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Minun suosikkiohjelmani televisiossa on Huippumalli haussa, jossa nuoret
naiset kilpailevat paremmuudesta mallin tydn eri osa-alueilla, eli naytésla-
voilla, muotikuvauksissa ja meikkimainoksissa. Olenko siis malliksi pyrkiva
ja muotia rakastava nuori nainen tai kenties valokuvausta harrastava estee-
tikko? Ehka olenkin kilpailuhenkinen voittajan metsastaja? Kuka tietaa,
mutta monella voi olla mielessaan hyva veikkaus.

Vaitéstutkimukseni aiheena on identiteettia rakentava median kuluttami-
nen. Lahtékohtana on selvittda, voidaanko sellaista ylipaataan vaittaa ole-
van olemassa, jos, niin millaisena ja missa ilmenevana?

Kulutustutkimuksen alan kirjallisuudessa esitetaan, etta kuluttaminen ei ole
vain kulutustavaroiden valitsemista, hankkimista ja tuhoamista, vaan se on
myds kokemuksellista, hedonista sekd merkityksia kantavaa toimintaa. Toi-
sin sanoen kulutuskohteella voi olla funktionaalinen, kokemuksellinen tai
identiteettirooli kuluttajan elamassa.

Monenlaiset kulutuksen kohteet, kuten autot, vaatteet ja lemmikit voivat
liittya kuluttajan identiteettiin, eli siihen, milla tavalla kuluttaja maarittaa ja
ilmaisee itsedaan. Mediankin merkittavyytta kaikessa kuluttajan arkipaivai-
sessa elamassa on nostettu esiin. Eika ihme, eri medioita kulutetaan Suo-
messa paivittdin useita tunteja, yksistadn televisiota keskimaarin kolme
tuntia. Voiko se olla vaikuttamatta meihin ja nakemyksiimme maailmasta
seka itsestamme?

Tassa tutkimuksessa en halunnut kuitenkaan lahteda mediavaikutusten tut-
kimusperinteestd, vaan lahestya tutkimusaihetta kuluttajan nakdékulmasta,
vksildn mediasisalldille antamien merkitysten ja tehtavien ymmartamista
hakien. Johtavana kysymyksena ei ollut siten se, mitéd media tekee kulutta-
jalle, vaan se, mita kuluttaja tekee medialla. Tutkin sitd, miten median ku-
luttaminen antaa kuluttajalle resursseja oman identiteetin rakentamiseen ja
peilaamiseen, myds suhteessa sosiaaliseen kontekstiin, eli asemoituna mui-
hin median kuluttajiin ja heidan mediankulutustapoihinsa.

Aiempaan kirjallisuuteen tutustuttuani havaitsin, ettd seka symbolisen ku-

luttamisen ettd mediatutkimuksesta kumpuavan yleisétutkimuksen tutki-
musperinteet juontavat juurensa aina 1950-luvulle. Kuitenkin tutkimus, jo-
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ka yhdistaisi naita kahta, oli yllattadvan vahaista ja nuorta. Kaipasin tdhan
keskusteluun vahvempaa kasitteellista sekda konkreettisempaa empiirista
otetta.

Otin kotipesakseni symbolisen interaktionismin ldhestymistavan lahtien kat-
somaan median kuluttamista sosiaalisessa vuorovaikutuksessa syntyvana
merkitysten rakentamisena. Nain, ettd ymmarrys tallaisesta symbolisesta
median kuluttamisesta vaatisi yksilon tavoitteiden, eldmantilanteiden ja
kayttaytymisen sekd ymparistdn dynaamisen vuorovaikutuksen huomioi-
mista.

Tassa vaiheessa moni varmaankin jo miettii, ettd eihdn medioiden kaytdssa
ole kyse kuluttamisesta ja rahankaytésta vaan katsomisesta, kuuntelemi-
sesta ja lukemisesta. On totta, ettd kulutuksen kohteina mediasisallot eroa-
vat jonkin verran tavanomaisista aineellisista tuotteista, silla niiden kulut-
taminen vaatii aina tulkintaa. Se, ovatko niiden kantamat viestit ja tarjoa-
mat merkitykset omaksuttuja, muunneltuja tai hylattyja, riippuu taysin ku-
luttajasta.

