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tettiin Kajaanin Lyseon ylékoululla kevaalld 2010. Kyselylomake koostuu seka struktu-
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Tytot myos vélttelivat tv-mainontaa poikia aktiivisemmin.

Tulosten mukaan nuoret kuitenkin ainakin toistaiseksi ovat usein perinteisen television
ja televisiomainonnan vaikutuspiirissé, vaikka eivat sitd mielellddn suoraan myonna-
ké&an. Television katselu on kuitenkin vain harvoin héiriétonta ja vain harvat ohjelmat
saavat nuoren tdyden mielenkiinnon ja huomion. Mainonta sulautuu usein osaksi ohjel-
mien virtaa, eiké yleensd saa nuorta tv-katsojaa kiinnostumaan, puhumattakaan toimin-
nasta. Useat nuoret eivdt kaytd tallennuslaitteita, maksullisia tv-kanavia tai netti-tv-
palveluita lainkaan, vaikka heill& olisi sithen mahdollisuus. Kuitenkin suurin osa niista
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1 JOHDANTO

Viime vuosina suomalainen televisiokulttuuri on ollut suurten muutosten alla. Televisi-
on digitalisoituminen ja katsojan lisdantyvét vaihtoehdot ovat muuttaneet myos tapaa,
jolla televisiota katsotaan. Maksullisten kanavapakettien, netti-tv-palveluiden ja tallen-
tavien digiboksien kayttd on kasvanut nopeasti. (MTV3 2010, Finnpanel 2010.) Vuonna
2010 suomalaiset kayttivat television katsomiseen enemman aikaa kuin koskaan aikai-

semmin, 178 minuuttia péivéssa (Finnpanel 2011b).

Perinteisen muodon mukaiseen television katseluun kéytetyn ajan ennustetaan tulevina
vuosina laskevan nopeasti samalla, kun ohjelmien katselu siirtyy yhda enemman netti-tv-
palveluihin. Televisio-ohjelmia katsotaan myds paljon yhtdaikaa erilaisten netti-tv-
palveluiden kanssa. (Viestintavirasto 2010.) Televisiota katsoessaan katsoja voi myos
lukea lehted, syoda tai surffailla internetissa. Tallaiset Kilpailevat arsykkeet vaikuttavat
katsojan keskittymiseen, ja siten han ei ole taysin keskittynyt television katseluun (Hie-
tala 1996: 35-36). Talla kehityksella tulee olemaan vaikutuksensa myds televisiomai-

nonnan asemaan suomalaisessa mediakulttuurissa.

Televisiomainonta vaikuttaisi siis olevan menettaméassa yleisdaan, tai ainakin sen huo-
miota. Suomessakin kaupallisten televisiokanavien toimintaa rakentuu kuitenkin taysin
mainostajien varaan (Kunelius 1998: 71-73). Mainonta on kuulunut kiinteésti suomalai-
seen televisiokulttuuriin. Televisiomainonta on vaikuttanut myos yleisonsa kayttaytymi-
seen. Mainonta heijastaa aina vallitsevia k&sityksid maailmasta (Jhally 1990: 142-143,
Hietala 1996: 134-135). Se myo6s kertoo yleisolleen, millaisia ihmisid kulttuurimme
arvostaa (Rossi 2003: 30). Tuhannet mainonnan kuvat, joita kohtaamme paivittdin, aset-
tavat meidat tiettyjen ihanteiden rajojen sisddn (Jhally 1990: 135). Television eri ohjel-
matyypeille, myos televisiomainonnalle on muodostunut omanlaiset, suhteellisen vakaat
audiovisuaalisen esittdmisen konventiot, jotka katsoja tunnistaa (Hietala 1993: 37, Hie-
tala 1996: 36-37).

Televisiomainonta mediakulttuurin muotona voikin nayttaytyd yleisolleen viihteeng,

jollaiseksi mainonnan tuottajat usein haluavatkin mainonnan muotoilla. Mainonta lumo-



aa ja naurattaa yleis6dan, mainostettavan tuotteen tai koko mainoksen vaikuttaessa mer-
kityksettomalta. (Kellner 2000: 266-269.) Televisiomainokset kuitenkin muistetaan,
kun katsojasta tulee kuluttaja. Tassé tutkimuksessa selvitetadn televisiomainonnan ase-
maa suomalaisen nuoren yleison silmissé nyt, kun televisioyleison katsomistottumukset
muuttuvat nopeasti (ks. viestintavirasto 2010, MTV3 2010).

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, vaikuttavatko televisionkatsojan lisdénty-
vét vaihtoehdot nuorten televisiomainonnan katsomistottumuksiin. Tarkoituksena ei ole
niinkaan kartoittaa mainosten vaikuttavuutta, vaan selvittad, miten hyvin mainonta yli-
paatansa tavoittaa nuoren televisioyleison, ja miten nuoret televisiomainontaan suhtau-
tuvat. Katsojan lisdantyvilla vaihtoehdoilla tarkoitetaan tassé yhteydessa kanavien kas-
vavaa maarad, sekd maksullisten kanavien, tallennuslaitteiden ja netti-tv-palveluiden
yleistymistd. Katsomistottumuksilla tarkoitetaan tapaa, jolla televisiomainontaa katso-
taan, esimerkiksi siihen kiinnitettyd huomiota, sen aikana tapahtuvaa muuta toimintaa ja
yleistd suhtautumista ja kiinnostusta televisiomainontaa kohtaan. Tutkimuksessa tarkas-

telun alla ovat suomalaisen yldkoulun oppilaat.

Taustoittavien kysymysten avulla tutkimuksessa selvitetddn myods tapaa, jolla nuoret
suhtautuvat televisiomainontaan sek& yleisemmin median k&yttoon liittyvié tottumuksia
nuorten keskuudessa. Samalla selvitetdan, miten erilaiset median kulutustottumukset
vaikuttavat siihen, miten nuori suhtautuu televisiomainontaan. Television vastaanottoa
on tutkittu paljon ja useilla eri menetelmilla ja tieteenaloilla. Tédssé tutkimuksessa halu-
taan selvittdd suomalaisten nuorten omia ndkemyksié televisiomainonnasta. Nuoret ovat

kuitenkin televisiomainonnan térked kohderyhma.

Televisiokulttuuria tarkastellaan osana laajempaa mediakulttuuria, johon se kiinteésti
kuuluu ja jonka eri muotojen kanssa televisio on jatkuvassa vuorovaikutuksessa. Taus-
toittavat kysymykset antavat tarkeéa tietoa tutkimukseen osallistuvien nuorten median
kulutustottumuksista. Tdman tutkimuksen yhteydessé ei ole kuitenkaan tarkoitus selvit-
ta& tarkemmin nuorten kulutustottumuksia. Kaupalliset mediayritykset toteuttavat téllai-



sia tutkimuksia paljon (ks. Kunelius 1998: 93), ja niiden laadintaan tarvittaisiin huomat-
tavasti suurempi, valtakunnallinen otos. Kulutustottumuksia ja yleisempia, mediakult-
tuurin ilmi6itd koskevia asenteita selvittavat kysymykset kuitenkin helpottavat tdman

tutkimuksen vastausten luokittelua.

Mediakulttuurin rooli ihmisten maailmankuvan ja arvomaailman rakentajana ja muok-
kaajana kasvaa jatkuvasti, minka vuoksi sen tutkimusta tarvitaan (Nieminen & Pantti
2004: 15-16). Nuoret suomalaiset ovat kasvaneet mediakulttuurin kehittyneimpien
muotojen parissa ja heidén suhteensa mediaan perustuu aivan erilaisiin asetelmiin kuin
aiemmilla sukupolvilla. Ndiden nuorten omia ndkemyksid mediasta on térked selvittda
ja samalla peilata heidén késityksidan alan tutkijoiden oletuksiin tdmén péivan me-
diayleisosta yleisemmin. Media on osa sitd maailmaa, jossa suomalaiset eldvat, mutta
on samalla itse osaltaan yleisonsa todellisuutensa luoja ja uudistaja (Nieminen & Pantti
2004: 15-16).

Koska televisiomainonnan merkitys yritysmaailmalle ja kaupallisille televisiokanaville
on suuri, sitd on myos tutkittu paljon (Kunelius 1998: 93). Mainonnan tutkimuksessa on
kaytetty monenlaisia tutkimusmenetelmid, joilla on tarkasteltu mainonnan eri puolia,
kuten vastaanottoa ja tehokkuutta (ks. Hall 2004: 181-182). Téssa tutkimuksessa televi-
siomainontaa lahestytaan yleison katsomistottumusten ja niissa tapahtuvien muutosten

nakokulmasta.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto muodostuu yhden Kajaanin ylédkoulun, Kajaanin Lyseon oppilai-
den vastauksista. Kajaanin Lyseon oppilaat vastaavat laaditun kyselylomakkeen kysy-
myksiin itsendisesti opettajien valvonnan alla. Tutkimuskyselyyn osallistuvat ovat 12—
16 -vuotiaita. Syksylld 2009 Kajaanin lyseossa oli 562 oppilasta, jotka suorittavat pe-
rusopetuksen luokkia 7-9 (Kajaanin lyseo 2010). Tavoitteenani oli saada tutkimus-
kyselyyn vahintdan 100 osallistujaa. Kyselyyn osallistuu rajaamaton otos ylédkoulun
oppilaita, joten sukupuolijakauma maaraytyy koulun sukupuolijakauman ja mahdollis-

ten vastaamattajattdmisten mukaan.
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Kyselytutkimukseen vastasi 106 ylakoulun oppilasta, joista 100:n vastaukset hyvéaksyt-
tiin aineistoon. Vastaajat valikoituivat yhteistydsséd toimineiden opettajien pitdmien op-
pituntien osallistujista. Kaikki oppitunneille osallistuneet osallistuivat myos kyselytut-
kimukseen. Kuuden vastaajan vastaukset jatettiin aineiston ulkopuolelle, koska avoimis-
ta vastauksista pystyi selkedsti ndkemaan, etteivét he olleet perehtyneet kyselyyn. Tama
nakyi esimerkiksi avointen kysymysten vastauksissa, joissa ilmoitettiin, ettei kiinnos-

2

ta

1.3 Tutkimusmenetelméa

Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmana kaytetddn seka kvantitatiivista analyysia etta
kvalitatiivista, aineistolédhtoista siséllonanalyysia. Koska kyselylomakkeessa kaytetaan
seka strukturoituja ettd avoimia kysymyksida myos tutkimusaineiston, eli kyselylomak-
keen vastausten analyysi on kaksijakoinen. Analyysissani kvantitatiivisesta aineistosta
muodostetaan tilastoja, jotka tuodaan graafiseen muotoon. Kvalitatiivista aineistoa ana-
lysoidessa kaytetaan aineistolahtdista sisallonanalyysia (ks. Luku 3). Varsinaisessa ana-
lyysissa ndma kaksi lahestymistapaa eivat kuitenkaan toimi toisistaan irrallisina, vaan
ne kulkevat rinnakkain ja toisiaan tukien. Tutkimuksessa painottuu kvantitatiivinen na-
kdkulma ja aineiston maaréllinen analyysi ja tulosten taulukointi muodostavat huomat-

tavan osan empiirisesta osasta.

Aineistonkeruumenetelména kaytan kysely- eli survey-tutkimusta (ks. luku 3). Aineis-
ton hankinta toteutettiin sahkoiselld kyselylomakkeella (liite 1). Sahkoinen kysely toteu-
tettiin Elomake-palvelun www-lomakkeen avulla. Tutkimuskyselyyn osallistuvat nuoret
vastasivat koulupdivan aikana opettajan valvonnan alla internet-sivutolle tallennettuun
kyselyyn. Kyselyn vastaukset olivat kaytettavissani heti vastausten tallentamisen jal-

keen.

Kyselylomake (ks. liite 1) koostuu 60:nestd kysymyksestd, joista 44 strukturoituja mo-
nivalintakysymyksia ja 16 avoimia. Kysely toteutettiin s&hkoiselld Elomake-

kyselylomakkeella. Kysymykset etenevat aihealueittain seuraavasti: | Taustatiedot, Il
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Eri tiedotusvélineiden kaytto, I11 Televisio, IV Televisiomainonta, V Netti-tv, VI Mak-

sulliset kanavat ja VIl Tallennuslaitteet. Kyselylomake on esitelty tarkemmin luvussa 3.

Osa kyselylomakkeen (liite 1.) kysymyksista liittyy osallistujien median kayttoon liitty-
viin tottumuksiin ja muihin taustoittaviin tietoihin. Suurin osa kyselylomakkeen kysy-
myksistd on muotoiltu mediakulttuurin tutkimuksen teoriasta, joten nailtd osin tutki-
musprosessin suunta on ollut teoriasta kdytantoon. Ndiden kysymysten osalta tutkimus-
aineistoa verrataan myos alan tutkimuksen aiempiin tuloksiin ja selvitetdan eroja ja yh-
talaisyyksid. Avoimien kysymysten vastauksia analysoidaan aineistolahtoisesti (ks.

Thomas 2006), joten ne tulevat osaltaan ohjaamaan analyysia.
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2 TELEVISIOMAINONTA

Televisio on muodostunut osaksi arkieldmad, osaksi ihmisten yksityisen aluetta. Se on
luonut tiensé kuluttajien olohuoneisiin, missd sen institutionaaliset taustat hamartyvat
sen asettuessa tuttuun rooliinsa, viihdyttdmaan. (Moores 2000: 14.) Televisioon kulttuu-
risena ilmiona on liitetty my6s paljon negatiivisia ja yleisda rapauttavia ja passivoivia
oletuksia (Hietala 1996: 31). Pelon television ylivoimaisesta vaikutusvallasta voi ajatel-
la perustuvan sen ldheiseen, mutta auktoritdariseen asemaan suhteessa katsojaan. Katso-
ja kasvaa television &dressd ymmartdmaan sen ilmaisukieltd (Hietala 1993: 36-37) ja
televisio 10yt paikkansa osana katsojan elamanrytmia (Naréanen 1998: 12-13).

Television kulttuurinen asema osana ihmisten arkea vaikuttaa myds sen sisaltoihin.
Moores (ks. Moores 2000) ndkee television instituutiona, joka Kietoutuu jokapéaivéiseen
elamdidmme ja vaikuttaa toimintaamme moninaisilla tavoilla. Televisio instituutiona on
osa kotia ja television siséllot kilpailevat muiden kotiaskareiden kanssa huomiostamme.
Paastamme television intiimiyden ja yksityisyyden alueelle, olohuoneisiimme. Televisi-
on symboliset tuotteet suunnitellaan vastaamaan néité kulutusympariston luomia vaati-
muksia. (Moores 2000: 14, Narénen 1998: 10-11.) Olemme kasvaneet television siséal-
I6istd nauttien, ja sen konventiot tuntuvat niin luonnollisilta, etté tietoisuus subjektiivi-

sista valinnoista niiden takana voi sumentua.

Television vélittdmét representaatiot muokkaavat kuitenkin my6s maailmankuvaamme
ja kayttaytymistamme (Kellner 2000: 269, 271). Television representaatiot eli todelli-
suuden ilmididen subjektiiviset esitykset (ks. Nieminen & Pantti 2004: 125) muodostu-
vat osaksi kokemustamme. Television luonnollinen osa arkielaméassamme (ks. Moores
2000: 14) asettaa meidéat jatkuvasti yleison ja siten myods potentiaalisen kuluttajan roo-

liin.

Television katselu noudattaa yleison arkieldman asettamaa péivéarytmié. Arki-iltojen
viimeiset tunnit ennen oletettua nukkumaanmenoaikaa, eli kello 18-22 muodostavat
prime-timen -ajanjakson, joka on yleisesti suosituin katseluaika kaikissa televisiokult-
tuureissa. Jotkut tutkijat nékevatkin, ettd televisiota katsotaan enemman miellyttavén
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ldhetysajan kuin itse ohjelmien vuoksi. (N&ranen 1998: 12—-13.) Td&ma prime-timen oh-
jelmien ja mainosten vakaa asema tulee myds muuttumaan tulevina vuosina, kun katso-
jat siirtyvét yha enemman kayttamaan netti-tv-palveluita (ks. Viestintavirasto 2010: 18-
20).

Taulukko 1. Television katseluajat Suomessa (Finnpanel 2010)

Television katselu varteittain arkisin 2007 ja 2008

klo 18 - 23 yli miljoona katsojaa tv:n aaressa

Katsoa —2007 ===2008
Arkisin 20.30- 21.45:
2000000 - 1,8 milj. katsojaa
1800000 -
1600000 -
1400000 -
1200000
1000000 -
800000 -
600000 - Arkiaamuisin parhaimmillaan
4 yli 400.000 katsojaa
400000
200000 1
0 O L o L o 0 ') 4
g 3 : : : 8 g
s B 2 8 8 8 g -
§ § § - 1 -~ & A F‘ P l
Lahd= Finnpanel Oy, tv-mittariutkims Vaesto 10+ v, v. 2008 mukana myts assa sarelty katsehs l"npan(‘.

Suomalaisten television katseluaikoja arkipaivind kuvaava taulukko havainnollistaa
kaikkien kanavien yhteenlaskettua katsojam&&rad vuorokauden aikana. Taulukosta voi
néhdd suosituimman katseluajan muodostaman “’piikin” aikavalilla 18-22 (vrt. N&ranen

1998: 12-13). Huomionarvoista on myos arkiaamujen korkeat katsojaluvut.
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2.1 Televisiokulttuurin muodostuminen

Ensimmainen julkinen televisioldhetys toteutettiin Lontoossa 1925, mutta sadnnolliset
lahetykset aloitettiin ensimmaéisend Saksassa vuonna 1935. Televisiokulttuuri nykyises-
s& muodossaan sai alkunsa 1940- ja 1950-lukujen taitteessa Yhdysvalloissa. Tuolloin
teknologinen kehitys oli mahdollistanut uuden mediakulttuurin muodon siirtymisen

yksityisihmisten olohuoneisiin. (Hietala 1996: 19).

Tulevina vuosina television siséllot ja esitysajat mukailivat tavoitellun yleison eldamén
rytmid. Televisiota markkinoitiin ja se vastaanotettiin kokoperheen mediana, ydinper-
heen luojana ja vahvistajana. (Hietala 1996: 20-22). Televisiosta muodostui hiljalleen
luonnollinen osa katsojien elamaa. Tama sidos on myéhemmille sukupolville nayttayty-
nyt itsestadnselvané heidan kasvaessaan television &éressa sen siséllgista nauttien. 1950-
luvulla televisionkulttuurin konventiot ja rakenteet alkoivat vakiintua Yhdysvalloissa.
Aluksi televisiota voimakkaasti vastustanut amerikkalainen elokuvateollisuus alkoi
1950-luvun puolivalissa itsekin tuottaa televisio-ohjelmia ja tuotanto kasvoi ndin mer-
kittavasti (Hietala 1996: 26—28, Naranen 1998: 9).