Kun puhutaan medioiden kuluttamisesta, voidaan nahda se suoraviivaisesti
toteutuneen kulutuksen maarind, aivan kuten nain kesdisen Suomen jaate-
I6nkulutusta laskettaessa. Jos maarien sijasta halutaan ymmartaa kulutuk-
sen luonnetta, eli sita miten kuluttajat kokevat medioiden kaytén, tutki-
muksestamme tulee monimutkaisempi. Kulutusmaarat kun voivat kahdella
ihmiselld olla samat, mutta kokemukset taysin erilaiset.

Juuri kulutuksen luonteen selvittédminen on useimmiten olennaisempaa kuin
kulutusmaaran, silld se kertoo kuluttamisen tarkeydestd ja intensiteetista.
Kun halutaan ymmartaa, mika ajaa kuluttajan sitoutumista ja uskollisuutta
tuotteisiin, brandeihin ja yrityksiin, on kiinnitettdvd huomio kulutuskoke-
mukseen ja kulutuskohteen merkittavyyteen kuluttajan omassa elamismaa-
ilmassa. Tuotteen arvoa kuluttajalle ei voi mikdan markkinoija pakottaen
maarata, vaan se toteutuu vain kuluttajan itse kokemana.

Medioiden kayttédon kietoutuu monia taloudellisia tekijéita niin kuluttajan
kuin tarjonnan nakokulmista katsottuna, kuten mediamainonta, TV-
lupamaksut, maksutelevisiokanavat, lehtitilaukset, oheistuotteet sekda me-
diasisalldon tuotanto ja taman markkinointi. Median kuluttaminen ei ole il-
maista eika varsinkaan yhdentekevaa.

Markkinoinnin nakékulmasta tutkimusaihe on relevantti, varsinkin kun ottaa
esille Kansallisen mediatutkimuksen vuodelta 2009, jonka mukaan 78 %
suomalaisista haluaisi ohittaa TV-mainoskatkot, jos vain suinkin mahdollis-
ta. Tama luonnollisesti huolestuttaa markkinoijia, ja heidéan onkin paikallaan
pohtia uusia keinoja tavoittaa ja l|dhestya kuluttajia, esimerkiksi TV-
ohjelmiin asetetun tuotesijoittelun, ohjelmien sponsoroinnin tai advertorial-
muotoisten sisaltéjen tuottamisen kautta. Sopivan ohjelmakontekstin 16y-
tdminen ja oman kuluttajakohderyhman tavoittaminen ovat markkinoijalle
kullanarvoisia.

Mielenkiintoa herattava on suhteellisen tuore ilmid, televisiossa esitettavien
elamantyyliohjelmien ja lehtihyllyiltd I6ytyvien melko kapea-alaistenkin
elamantyylilehtien nopea yleistyminen 2000-luvulla. Téallaiset mediasisallét
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ovat omiaan vastaamaan suoraan kuluttajan tarpeisiin toteuttaa erilaisia
identiteettiprojektejaan ja peilaamaan omia ominaisuuksiaan ja kykyjaan.
Myds televisiokanavat vallanneiden tositelevisio-ohjelmien voidaan olettaa
tarjoavan hyvia evaita kuluttajan identifioitumiseen esittamalla fiktion sijas-
ta kanssaihmisten tosiasiallista elamaa ja aitoja tunteita.

Varsinkin mediakulutuksen suhteen voimme helposti todeta, ettd kaikki, mi-
ta katsomme televisiosta, kuulemme radiosta, luemme lehdesta tai 16y-
damme internetistd, ei voi olla yhta tarkeaa ja kiinnostavaa, vaan joskus on
pikemminkin kyse vain ajankuluttamisesta tai toissijaisesta aktiviteetista.

Taman kulutusintensiteetin ja aktiivisuuden vaihtelun tunnistettuaan voi pe-
rustellusti esittaa, etta identiteettia rakentavan mediankulutuksen tutki-
muksessa olisi kiinnitettava huomio aktiiviseen mediankuluttamiseen ja sel-
laisiin mediasisaltdihin, jotka ovat kuluttajalle tarkeita, kuten suosikkitelevi-
sio-ohjelmat. Aiempi kirjallisuus ehdottaakin, etta asioilla, jotka ovat lahella
sydantdmme, on todennadkdisesti myds paikka identiteetissamme. Kasite-
analyysin jalkeen paadyin kuitenkin esittamaan, ettd pelkka mediasisallosta
pitdminen ei ole viela riittava peruste identiteettisiteen syntymiselle.