Yhdysvalloissa muodostuneet, lahinna Hollywood-elokuvalta perityt televisiokulttuurin
konventiot ja ilmi6t, kuten englannin kielen valta-asema, ohjelmien teemat ja kuvastot
ovat levinneet eri muodoissaan ympari maailmaa. Hollywood-elokuvan globaali valta-
asema elokuva-alalla oli myds synnyttanyt vahvoja yhti6itd, joustavat tekijanoikeuslait
ja tehokkaat kansainvaliset myyntikanavat, mikd mahdollisti amerikkalaisen televisio-
ohjelmiston suuren levityksen. (N&ranen 1998: 18.) Taman historiallisen kehityksen
seurauksena vield nykypaivanédkin yhdysvaltalaiset televisio-sarjat ja elokuvat muodos-

tavat merkittdvan osan suomalaisten televisiokanavien ohjelmistosta.
2.1.1 Televisiokulttuurin kehitys Suomessa
Vaikka suomalaisella televisiokulttuurilla on omat yksil6lliset tunnuspiirteensa, kehi-

tyksen pdalinjat ovat seuranneet kansainvalisia teknis-taloudellisia ja osin poliittisiakin
kehityskulkuja (Salokangas 2007: 33). Suomessa ensimmainen kokeellinen televisiola-
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hetys toteutettiin vuonna 1955 ja TES-TV aloitti sadnndllisemmat lahetykset vuotta
my6hemmin. Yleisradio ja sen verkossa lahetetty kaupallinen Oy Mainos-TV-Reklam
Ab:n MTV-kanava haastoivat pian TES-TV:n ja lopulta valtasivat suomalaisen televi-
siotoiminnan. Yleisradio hallitsi suomalaista televisiokulttuuria aina vuoteen 1993 asti,
jolloin sill& oli jo kaksi kanavaa. Tuolloin Yleisradion kanavien rinnalle muodostettiin
kolmas, kaupallinen MTV3-kanava. (Hietala 1996: 29-30.) Suomalaiselle television
katsojalle televisiokulttuurin historiallinen kaksijakoisuus onkin tarkoittanut tasapainot-
telua kaupallisen television viihteellisen ja julkisen television valistavan ohjelmiston
vélill4 (Ruoho 2007: 122).

Suomessa televisiotoimintaan kéytetddn enemman rahaa kuin koskaan ennen. Markki-
noiden kasvu on ollut viime vuosina suhteellisen tasaista. Television markkinoiden arvo
kasvoi vuosien 2007—-2008 vélilla 9 prosenttia. (Tilastokeskus 2009.) Digitalisoitumisen
seurauksena vuosien 2000 ja 2009 valilla suomalaisten, kaupallisten televisiokanavien
maara kasvoi kolmesta 20:een (MTV3 2010). Kuitenkin suomalaiset katsoivat vuonna
2008 paivittain keskimaarin vain 5:tta televisiokanavaa ja viikoittain 9:4a (Finnpanel
2010).

Kun vertaillaan television katseluun kaytettyé aikaa Euroopassa, Suomi sijoittuu vertai-
lun keskipaikkeille. Vuonna 2007 suomalaiset katsovat televisiota keskimaarin 2 tuntia
ja 46 minuuttia, kun vastaava luku vertailun karkipaikalle sijoittuneella Italialla oli 3
tuntia ja 50 minuuttia. Ik&ryhmittéin tarkasteltuna television katselun maéra kasvaa ién
myo6ta. 1karyhmd, josta tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita, eli 13-16 -vuotiaat,
kayttavat huomattavasti keskiarvoa vahemman aikaa television katseluun. Ikaryhma 10—
14 -vuotiaat kaytti vuosina 2007-2008 television katseluun péivittain keskimaarin 95
minuuttia, ja ikdryhma 15-24 -vuotiaat 98 minuuttia. (Finnpanel 2010.)

Suomalaisille televisionkatsojille tarjoillaan myds suuri maara ulkomaisia, 1ahinnéd yh-
dysvaltalaisia viihdesarjoja, joiden suuri ndkyvyys johtuu Idhinna niiden edullisesta os-
tohinnasta kanavalle. Yhdysvaltalaisen televisio-ohjelmiston valta-asema globaaleilla
markkinoilla mahdollistaa ohjelmien laajan levityksen, minka seurauksena ohjelmien

hinta yksittaiselle kanavalle voidaan pita4 alhaalla. (N&ranen 1998: 18.) Koska suoma-
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lainen televisiokulttuuri on seurannut ja seuraa edelleen globaaleja ilmigita alalla, myods
kansainvéliset, etenkin lansimaisista televisiokulttuureista tehdyt tutkimukset ja niiden

tulokset kertovat jotain myds suomalaisista katsojista ja ilmidistéa.

2.1.2 Suomalaisen televisiokulttuurin kaksijakoisuus

Suomalaisessa televisiokulttuurissa yhdistyvét julkisen television eurooppalainen perin-
ne ja mainostelevision ilmiét, joiden juuret ovat Yhdysvalloissa. (Kangaspunta 2006:
216227, Salokangas 2007: 37-39). Suomalaisen televisiokulttuurin jakautuminen jul-
kiseen palvelun televisioon ja kaupalliseen, mainosrahoitteiseen televisioon on vaikut-
tanut tapaan, jolla television tarjontaan on suhtauduttu. L&htékohdiltaan erilaisten tele-
visiokanavien ohjelmiin on liitetty erilaisia, usein jopa vastakohtaisia odotuksia, joiden
kautta ohjelmia on arvosteltu. Julkista televisiota on tarkasteltu korkeakulttuurin kritee-
rein, kun kaupalliseen on suhtauduttu populaarikulttuurina. Kun julkisen kanavan péaa-
tehtdvaksi on nahty tiedon tarjoaminen, kaupallisella kanavalla tarkeimmaksi nahdaéan
tunne-elamyksen synnyttdminen. Julkinen televisio lahestyy katsojaa kansalaisena, kun
kaupallinen televisio ndkee hénessa kuluttajan. (Ruoho 2007: 122—-125.) Tarkasteltaessa
suomalaista televisiokulttuuria, on tarkead tiedostaa tdma kaksijakoisuus ja sen vaiku-
tukset.

Julkisrahoitteinen Yleisradio Oy, tai tutummin YLE yllapit4d Suomessa neljan valta-
kunnalisen televisiokanavan toimintaa. Liséksi yhtoon alle kuuluu lukuisia valtakunnal-
lisia ja paikallisia radiokanavia ja kaksi internet-TV -palvelua. (Yle 2010a). Yle:n tele-
visiokanavien, YLE TV 1:n, YLE TV2:n, YLE FST:n, YLE TEEMA:n yhteenlaskettu
katsojaosuus on viime vuosina ollut hieman alle puolet kokonaikatsojama&rasta (ks.
Taulukko 2.). Julkisella televisiolla on ollut merkittdvd osa suomalaisen televisiokult-
tuurin kehityksessa (Kangaspunta 2006: 221). Vuonna 1926 perustettu julkisen palvelun
yleisradioyhtié Yleisradio Oy vakiinnutti valtasemansa suomalaisesessa televisiokult-
tuurissa 1960-luvun puolivélissd (YLE 2009a). Sen jélkeen yhtioé omisti molemmat val-

takunnalliset televisiokanavat aina vuoteen 1993 asti (YLE 2009a).
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YLE:n toiminta rahoitetaan ainakin toistaiseksi paaosin lakisaateisilla televisiolupamak-
suilla (Kunelius 1998: 74). Yleisradion kanavien laissaséadetty paamaard poikkeaa
merkittavasti kaupallisten televisiokanavien tavoitteista. Yleisradion tavoitteiksi on kir-
jattu muun muassa yleisOnsa sivistaminen ja valistaminen, sek& suomalaisen kulttuurin
kehittdminen (YLE 2009b). Yleisradion epakaupallisuudesta huolimatta sen ohjelmien
on tavoitettava suuria yleisojd, jotta sen toimintaa pidettésiin yleisesti hyvaksyttyna ja
oikeutettuna (Kunelius 1998:74).

Taulukko 2. Televisiokanavien katseluosuudet (Tilastokeskus 2010a)

Televisiokanavien katseluosuudet 1997 — 2007
Television: channel shares 1997 — 2007

Vaestd 10+ 1997 1998 1999 2000 ### ### 2003 2004 2005 #i## 2007
Population aged 10+ %

YLE TV1 24 24 23 23 23 24 23 25 25 24 24
YLE Tv2 22 21 20 20 20 22 20 20 19 20 17
YLE yhteensa* - YLE total * 48 46 43 42 43 45 44 45 44 45 44
MTV3 44 42 42 40 39 37 38 35 33 29 26
Nelonen 2 7 10 12 12 12 11 12 11 12 10
Sub - - - 1 1 1 2 3 4 5 6
JIM** - - - - - - - - - 1
Urheilukanava 1
The Voice TV - - 1
Music Television Finland . . . . . 1 1 1 1 1 1
MTV Media maksukanavat/pay-TV - - - - - - - - 1
Muut - Other 5 5 5 5 5 5 5 5 7 8 9
TV yhteensa - All TV 100 100 100 100 100 100 100 101 100 100 100
Minuuttia/paiva - Minutes/day 149 149 161 168 167 171 173 167 169 169 166

Suomessa suurin osa televisiokanavista on kuitenkin kaupallisia ja niiden yhteenlaskettu
katsojakatsoja osuus on hieman yli puolet kokonaiskatsojamaarastad (ks.Taulukko 2).
Kaupallisen television mallissa yleis6 nahdaan kuluttajina ja asiakkaina (Kangaspunta
2006: 227). Suomessa valtion kuluttajapolitiikka siirtyi 1980-luvulla vapaampaan
markkinavoimien s&antelyyn ja suomalaiset omaksuivat nopeasti kuluttajuuteen liittyvéat
kulttuuriset ilmi6t (Kangaspunta 2006: 227-228).
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Viime vuosina YLE:n kanavien katseluosuus on pysynyt lahes muuttumattomana (ks.
Taulukko 2.), mutta kaupallisten kanavien vélilla on tapahtunut merkittdvid muutoksia.
MTV3-kanavan osuus on pienentynyt huomattavasti. Samalla toisen merkittavan, kau-
pallisen kanavan, Nelosen katseluosuus on hieman laskenut ja samalla on syntynyt uu-
sia kaupallisia kanavia. Taulukosta voi néhd4, kuinka kaupallisten kanavien kasvava

maaré on Kiristanyt kilpailua katsojaosuuksista.

2.2 Katsojan lisaantyvat vaihtoehdot

Televisionkatselu ei endd ole sidoksissa varsinaiseen l&hetysaikaan, josta nykyisin kay-
tetddn nimitysta live ensildhetys. Live pikauusintojen eli televisiosta esitettdvien uusin-
tandytosten lisaksi katsoja voi siirtdd ohjelman katseluaikaa myos erilaisilla palveluilla
ja lisdlaitteilla. Han voi katsoa haluamansa ohjelman netti-tv-palveluista tai tallentaa
ohjelman tallentavalla digiboksilla tai muilla tallennuslaitteilla, ja nain siirtdd halua-
mansa ohjelman katselun itselleen sopivaan aikaan. (MTV3 2010.) Katsoja voi vaikut-
taa oman televisionsa tarjontaan myds hankkimalla lisdd kanavia tai liittdmalla siihen
lisalaitteita (Ndranen 1998: 12). Viime vuosina katsoja onkin pdéassyt yha enemman
valitsemaan, mitd ohjelmia televisiosta katsoo ja jopa sen, milloin hdn minkéakin ohjel-
man haluaa katsoa (ks. MTV3 2010).

2.2.1 Maksulliset kanavat

Maksullisten kanavien markkinat ovat kasvaneet viime vuosina nopeasti (Kilpailuviras-
to 2009, Tilastokeskus 2009). Néaiden kanavien tilaustuotot ovat kolminkertaistuneet
vuodesta 2005 ja tilaajatalouksia on jo noin 600 000 (Tilastokeskus 2009). Suomessa
kuluttajien saatavilla on jo satoja televisiokanavia, joita myydaan erilaisten kanavapa-
kettien muodossa. Muutos on valtava verrattuna aikaan, jolloin valtakunnallisesti saata-

villa olevia kanavia vain yksi tai kaksi.

Vuoden 2008 loppuun mennessé lahes 30 %:ssa tv-talouksista oli maksullisia kanavia ja
jopa 80 %:ssa oli maksukorttipaikalla varustettu digisovitin (Finnpanel 2010). Tarjolla

olevien kanavien valtavan maarén seurauksena kuluttajat katsovat myds paljon enem-
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man ulkomaisia ohjelmia ja etenkin elokuvia. Ulkomaisen kanavapaketin ohjelmia seu-
ratessaan katsoja myos siirtyy pois suomalaisen televisiomainonnan piiiristad. Paljon
myydyt kanavapaketit, kuten Canal+ ja TV1000 eivét ndytd mainoksia lainkaan. Useilla
tarjotuilla kanavilla ohjelmisto koostuu yksin omaan tayspitkista elokuvista. VVuonna
2008 katsotuimmat maksu-tv-kanavat olivat: 1. MTV3 MAX, 2. CANAL+ MOVIE, 3.
The Discovery, 4. TV1000 MOVIE ja 5. Disney Channels (Finnpanel 2010).

2.2.2 Kehittyvit tallennuslaitteet

Television kulutukseen merkittdvdn muutoksen ovat tuoneet myos pitkélle kehittyneet
tallennuslaitteet. 1970-luvulla tallentavien videonauhureiden ilmestyminen koteihin
mullisti televisiokulttuuria (Hietala 1996: 27). Ohjelmia voitiin ensi kertaa katsoa use-
amman Kkerran, niitd voitiin pikakelata tai katsoa tiettyja kohtia tarkemmin pysaytysku-
vina (Ndrénen 1998: 10). Kaikki tallainen siséllon uudelleenjarjestaminen ja kerronnan
katkaiseminen vaikuttavat televisioyleison katsomiskokemukseen (vrt. Olney, Holbrook
& Batra 1991: 440).

Vaikka tallennuslaitteiden perusajatus ja tehtdvd on edelleen sama kuin 1970-luvulla,
esimerkiksi tallentavat digiboxit ovat vieneet katsojan osallistumisen viela pidemmalle.

Nykyisin voidaan tallentaa suoraan kovalevylle jopa kymmenia tayspitkiad elokuvia.
Tallennukset voi asettaa ajastimella viikkoja etukateen ja tallennuksia voi tehda useam-
malta kanavalta yhta aikaa. Tdmén seurauksena katsoja voi yhd enemman itse méaarata

milloin h&n lempiohjelmansa katsoo.

Yhé& suuremmilla kovalevyilld varustetut tallentavat digiboxit tulevatkin varmasti lahi-
vuosina muuttamaan televisiokulttuuria merkittavésti. Vaikka prime-time onkin edel-
leen suosituin televisionkatseluaika (ks. taulukko 1.), yh& useampi katsoja voi katsoa
tuona aikana ohjelmia, jotka digiboxi on heille tallentanut kuluneen paivén tai viikon

aikana.
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2.2.3 Netti-tv

Suomalainen televisiokulttuuri on myo6s levittdytynyt internetsivustoille. Internet-
pohjainen televisio eli Suomessa yleisesti netti-tv:né tunnettu ilmié on muokannut osal-
taan katsomistottumuksia. (ks. Viestintavirasto 2010.) Kaikilla suomalaisilla, valtakun-
nallisilla televisiokanavilla on jo netti-tv palvelunsa (ks. Viestintavirasto 2010: 17,
TVNewsRadio 2010). Viime vuosina teknologinen kehitys on mahdollistanut ohjelmien
laaja-alaisen tallentamisen internetalustoille. Nailtd alustoilta kuluttajat voivat ladata
ohjelmia silloin, kun se heille parhaiten sopii. Netti-tv:ta kdytetdankin paljon katsomatta
jaéneiden jaksojen katsomiseen jalkikateen ja yleisemmin lempiohjelmien siirtdmiseen
itselleen mukavaan katseluaikaan (Vorhaus 2009). Suosituimmat suomalaiset netti-tv-
palvelut ovat YLE Areena, MTV3 Katsomo ja Nelosen Ruutu.fi. Suomalaisista Yle
Areenaa on joskus kayttanyt 79 %, MTV3 Katsomoa 56 % ja Nelosen Ruutu.fi -
palvelua 41 %. (Viestintdvirasto 2010: 17.)

Vuoden 2009 aikana netti-tv-palveluiden kayttd kasvoi Suomessa merkittavasti ja perin-
teisen television katselu véaheni. Netti-tv-palveluiden kdyton ennustetaan edelleen kas-
vavan merkittavasti vuoden 2010 aikana ja perinteisen television katselun vastaavasti
vahentyvéan. (Viestintavirasto 2010: 18-20.) Televisiomainonnan kannalta tallainen ke-
hitys on merkittava. Kuluttajat valttavat perinteisen television mainoskatkot katsomalla
lempiohjelmansa netti-tv -palvelusta. Netti-tv voidaankin n&dhda suuremmaksi uhkaksi
mainoskatkojen katsojaméaérille, kuin tallennuslaitteet. Netti-tv tarjoaa kuitenkin hou-
kuttelevan tilaisuuden myds mainostajille. Kuluttajat ovat yleensd pakotettuja katso-
maan koko ohjelman alussa esitetyn mainoksen ennen kuin varsinainen ohjelma alkaa.
(Vorhaus 2009.)

Suomalaisten televisiokanavien netti-tv-palvelut tarjoavat samoja ohjelmia, joita kysei-
nen kanava esittdd myos perinteisen television kautta. Netti-tv:sta voi katsoa tayspitkié
ja suhteellisen hyvall4 kuvan laadulla tallennettuja ohjelmia usein my6s ennen varsi-
naista esitysajankohtaa (ks. TVNewsRadio 2010.) Netti-tv kutsuukin uutta, entista ak-
titvisempien katsojien ryhmaéd, joka itse etsii ja valitsee itseddn kiinnostavat ohjelmat
internetsivun ohjelmakatalogista. Vuonna 2009 lahes kolmannes suomalaisista ja alle
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25-vuotiaista lahes puolet katsoi tv-ohjelmia netistd. Katsotuimmat ohjelmatyypit olivat
sarjat, ajankohtaisohjelmat ja uutiset. Liséksi erityisesti miehet katsoivat netti-tv:sta
urheilua (Yle 2010b.)

Taman tutkimuksen yhteydessé internetissé toimivia videopalveluita, kuten suosittua
Youtube-sivustoa ei lasketa netti-tv-palveluiksi. Tama rajaus perustuu siihen, etté tallai-
sissa video-palveluissa katsojat itse lataavat videoita internet-sivustolle, josta kaikki
voivat niitd katsoa ja kommentoida (ks. Youtube 2010). Netti-tv-palvelu, sellaisena kuin
se tdman tutkimuksen yhteydessd ymmarretddn, on televisiokanavien tai muiden yritys-
ten tai yhteisojen yllapitaméa (ks. TVNewsRadio 2010). Internetin videopalveluista voi
kuitenkin katsoa myos alun perin televisiossa esitettyja ohjelmia. Ndma videot ovat kui-
tenkin lahes poikkeuksetta palvelujen kéyttdjien tallentamia ja jakamia. Erottelu netti-
tv-palveluihin ja videopalveluihin perustuu siis palvelun sisallontuottajien kytkeytymi-

seen palvelun toimintaan.

2.3 Kaupallinen televisio

Kaupallisen television pé&afunktio on viihdyttdd yleisddéan, ja tuottajat luottavat tata
funktiota tayttdessaan tarinoiden ja kertomusten voimaan. Lansimaisessa televisiokult-
tuurissa tdma kaupallisten televisiokanavien pyrkimys nakyy henkildiden, juonien ja
konventioiden tunnistettavuutena. (Kellner 2000: 266.) Myos televisiomainonta pyrkii
esittdmadn tarinamaailman yleisonsé todellisuutta vastaavana, samalla tata todellisuutta
muokaten (Jhally 1990: 136). Tutut maisemat, henkil6t ja esineet sek& niiden esittami-
seen liittyvat konventiot, jotka katsoja tunnistaa mainoksen tarinamaailmassa voivat
liitt4& tarinan katsojan kokemaan todellisuuteen. Tallainen henkilékohtainen suhde ku-
luttajan ja tarinamaailman representaatioiden valilld on mainonnalle hyodyllinen, kulut-
tajan kokiessa myos tarinamaailmassa esitetyn tuotteen liittyvdn omaan kulttuuriseen

todellisuuteensa.