Makumieltymysten lisaksi myods eldamantyyli liittyy identiteetin rakentumi-
seen, silla asiat, joille annamme paivittdin paljon aikaamme muodostuvat
helposti identiteettia maarittaviksi, kuten vaikkapa urheilua harrastaville
helposti kdy. Mediankulutuksen puolelta hyva esimerkki |6ytyy Big Brother-
ohjelman katsojista, joista fanaattisimmat 24/7 seuraajat luonnehtivat itse-
aan BigBrotheristeiksi. Big Brother -ilmiédn kietoutuu myds toinen huo-
mionarvoinen piirre, niin sanottu koukkuun jaaminen. Voisiko olla niin, etta
koukussa olevilla katsojilla on identiteettiside TV-ohjelmaan, vai kertooko se
vain taitavasta ohjelmaformaatista ja ihmisen uteliaasta luonteesta?

Entapa liittyisiké fanius eli niin sanottu fanittaminen identiteetin rakentumi-
seen? Kirjallisuudessa fani-ilmidlla viitataan jonkin asian ihailuun ja sen
ymparilla tapahtuvaan sosiaalisesti aktiiviseen toimintaan, oli taman ihailun
kohteena sitten elokuvatahti, urheilujoukkue tai televisiosarja. Fanit eivat
kuitenkaan valttamatta halua samaistua fanituksen kohteeseensa, eivatka
tunnista sen yhteyttd omaan mindkuvaansa. Tama on helppo ymmartaa kun
ajattelee vaikkapa StarTrek -avaruusseikkailun tai Dexter-
sarjamurhaajatarinan faneja.

Joissakin tilanteissa, kuten Sinkkueldmdé&é -tuotannon kohdalla, on voitu ha-
vaita fanien haluavan ottaa mallia etenkin sarjan paahenkildiden pukeutu-
misesta. Mallin hakemisen ja imitoinnin voidaankin nahda liittyvan identi-
teetin rakentumiseen - pinnallisesti imagoa piirtéden, mutta kuitenkin.

Myds aiempi identiteettikirjallisuus on tunnistanut yksilén halun pyrkia kohti
ideaaliminaansa; millainen voisi olla, samalla myds tunnistaen, millainen on
valtettava identiteetti, eli millaisena ei muiden haluasi itsedaan nakevan.
Tama pohdinta tuo meidat identiteettiteorioiden ddareen. Se, mita identitee-
tild ymmarretadn psykologian, sosiaalipsykologian ja sosiologian kirjalli-
suudessa ei ole suinkaan yksiselitteista ja helposti haltuun otettavaa, vaan
monenlaisia kasitteenmaarityksia ja niiden tutkimustapoja on tutkijalle tar-
jolla.
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Tassa tutkimuksessa omaksuttuun identiteettikdsitykseen tarjosi evaita
etenkin symbolisen interaktionismin ldhestymistapa, joka korostaa minaku-
van sosiaalista peilaamista ja mind maarittamista sosiaalisessa vuorovaiku-
tuksessa jaettujen merkitysten tukemana. Kuitenkin on korostettava, etta
symbolinen interaktionismi on kiinnostunut yksilén kokemuksista ja kogniti-
oista laajempien ryhmatason tarkastelujen sijaan.

Yksilon identiteetista voidaan tunnistaa yksildllisia ja sosiaalisia piirteita,
puhutaankin yksildidentiteetista ja ryhmaidentiteetista. Usein esitetaan, etta
nama eivat ole erillisia, vaan ne voidaan pikemminkin nahda erilaisina yksi-
I6n identifioitumisen orientaatioina. Yhtaaltd yksilé voi siis nahda itsensa
yksildllisten persoonallisuuspiirteidensa kautta, toisaalta tunnistaa itsensa
sosiaalisten rooliensa kautta, kuten &itind tai opiskelijana. Naiden aaripai-
den valilld voidaan nahda olevan niin sanottu reflektiivinen minda, jolloin yk-
sild peilaa ja vertaa yksildllisida ominaisuuksiaan sosiaalisesti, esimerkiksi
arvioimalla itsensa ujoksi, seuralliseksi tai huumorintajuiseksi.