Televisio-ohjelmien kuluttaminen poikkeaa fyysisten, kdyttdarvoa omaavien hyoddyk-
keiden kuluttamisesta, niiden kuluttamisen perustuessa kulttuuriseen arvoon eli merki-

tysten, mielihyvan ja sosiaalisen identiteettien tarjoamiseen (Fiske 1997: 311-312). Te-
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levisio-ohjelmat eivat ilman tallennuslaitteita jata4 katsojalle mitdan konkreettista hyo-
dykettd, hyoty paattyy ohjelman paattyessé tai katsojan sulkiessa vastaanottimensa. Te-
levision taytyy tarjota kuluttajan etsimia elamyksid, jotka houkuttelevat hanet ruudun
adreen. Suomessa kaupallisen television ensisijaiseksi vaikutukseksi onkin nahty tunne-
elamyksen synnyttdminen katsojassa (Ruoho 2007: 124). Kaupalliset pddmadrét nosta-
vat myos televisiotutkimuksen méérad. Kaupallinen televisiotoiminta vaatii paljon ylei-
s0on kohdistuvaa tutkimusta, jota televisioyhtidt pyrkivat tuottamaan (Kunelius 1998:
93).

2.4 Televisioyleiso

Television yleisoa ei pida kuitenkaan nédhda yhtendisend massana (Kellner 2000: 268).
Se jakautuu erikokoisiin yleiséryhmiin, joiden tapoja tulkita television sisélt6ja ohjaavat
erilaiset kulttuuriset merkitysjarjestelmat (Jhally 1990: 142-143, (Kellner 2000: 268).
Myos yleinen suhtautuminen ja keskittyminen television katsomiseen vaihtelevat eri
yleisdjen vililla (Kellner 2000: 268). Televisiomainonnan ja televisio-ohjelmien katso-
misen luonteesta johtuen, mainostajille on erityisen tarkeaa tietdd kohdeyhmansa televi-
sion katseluun liittyvat tottumukset (Jhally 1990: 143). Nuorten on todettu vélttelevén
kaikkein aktiivisimmin televisiomainontaa ja he suhtautuvat siihen yleiséryhmista kaik-
kein varautuneimmin (ks. Speck & Elliot 1997: 74).
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Televisionkatsoja
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Televisiokulttuuri

Mainonnan tuottaja

Kuvio 1. Mediakulttuurin ja televisiomainonnan suhde

Mediakulttuurin eri ilmiét toimivat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa (Kuvio 1.).
Televisiomainontaa katsoessaan katsoja on seka televisiokulttuurin ettd mainonnan pii-
rissa. Naistd molemmat kuuluvat laajempaan mediakulttuuriin, jonka piirissa myos mai-
nonnan katsoja ja mainonnan tuottaja elévét. Tasta piiristd nousee se yhteinen merki-
tysmaailma, josta mainonnan tuottajat rakentavat televisiomainokset (ks. Jhally 1990:
142). Mainokset ovat osa sitd sosiaalista todellisuutta, jota ne heijastavat (Jhally 1990:
134-135).

Mediayrityksille on tarkeda seurata kulttuurin kehitysta ja pyrkia luomaan uusia yleis6ja
menettamétta sidettd jo syntyneisiin yleiséihin (Nieminen & Pantti 2004: 149-150).
Yksittdinen televisionkatsoja kuuluu aina useampaan yleiséon. Yleisojen luokittelun
perusteena voidaan pitdd esimerkiksi iké&a, sukupuolta, rotua, yhteiskuntaluokkaa jne.
(Nieminen & Pantti 2004: 147-148). Ndin Big Brother -tosi-tv-ohjelmaa katsovan voi-
daan nahda kuuluvan esimerkiksi televisioyleiséon, SubTV:n yleiséon, tosi-TV -
yleisdon, Big Brother -yleiséon, suomalaisyleisoon, miesyleiséon, valkoihoiseen ylei-

s00n tai nuorten aikuisten muodostamaan yleisoon.
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NyKkyisesséd mediatutkimuksessa puhutaan aktiivisesta yleisostd, jolla korostetaan ylei-
son osallistuvuutta median sisélldista luotuihin merkityksiin. Katsoja tarkastelee median
tuotteita aina tiettujen kulttuuristen kehysten lapi. (Morley 2006: 105-106.) Suomalai-
nen televisionkatsoja sovittaa esimerkiksi ulkomaisia ohjelmia katsoessaan television
tarjoamaa uutta kokemusta omaan kultuuriseen kokemukseensa, ja neuvottelee ndin

uusien merkitysten kanssa.

Televisiokulttuurin tutkimuksessa on tarkead huomioida television kulutusymparisto,
joka yleensd on yksittéisten ihmisten koti. Televisio ja sen siséllét harvoin saavat katso-
jan tayttd huomiota ja silloinkin, kun ne sen saavat katsojien eroavat katsomistottumuk-
set vaikuttavat katsomiskokemukseen. Suuri osa television merkittavyydestd nahdaan-
kin perustuvat sen rooliin keskustelun aiheiden ja yhteisen kokemuksen luojana. Téta
roolia televisio ei toteuta yksin, vaan median eri muodot tukevat toisiaan pitéessaan
tiettyja aiheita ja henkil6ité esilld ja siten yleisonsa keskusteluissa. (Morley & Silvers-
tone 2009: 150-151.)

Television kyky vélittdd meille kokemuksia on my6s muuttanut tutkijoiden kasitykset
identiteettien muodostumisesta, koska kokemuksemme ei enéé ole riippuvainen ainoas-
taan fyysisestd ympaéristostamme (Moores 2000: 109). Nykyisin identiteetin nahdaén
muodostuvan julkisessa kierrossa olevien representaatioiden kohdatessa yksilon kulttuu-
riset asemat yksityisyyden piirissd (Moores 2000: 98; Kellner 2000: 294-295). Identi-
teetti eli yksilon kasitys itsestddn rakentuu nykyisin yhd enemmén mediakulttuurin tar-
joamista raaka-aineista (Kellner: 2000: 294-296).

Television siséltjen vastaanottoa tutkittaessa on térkeda kiinnittdd huomiota myos tele-
vision arkikayttéon, sen asemaan arkielamassdmme (Moores 2000: 27). Televisiomai-
nonnassa korostuvatkin kerronnalliset ja dramaattiset, kuluttajan tunteisiin vetoavat rep-
resentaatiot (Jhally 1990: 128). Televisiomainontaa ei aina edes eroteta kanavan ohjel-
mavirrasta. Monille katsojille televisio-ohjelmat, mainokset ja muu siséltd nayttaytyvét
yhtend kuvien jatkumona, jonka eri osien merkitykset katoavat (Kellner 2000: 268—
269).
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2.5 Mainonta televisiossa

Mainokset ovat kiinted ja valttaméaton osa kaupallisten televisiokanavien toimintaa (Kks.
Kunelius 1998: 71-73), ja ndiden kanavien kuluttajina asetumme myo6s osaksi mainos-
katkojen yleis6d. Mainonnan ensisijainen tehtdva on myydé tuotteita ja palveluja (Rossi
2003: 11). Tata tehtdvaa toteuttaessaan mainokset kuitenkin myos muokkaavat kulutta-
jien identiteetteja (Jhally 1990: 1-2).

Mainostajille mainonta on véline, jonka avulla he voivat tavoittaa kuluttajan (Rossi
2003: 11; Gould 2008: 2). Se on maksullista sanomien valittamista, jolla yritetdan ohja-
ta vastaanottajien toimintaa. (Gustafsson ja Mannermaa 1983: 123). Mainonta on nykyi-
sin erittdin tarked osa yritysten toimintaa, minka vuoksi yritykset suunnittelevat mai-
noksensa huolella ja sijoittavat niihin paljon rahaa (Gould 2008: 1-2).
Televisiomainonta maaritellddn Suomen lain 2 8:n mukaan seuraavasti:

Se on televisio- ja radiotoiminnassa l&hetettdvad mita tahansa kauppaan, liike-
elaméaan tai ammatinharjoitukseen liittyvaa ilmoitusta, jonka julkinen tai ykstityi-
nen yritys lahettdd maksua tai muuta vastiketta vastaan edistdakseen tavaroiden
menekkia tai palveluiden toimittamista, mukaan lukien Kkiinted omaisuus tai oi-
keudet ja sitoumukset, tai edistddkseen omaa toimintaansa (Viestintavirasto 2009:
4y

Kaikessa kaupallisessa joukkoviestinndssa vallitsee kaksi tuotteiden kiertoa, joissa ylei-
sOn, tuotteen ja yrityksen roolit vaihtelevat. Ensimmaisessd, tuottajasta alkavassa kier-
rossa yleisolle myydéén tuotteita, kuten maksullisia kanavia, joista yleisé maksaa palve-
luntarjoajalle. Toinen kierto alkaa itse tuotteesta, jonka ympdrille muodostuu yleiso,
jonka huomiota kanava myy mainostajille. (Kunelius 1998: 71-72.) Ohjelmilla kanavat
houkuttelevat katsojia mainosten vaikutuspiiriin ja ndin luovat myyntituotteen, yleison.
(Nérdnen 1998: 17.) Kaupallisten televisiokanavien toiminta rakentuu jalkimmaisen
kierron mukaisesti. Maksulliset kanavat, mukaanlukien Yle:n kanavat toimivat l1ahinn&

ensimmaisen kierron mukaisesti.
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2.5.1 Mainonnan kohderyhmét

Televisiomainonta rakentuu voimakkaasti kohderyhmien varaan. Kanavat pyrkivét
luomaan mahdollisimman yhtenéisia yleisoja mainostajille, jotta mainonnan rahoilla
voidaan tavoittaa mainostajan kannalta oikea kohderyhma. (Nieminen & Pantti 2004:
150-151, Nérdnen 1998: 17.) Mitd paremmin ohjelman yleisé tunnetaan, sita tehok-
kaammaksi myos heille suunnattu mainonta voidaan suunnitella (Nieminen & Pantti
2004: 150).