Edellda mainitun mindkasityksen sosiaalisen ulottuvuuden lisdksi tarkeaa on
my0Os tunnistaa, ettd yksildn identiteetti on narratiivinen rakennelma, se ei
ole siis ajassa muuttumaton vaan mindkuva kehittyy elamantilanteiden
myoéta. Vanha mindkuva ei unohdu, vaan voimme pikemminkin ajatella
identiteettia kumuloituvana identiteettiprojektina, joita itse asiassa ei ole
vain yksi vaan monia, kontekstisidonnaisesti esiin nousevia. Lisaksi ihmisel-
Ida on kyky ajatella, tavoitella ja suunnitella sitdkin, millainen han tulevai-
suudessa voisi olla. Kuluttajamarkkinoinnin piirissé on omaksuttu vahvasti
juuri tdma ajatus, eli kulutusvalinnoilla voidaan ilmaista, ei vain nykyista
eldmantyylia, identiteettia ja arvoja, vaan myds tavoitella toivottuja olemi-
sen tiloja.

Monografiamuotoisen tutkimukseni rakenne jakautuu karkeasti kahteen
osaan; laadullisin menetelmin toteutettuun eksploratiiviseen eli ilmiéta kar-
toittavaan esitutkimusvaiheeseen ja padosin maarallisin menetelmin toteu-
tettuun paatutkimusvaiheeseen, jossa huomio kiinnitettiin vain kuluttajien
suhteisiin heidan suosikkitelevisio-ohjelmiinsa. Tutkimukseni valottaa identi-
teettia rakentavaa median kuluttamista kolmen tutkimustehtavan ohjaama-
na, joista ensimmaiseen vastataan laadullisen esitutkimuksen avulla.

Esitutkimuksen myéta haetaan ymmarrysta siitd, mitd symbolinen median
kuluttaminen tarkoittaa ilmiéna, erityisesti nuorten aikuisten keskuudessa.
Narratiivi- ja haastatteluaineiston avulla paljastui, ettd median kuluttaminen
kietoutuu identiteetin rakentumiseen kertoen kuluttajan makumieltymyksis-
ta, elamantyylistad ja jopa elaman prioriteeteista.

Esitutkimukseni perusteella kuluttajat maarittavat itsedaan ja muita arvioi-
malla millainen on normaali, huono tai hyva mediankuluttaja. Niin median-
kulutuksen maara, kulutettu sisalté kuin kulutustyylikin kertoo mediankulut-
tajasta. Yleisesti ottaen normaalin mediakuluttajan arvion sai asettumalla
kulutusmaariltdan keskiarvojen lahelle, kun taas huonon median kuluttajan
leiman nuorten keskuudessa sai erityisesti kuluttaja, jolla kulutussisaltdé oli
yksipuolisesti viihdetta. Hyvaksi mediankuluttajaksi nuoret nostivat tyylil-
tadan kriittisen, aktiivisen ja tasapainoisen mediankuluttajan.
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Haastateltaville annettu vignette-tehtava puolestaan osoitti, ettd median
kulutus toden totta antaa muille identiteettivihjeita. Erityisesti paatelmia
muodostettiin liittyen ikaan, sukupuoleen, harrastuksiin, statukseen ja
asuinpaikkaan. Haastatteluissa paljastui myos, etta identiteettisiteen muo-
dostumiseen liittyy kuluttajan ajatukset, tunteet ja kaytannét, ei vain yksi
naista ulottuvuuksista. Paatutkimusvaiheeseen lahdettdaessa halusin ottaa
nama loydokset huomioon. Lisdaksi kavi ilmi, ettd haastateltaville oli hel-
pompi l6ytda samaistumisen kohteita TV-ohjelmista ja radiokanavista kuin
verkkosivustoista, joten paatin tutkimuksessa valita tarkastelun kohteeksi
suhteet televisio-ohjelmiin.

Paatutkimusvaiheessa pyrittiin vastaamaan tydn toiseen ja kolmanteen ta-
voitteeseen, eli ensinndkin siihen, miten kuluttajan identiteettisuhde raken-
tuu kasitteellisesti. Tutkimus tuottaa taten mallin keskeisista kasitteista ja
niiden valisista suhteista. Kolmannen tavoitteen myé6ta ilmid- ja kasitetason
keskustelut tuodaan vahvemmin kiinni kontekstiin, eli suomalaiseen televi-
siotarjontaan ja katsojakuntaan. Talldin voidaan tehda paatelmia siita,
kuinka yleista tai erityista identiteettisiteen muodostuminen omaan suosik-
kitelevisio-ohjelmaan on, ja voidaanko selityksia |6ytaa yksildon omista tai
sittenkin tarjontaympariston, kuten ohjelmatyyppien ominaispiirteista.