Digitalisoitumisen myotd Suomessa televisiomainonnan kohderyhmét ovat pienenty-
neet, koska katsojat jakautuvat yha useammalle televisiokanavalle (ks. Finnpanel 2010).
Katsojille avautuvien vaihtoehtojen mééra on kasvanut, mika on vaikuttanut myos tele-
visiomainontaan (ks. Bergstrom & Leppanen 2007: 299-302). Yksittéisen televisiomai-
noksen kohderyhmén voidaan siis ennustaa pienenevan tulevien vuosien aikana, kun
televison katselu yleisesti vahenee (ks Viestintavirasto 2010: 19) ja kanavien méaara

kasvaa.

2.5.2 Mielikuvamainonta

Myos suomalaisessa televisiomainonnassa tuotteen esittely jad massasta erottumisen ja
huomion kiinnittdmisen varjoon. Televisiomainonta keskittyy yhd enemman yritysku-
van luomiseen. (Kilpid 2007: 517.) Mainonnan yhteydessa puhutaan usein mielikuva-
mainonnasta. Talldin painotetaan sité, ettd nimenomaan tuotteisiin ja yrityksiin liittyvéat
mielikuvat méaradvéat kuluttajien ostokayttdytymisen (ks. Rope ja Mether 1987: 16-17,
89). Vallitsevassa markkinayhteiskunnassa ei endd myyda niinkaan tuotteita vaan mai-
nonnan tuotteisiin liittdmid mielikuvia (Jhally 1990: 173). Mielikuvamainonnassa voi-
daan esimerkiksi luoda lupauksia siité, ettd tuotteen hankkimalla kuluttaja parantaa so-
siaalista asemaansa. Erityisesti nuorille suunnatussa mainonnassa luodaan téllaisia kei-
notekoisia sosiaalisia tarpeita, joita mainnonan keinoin tehddan luonnolliselta vaikutta-
viksi. (Kuluttajavirasto 2009a.)
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Mainonta liittdd tuotteita tiettyihin elamantyyleihin. Mainostajat pyrkivéat hankkimaan
tietoa kuluttajien elamantyyleistd ja muovaamaan mainontaansa niihin paremmin sopi-
viksi. Talla hetkelld suomalaisessa mainonnassa korostettuja ilmidita ovat esimerkiksi
vapaa-ajan ja itsekkyyden kasvu, muutoshakuisuus, mukavuudenhaluisuus, kosmopo-
liittisuus, koulutustason nousu, ostamisen helpottuminen, merkkituotteet, ruokailutot-
tumukset, kotien varustelu ja rakentaminen, seké sosiaalinen kanssakdyminen. (Kulutta-
javirasto 2009b.) Kaupallista televisiota on koko sen olemassa olon ajan leimannut
voimakkaiden tarinoiden yllapitdminen, mutta nykyisessa televisiokulttuurissa kuvat

voivat olla tarkedmpié kuin itse kertomus (ks. Kellner 2000: 266-267).

2.5.3 Katsoja mainonnan vaikutuksen alla

Kuluttajan nakokulmasta katsottuna mainonta on myos térkeé osa sitd prosessia, jossa
yksilo yrittaa tyydyttaa tarpeitaan kuluttamalla tuotteita (Jhally 1990: 23). Tyydytdmme
kuluttamillamme tuotteilla arkisia tarpeitamme, mutta samalla tuotteet myds kertovat
muille yhteisomme jasenille jotain meista (Jhally 1990: 9). Mainonnan tuottajat raken-
tavat mainosten sisallot samasta kulttuuristen arvojen ja kasitysten tietopohjasta, jota
heidan kohdeyleisonsa hyodyntdd merkityksellistdmisprosessissa vastaanottaessaan na-
ma sisallét (Jhally 1990: 142-143). Joukkoviestinndn mainonta toimii tassa prosessissa
merkitysten vélittdjana (Jhally 1990: 132). Televisiomainonta on yksi niista vélineista,

joilla mainostajat tavoittavat kohderyhmaénsa.

Televisiomainonta ei siis niink&&n yrita istuttaa tysin uusia merkityksia yleisonsa mie-
liin, vaan kaytta4 sisalldisséan yhteista kulttuurista tietoa, johon yleis6ll4 on jo ennalta
muodostunut suhde. Mainonta lainaa yhteisesta merkitysmaailmasta viittauksia, sulaut-
taa mainostettavan tuotteen kiintedksi osaksi néité viittauksia ja palauttaa ndma sitten

takaisin osaksi kulttuurista merkitysten kiertoa (Jhally 1990: 142).
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2.5.4 Piilomainonta

Television kaupallisuus on vuosikymmenien aikana aiheuttanut muutoksia myos media-
esitysten sisaltoihin. Perinteisen mainonnan lisaksi myo6s piilomainonta on kasvanut
kiintedksi osaksi vallitsevaa televisiokulttuuria. Piilomainonnalla tarkoitetaan mainon-
nan sulauttamista toimitukselliseen ainekseen ja tuotesijoittelua. (Nieminen & Pantti
2004: 134-135.) Vaikka televisiomainonta ei olekaan merkittavasti menettanyt osuut-
taan mainontaan Suomessa kéytetyisté rahoista, sponsoroidut ohjelmat, tuotesijoittelu ja

muu ohjelman rakenteeseen sulautettu markkinointi ovat yleistyneet (Kilpid 2007: 517).

Suomessa tuotesijoittelu tuli lailliseksi vasta 1.1.2011 (Hult 2011), joten taman tutki-
muksen kyselyvaihetta toteutettaessa tuotesijoittelu oli edelleen laiton ilmi6 Suomessa.
Vaikka EU:n lains&dadéntd Kielsi tuotesijoittelun televisio-ohjelmissa, tuotesijoittelu
muodostui tarkedksi osaksi mediaesitysten rahoitusta Suomessa (Nieminen & Pantti
2004: 135).

Tuotesijoittelun laillistamisesta televisiossa kaytiin viime vuosina Suomessa keskuste-
lua (ks. Julkisen sanan neuvosto 2009). EU-direktiiviin perustuva lakiesitys (ks. Liiken-
ne- ja viestintdministerid 2011) astui lopulta voimaan vuoden 2011 alussa (Hult 2011).
Tat4 tutkimusta tehtdessa lain vaikutukset suomalaisilla televisiokanavilla eivét ole vield

olleet ndhtavissa.

Tuotesijoittelua koskevan lain mukaan tv-kanavien tulee ilmoittaa kuluttajille selkedasti,
mikali ohjelma siséltadd tuotesijoittelua. Tuotesijoittelusta ei kuitenkaan tarvitse ilmoit-
taa, jos tv-kanava ei ole itse tuottanut tai tilannut ohjelmaa, tai jos asian tarkistaminen
todetaan kohtuuttoman vaikeaksi. Samalla lailla myds pyritddn ohjaamaan tv-kanavia
siirtymaan lyhyempiin mainoskatkoihin, joita lain mukaan saisi kuitenkin olla tihedm-
min, kuin ennen. Mainoksia saa edelleen olla 20 % ohjelman kokonaiskestosta. (Liiken-
ne- ja viestintdministerio 2011.) Piilomainontaa koskeva uusi laki vaikuttaa vapauttavan
tv-kanavat kaikesta ulkomaisten ohjelmien tuotesijoittelua koskevasta vastuusta. Vain
kanavien omat tuotannot ja tilatut ohjelmat kuuluvat heidan vastuulleen, myds piilo-

mainonnan suhteen (Liikenne- ja viestintdministerio 2011.)
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Piilomainonnan nousun taustalla voi vaikuttaa mainoskatkojen aseman heikkeneminen.
Kanavien suuren maaran ja lisélaitteiden yleistymisen seurauksena (ks. Finnpanel 2010)
katsoja voi mainoskatkon aikana surffailla kanavalta toiselle, tai pikakelata nauhoitettua
ohjelmaa. Tuotesijoittelun laillistumisen odotetaankin lahitulevaisuudessa lisdavan tv-

yhtididen mainosmyyntid Suomessa(Hult 2011).

2.5.5 Televisiomainonnan sisallot

Television asema jokapdivdiseen elamadmme kuuluvana instituutiona (ks. Moores
2000: 9-14) ja televisiomainontaa hallitsevat, tunteisiin vetoavat representaatiot (ks.
Jhally 1990: 128) tekevat televisiomainonnasta voimakkaan kulttuuristen arvojen vélit-
tdjan ja vahvistajan. Arvot ja esittamisen tavat, jotka tuntuvat yleison silmissa kaikkein
luonnollisimmilta, palautuvat kuitenkin harvoin todelliseen luontoon. Televisiomainon-

nan konventioilla on keinotekoinen ja usein jotain padmaaréaa palveleva tausta.

Mainonnan sisélldista ja niiden valittaméastd maailmankuvasta ja arvoista puhuttaessa
mainonnan myyttisyys nousee useiden Kkirjoittajien teksteissa esille (ks. Jhally 1990,
Hietala 1996, Kellner 2000, Fiske 2001, Rossi 2003). Televisiomainonnan néhdaan te-
levisiokulttuurin muodoista kaikkein suunnitelmallisimmin hyédyntavan kulttuurisia
myytteja puhutellessaan yleisoaan (Hietala 1996: 134-135). Myyteilla tarkoitetaan kult-
tuurista merkitysten muodostumaa, uskomuksia, arvoja ja ajattelutapoja, joita ei yleises-
ti kyseenalaisteta (Hietala: 134-135) Myytti esittdd jonkin historiallisesti muodostu-
neen ilmidn luonnollisina, véaristden ja sumentaen sen mahdollisesti keinotekoista, ih-
misen toimintaan perustuvaa taustaa. Myytit pitavéat ylla kulttuurisia itsestadnselvyyksia

naturalisoimalla ne eli esittdméall& ne luonnollisiksi. (Barthes 1994: 189-191.)

Myytit ovat jatkuvasti uusiutuvia, ja televisiolla on merkittdva rooli tdssa uusiutumis-
prosessissa, sen koetellessa jatkuvasti myyttien suhdetta todellisuuteen (Fiske & Hartley
1994: 43). Kulttuurissa myytit eivat koskaan ole kaikkien hyvaksymid, vaan vallitsevat
myytit Kilpailevat aina vastamyttien kanssa asemastaan (Fiske 2001: 119-120). Jos
myytti ei vastaa todellisuutta sen on mukauduttava todellisuudessa tapahtuneisiin muu-
toksiin (Fiske & Hartley 1994: 43; Fiske 2001: 119).
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Televisiomainonnan, kuten muidenkin ohjelmatyyppien representaatiot ohjaavat yleison
toimintaa tarjoamalla yksil6ille ajattelun, kdyttaytymisen ja sosiaalisen sukupuolen mal-
leja. Television toistamat myytit ylistavat vallitsevia kulttuurisia arvoja ja ohjaavat ylei-
s0dan kokemaan ne luonnollisiksi. (Kellner 2000: 268-269.) Televisiomainonnan myy-
tit antavat toiminnan malleja, joiden perusteella katsoja oppii tuntemaan oman kulttuu-
rinsa arvoja. Televisiomainonta liittdd kulttuurisen myytin tuotteeseen, jonka ostaes-
saan kuluttaja ostaa myods kulttuurisia arvoja (Hietala 1996: 136). Vallitsevat myytit

ohjaavat televisionkatsojaa kohti “oikeanlaista”, kulttuurisesti hyvéksyttyéd toimintaa.

Taman tutkimuksen yhteydessa kyselyyn vastanneisiin nuoriin itseensa liittyy suomalai-
sessa mediakulttuurissa vakiintuneita, myyttisia representaatioita. Nuorten esittdminen
mediassa on Kiintedsti yhteydessa kysymykseen median vallasta, koska lahes poikkeuk-
setta aikuiset median tuottajat maarittelevat sen, minkalaisia nuorten representaatioita
nuori yleiso itse kohtaa (Nieminen & Pantti 2004: 125-127).
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3 EMPIIRISEN KYSELYTUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Kéytan tutkimuksessani aineistonkeruumenetelména kysely- eli survey-tutkimusta. Ky-
selytutkimus soveltuu hyvin ihmisten toiminnan, mielipiteiden, asenteiden ja arvojen
selvittdmiseen ja sitd kaytetadan laajasti eri tieteenaloilla (Vehkalahti 2008: 11-12 ). Ky-
selytutkimus palvelee tdman tutkimuksen tavoitetta hyvin, koska haluan saada tutki-

mukseeni paljon osallistujia.

Englannin kielen sana survey voi viitata sekd kysely- ettd haastattelututkimukseen. Nail-
I& aineistonkeruumenetelmilld on paljon yhteista ja niitd kaytetddn usein samoihin tar-
koituksiin. Ne kuitenkin eroavat toisistaan siing, etta kyselylomakkeen, toisin kuin haas-
tattelulomakkeen, taytyy toimia vastaustilanteessa ilman tutkijan osallistumista. (Vehka-
lahti 2008: 11-12.) Puhuessani tdman tutkimuksen yhteydessa survey-tutkimuksesta,
tarkoitan kyselytutkimusta, jossa kaytetdan kyselylomaketta.

Osa kyselylomakkeen (ks. Liite 1.) kysymyksistd on muotoiltu televisiomainonnan tut-
kimuksessa nousseista aiheista, joten aiempi alan teoria vaikuttaa osaltaa taustalla tut-
kimuksessa kasiteltaviin aiheisiin. Taustoittavien kysymysten avulla myos selvitetaan
yleisemmin osallistujien tiedotusvéalineiden kayttoa. Kyselylomakkeessa painottuu vii-
me aikoina yleistyneiden ilmididen, kuten tallentavan digiboksin, maksullisten kanava-
pakettien ja netti-tv:n kayttotavat. Ndiden suhteellisen uusien televisiokulttuurin ilmidi-

den vaikutusta peilataan osallistujien televisiomainonnan katsomistottumuksiin.

Kyselylomake, johon tutkimukseen osallistuvat nuoret vastasivat, on rakennettu aihe-
alueittain. Aihealueet etenevét seuraavasti: | Taustatiedot, Il Eri tiedotusvalineiden kéyt-
t0, 111 Televisio, IVTelevisiomainonta, V Netti-tv, VI Maksulliset kanavat ja VII Tal-
lennuslaitteet. Kyselylomake on esitelty tarkemmin luvussa 4. Aihealueista 11I-VI1I on
laadittu sek& strukturoituja ettd avoimia kysymyksid. Kyselylomakkeessa strukturoidut
ja avoimet kysymykset etenevat aiheiden mukaan. Jokaisessa kohdassa, jossa vastaus-

muoto vaihtuu, osallistujaa on ohjeistettu ohjetekstilla.
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Kysely toteutetaan Elomake-palvelussa sdhkoiselld kyselylomakkeella. Kysymykset
tallennetaan www-palveluun, jossa vastaajat vastaavat toukokuun aikana kyselyyn. Ky-
selytilaisuus jarjestetdan koulupdivan aikana normaalien oppituntien yhteydessa, silloin
kun se opettajille parhaiten sopii. Opettajia ohjeistetaan lyhyesti kyselytutkimuksen to-
teuttamisessa, minka jalkeen he ohjaavat oppilaiden vastaustilaisuutta. Tilaisuuden lo-
puksi he varmistavat, ettd vastaukset on lahetetty palvelun kautta. Vastaus aikaa on

kuukausi, jotta vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon.

Selvitettédessa yleison kokemuksia mediasta ja sen tuotteista on muistettava, etta kysees-
sé& on tietyn otoksen kokemukset, joita ei pida liian rohkeasti yleistad suurempiin ylei-
sOihin (Morley 2006: 106). Néakisin, ettd tdman kyselytutkimuksen tuloksia voidaan
ainakin tiettyjen aiheiden osalta yleistdd suomalaiseen nuoreen televisioyleiséon. Suo-
malainen televisiokulttuuri ja sen ilmi6t tulee kuitenkin ndhda kansainvalisesti tarkastel-
tuna itsendisend. Vaikka Eurooppa vaikuttaakin olevan liikkeessa kohti yhtendisyytta,
mediakulttuuria tarkasteltaessa, se jakautuu lukuisiin toisistaan eroaviin alueisiin (Nie-
minen & Pantti 2004: 54).

Morley nakee, ettd televisioyleisdjen tutkimuksessa kéytetddn nykyisin aivan liian va-
han tilastollisia menetelmia, jotka hanen mukaansa usein tuottavat paremmin ilmi6ita
kuvaavia tuloksia (Morley 2006: 106). Tassa tutkimuksessa halutaankin tuoda tietoa

suomalaisesta, nuoresta televisioyleisosta myos helposti tilastoitavaan muotoon.

3.1 Kyselytutkimus tutkimusmenetelmané

Tutkimusotteena tai -tyyppinéd kyselytutkimus voi kuulua kvalitatiivisiin tai kvantitatii-
visiin menetelmiin. Tutkimuksen tarkastelunkohde ma&raé varsinaisen tutkimustyypin.
Kysely, haastattelu, havainnointi ja dokumenttien kaytté ovat aineistonkeruun perusme-
netelmid, joita k&ytetddn kaikenlaisiin paamaéariin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004:
180-181.) Téassé tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kéytetaan kyselyé. Kysely-
tutkimuksen avulla kerattya aineistoa ei kuitenkaan analysoida yksin omaan kvalitatiivi-

sesti tai kvantitatiivisesti, vaan ndmé tutkimusotteet toimivat empiriassa rinnakkain.
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Kyselytutkimuksissa kyselyiden tuottamat aineistot muodostuvat padosin numeroista.
Sanallisia vastausmuotoja kéytetddn usein vain silloin, kun numeerinen vastausmuoto ei
ole mahdollista. (Vehkalahti 2008: 13.) Tassékin tutkimuksessa osallistujilta on pyritty
kerddmaan mahdollisimman paljon tietoa kyselylomakkeen strukturoiduilla kysymyksil-
l&. Tama johtuu siitg, ettd strukturoitujen kysymysten tuottamaa kvantitatiivista aineis-
toa on helpompi késitelld tietokonesovelluksilla ja tuottaa erilaisiin esitysmuotoihin
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004: 189-190.) Téssa vaiheessa tutkimuksen suunnitte-
lussa on térkeda muistaa tavoittelemani otannan koko eli 100 osallistujaa, mika asettaa

omat rajoituksensa avointen kysymysten maaralle.

Kyselytutkimuksella voidaan tavoittaa suuria vastaajamaaria suhteellisen pienelld vai-
valla ja heiltd voidaan kysya useista asioista. Tutkija voi myods hyodyntéa tietokoneso-
velluksia aineistonsa analysoinnissa ja tulosten raportoinnissa, misté johtuen esimerkik-
si tutkimuksen aikataulu ja kustannukset voidaan arvioida suhteellisen tarkasti. Kysely-
tutkimuksessa painottuu hyvan taustatyon ja huolellisesti laaditun kyselylomakkeen
merkitys. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004: 18-184.)