Paatutkimuksen aineiston kerasin verkossa TV-katsojien keskuudessa suosi-
tun Telkku.com -sivuston kautta verkkokyselylomakkeella vuonna 2010.
Lomake sisdlsi osiot vastaajan omasta minakasityksesta, TV-ohjelmien kat-
somisesta yleisemmin ja erityisesti suhteesta yhteen vastaajan itsensa ni-
meamaan suosikkitelevisio-ohjelmaan. Aineisto koostuu kaikkiaan 359 vas-
taajan nakemyksista yhteensa 114 eri sarjamuotoiseen televisio-ohjelmaan.

Vastaajat olivat paadasiassa nuoria tai nuoria aikuisia eri puolelta Suomea.
Naisvastaajia oli miehia enemman, kuten yleensa lomaketutkimuksissa on
havaittu kayvan. Suosikkiohjelmien karkijoukkoon asettui monia amerikka-
laisia draamasarjoja, mutta voiton vei kuitenkin suomalainen saippuasarja
Salatut elédmét, jonka suosikkiohjelmakseen oli valinnut yli neljdkymmenta
vastaajaa.

Lomaketutkimuksen myo6ta esitutkimuksen ja kirjallisuuskatsauksen perus-
teella hahmoteltu teoreettinen viitekehys sai vahvistusta. Tarkeiksi identi-
teettisuhteen ulottuvuuksiksi nousivat kuluttajan tunteisiin, ajatuksiin ja
kayttaytymiseen liittyvat kytkdkset kaikki yhdessa.

Klusterianalyysissa TV-katsojista I6ytyi nelja erilaista ryhmaa perustuen
vastaajien muodostamiin suhteisiin omiin suosikkitelevisio-ohjelmiinsa;
identiteetin rakentajat, minakuvan peilaajat, torjujat ja fanit. Erityisesti 10-
19 -vuotiaat nuoret osoittautuivat identiteettisidoksia muodostaviksi median
kuluttajiksi. Tutkimuksen perusteella kuitenkin vain noin viidesosalla kulut-
tajista on identiteettisuhde omaan suosikkitelevisio-ohjelmaansa.

Lisaksi havaittiin, ettd nimenomaan identiteettiside TV-ohjelmaan on positii-
visesti yhteydessa ohjelmauskollisuuteen, eli koukkuun jaamiseen. Myds
joitakin tilastollisesti merkitsevia eroja eri ohjelmatyyppien valilla 16ydettiin.
Oli huomattavissa ettd dokumentti-, elamantyyli-, sci-fi ja animaatiosarjoi-
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hin muodostettiin voimakkaampia identiteettisiteita kuin tositelevisio- tai
toimintasarjoihin.

Tutkimuksen johtopaatdksia vedettdessd on muistettava, ettd ndkemys
kaikkivoipaisesta ja aktiivisesta kuluttajasta on vain osa totuutta. Kuluttajat
saattavat pelata markkinoilla vallitsevilla merkityksilld ja luoda omia merki-
tyksiaan, mutta ei joka tuotteelle, brandille tai toiminnalle. Lisaksi, mita
identiteettiin tulee, median kulutus ei ole suinkaan ainoa, vaan yksi mahdol-
linen identiteettiresurssi muiden muassa.

Vield lopuksi oma vastaukseni lectioni ensimmaiseen kysymykseen liittyen
suosikkitelevisio-ohjelmaani. Ei, en suinkaan ole tahtdamassa mallimarkki-
noille, en mydskaan omista hyvaa kameraa. Sen sijaan minua kiinnostaa
ihmisen muuntautumiskyky ja kehittyminen, seka se miten katsojille raken-
netaan tarinaa tavallisuudesta, tdhteydesta ja kaiken mahdollistamisesta.
Tassa hengessa voin paattaa lectioni esittamalla, ettd olet sitd mita katsot
TV:std, jos haluat olla.

Kauppatieteiden tohtori Jenniina Halkoahon markkinoinnin alaan kuuluva
vaitdskirja “Identity-Related Media Consumption — A Focus on Consumers’
Relationships with Their Favorite TV Programs” tarkastettiin Vaasan yliopis-
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