Jotkut nékevét kyselytutkimuksen menetelmana tuottavan vain pinnallista tietoa ja vain
laadullisen tutkimuksen péasevét tuloksissaan yksityiskohtiin. Kuitenkin oikein kéyte-
tyilla tilastollisilla menetelmilld voidaan saavuttaa myds yksityiskohtaisia tuloksia.
(Vehkalahti 2008: 13.) T&ssa tutkimuksessa nden kvalitatiivisen analyysin tukevat hyvin
kvantitatiivista analyysia, ja ndin ndma eri lahestymistavat synnyttavat perusteltuja ja
yksityiskohtaisia tuloksia.

3.2 Pilottitutkimus tutkimusmenetelman testausvalineena

Kyselytutkimuksissa kaytettdvan kyselylomakkeen toimivuus tulee aina tarkistaa koe-
henkil6illa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004: 193). Myos tata tutkimusta valmistel-
lessani toteutin peinimuotoisen esi- tai pilottitutkimuksen, johon osallistui kolme 12-14
-vuotiasta nuorta. He kaikki ovat Kajaanin lyseon oppilaita, ja tulevat siten mahdollises-

ti vastaamaan myos my6hemmin toteutettavaan varsinaiseen tutkimuskyselyyn.
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Toteutin tutkimuksen kayttden kyselylomaketta (Liite 1.), joka koostui 50 :std kysy-
myksestd, joista 5 on taustoittavia, 41 strukturoituja monivalintakysymyksia ja yhdek-
sén avoimia. Olin itse vastaustilaisuudessa paikalla ja esittelin tutkimukseni aiheen ja
aiheet, joista tutkimuksessa ollaan erityisesti kiinnostuneita. Lisaksi opastin osallistujia
vastaamaan Kyselyyn itsendisesti ja totuudenmukaisesti ja aidosti pohtimaan vastauksi-
aan. llmoitin myos, ettei kukaan minun lisakseni tule tietdmaan osallistujien nimia. Té&-

man jalkeen osallistuin kyselytilanteeseen vain, kun osallistujilla tuli jotain kysyttavaa.

En lahtenyt pilottitutkimuksessani tarkemmin analysoimaan osallistujien vastauksia.
Minulle tarkeintd oli ndhd& vastaustilanne ja keskustella osallistujien kanssa vapaasti
kyselylomakkeesta ja tutkimuksen aiheesta varsinaisen vastaustilanteen jalkeen. Tdssa
tehtdvassaan pilottitutkimus palvelikin erinomaisesti. Nuoret olivat avoimen kiinnostu-
neita tutkimuksen aiheesta ja kysymyksista. Erityisesti he nostivat esiin sen saman ky-
symyksen, joka minulla on tétd tutkimusta laatiessani ollut mielessé: Tavoittaako tele-
visiomainonta endd ketddn?” Huomatessani, miten paljon sanottavaa heilld aiheesta oli,
ja miten paljon strukturoidet kysymykset rajoittivat tata tiedon kulkua, paatin muuttaa

suuren osan varsinaisen tutkimukseni kyselysté avoimien kysymysten muotoon.

Pilottitutkimukseni kyselylomakkeiden tayttdmiseen meni osallistujilta aikaa 8—-10 mi-
nuuttia, jonka jalkeen keskustelimme vapaasti aiheesta n. 15 minuuttia. Tamén jalkim-
maisen osan voisi kai ndhdd myos strukturoimattomana haastatteluna (ks. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2004: 189-190.) Kirjoitin kuitenkin ndista keskusteluista muistiin
ainoastaan tutkimuskyselyn parannusehdotuksia ja yleisemmin aiheesta nousseita uusia
nékokulmia, joten varsinaiseksi aineistonkeruumenetelméksi en sita laske. Kuten sanot-
tua, pilottitutkimukseni tehtavana oli kyselylomakkeen ongelmien paljastaminen ja pa-
remman Kyselylomakkeen muotoilu. Jalkeenpdin katsottuna pilottitutkimus olikin on-

nistunut osa tutkimusprosessiani.
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3.3 Avoimet ja strukturoidut kysymykset

Survey-tutkimus on jakanut sosiaalitieteiden tutkijat avoimien kysymysten suosijoihin
ja strukturoitujen kysymysten arvon korostajiin. Avoimien kysymysten etuna on pidetty
sité, ettd niill4 saadaan vastaajien oma &&ni kuuluviin monivalintakysymysten kahlitessa
heidén vastauksensa jo ennalta maaréattyihin vaihtoehtoihin. Monivalintatehtavien puo-
lestapuhujat nékevat avoimien kysymysten vastaukset sisalloltdan kirjavana ja mahdol-
lisesti epaluotettavana. Avointen kysymysten vastauksia on my6s huomattavasti vaike-
ampi kasitelld jalkikateen. Tietokoneteknologia onkin kasvattanut strukturoitujen moni-
valintakysymysten kayttdd. Avoimia ja strukturoituja kysymyksid voidaan kuitenkin
kayttdd myods samassa tutkimuskyselyssa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004: 189-
190.)

Harkitsin tdmén tutkimuksen yhteydessd myos erilaisten skaalojen kayttoa kyselylo-
makkeissa. Skaaloihin tai asteikoihin perustuvat kysymystyypit esittavat vaittamia ja
vastaaja vastaa, onko han samaa mielta tai eri mielta vaittaman kanssa (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2004: 189-189). Pilottitutkimuksessa ndmé kysymykset eivat kuitenkaan
tuntuneet antavan minulle tarpeeksi tietoa tietyista vastauksista. Ne sopivat kyll& tietty-
jen mielipidetta tai tuntemuksia kartoittaviin kysymyksiin, mutta eivat antaneet minulle
haluamaani maaraa informaatiota. Esimerkiksi eri medioiden kayttoon liittyvét tavat tai
todelliset kokemukset televisiomainonnasta tuntuivat jadvat liian pinnallisiksi ilman

avoimien kysymyksten tuomaa syvyyttéa.

3.4 Kvalitatiivisen aineiston sisallénanalyysi

Sisallénanalyysi on kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmd, jolla eritellddn strukturoi-
matonta, kvalitatiivista aineistoa (Thomas 2006: 237). Téssa tutkimuksessa téllaisen
kvalitatiivisen aineiston muodostavat kyselylomakkeen avointen kysymysten vastauk-
set. Tassd tutkimuksessa kvalitatiivinen siséllonanalyysi ja kvantitatiivinen analyysi

kulkevat rinnakkain ja tukevat toisiaan.
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Tallaisen kvalitatiivisen analyysin yhteydessa puhutaan aineistol&htoisesta tai induktii-
visesta analyysista. Téallainen l&hestymistapa keskittyy valmiin teorian tai hypoteesin
testaamisen sijasta aineistosta nousevan tiedon ykstyiskohtaiseen tarkasteluun. (Hirsjar-
vi, Remes & Sajavaara 2004: 155, Thomas 2006: 238.) Aineistolahtdisessa sisallonana-
lyysissa huomiota kiinnitetd&n aineistossa niihin tekijoihin, joilla on todellista merkitys-

ta tutkimuksen aiheen kannalta.

Toisin kuin esimerkiksi diskurssianalyysia kaytettdessa kielellisiin seikkoihin, kuten
sanavalintoihin ei kiinnitetd erityistd huomiota. (Thomas 2006: 237-241.) Tassa tutki-
muksessa avoimien kysymysten vastauksissa tarkeinté on siis se, mita tutkimuksen ta-
voitteen kannalta tarkeaa tietoa ne antavat. Kyselyyn osallistuvien nuorten sanavalin-

noilla tai retoriikalla ei siis ole tassa analyysissa painoarvoa.

Lahestymistapa ei kuitenkaan koskaan ole puhtaasti induktiivista. Tutkijan valinnat vai-
kuttavat aina tuloksiin ja hénella on yleensé jo tutkimusta tehtdessa jonkinlainen kasitys
tutkittavasta kohteesta. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 98.) Tutkimustani ei siksi tulisikaan
nimittad taysin induktiiviseksi, koska myds avoimet kysymykset johdattelevat vastaajaa

tutkimuksen aiheen, televisiomainonnan piiriin.

Tutkimusprosessi ei kuitenkaan péaty tulosten analysointiin. Tutkijan tulee selittda ja
tulkita aineistoa, jotta lukija ymmartaa tutkimustulosten merkityksen (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2004: 213).. Kvalitatiivisen aineiston analysointiin liittyy myds ongelmia,
jotka voivat liittya esimerkiksi analysoinnin alkuun saattamiseen, ongelmista raportoi-
miseen, monimerkityksisiin vastauksiin tai tutkijan virheellisiin tulkintoihin (ks. Li &
Seale 2007: 1445-1446). Aineistoni kaksijakoisuudella on tarkoitus nimenomaan vah-
vistaa tutkimuksen tulosten perusteluja. Maarallisen aineiston luonteeltaan yksiselittei-
set tilastot saavat tukea tulkinnanvaraisemmasta kvalitatiivisesta aineistosta, ja painvas-

toin. Johtopaatoksille voidaan néin saada tukea molemmista aineistoista.
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4 NUORTEN TELEVISIOMAINONNAN KATSOMISTOTTUMUKSET

Kyselytutkimukseen osallistuneet nuoret kayttavét vastausten mukaan mediaa hyvin eri
tavoin. Myos heidan suhtautumisensa televisiokulttuuriin vaihtelee toisten suhtautuessa
kaikkeen televisioon liittyvaan vélinpitdmattomasti, toisten katsoessa mielelld&n monen-
laisia ohjelmia, myds televisiomainoksia. Nuorten kohdalla television katseluun liittyy
mya0s rajoittavia tekijoita, eivatka he myoskadn aina voi katsoa niita ohjelmia, joita ha-
luaisivat. Ne nuoret, jotka ovat omaksuneet televisiokulttuurin uudet ilmiét, kuten netti-

tv-palvelut, tallennuslaitteet ja maksulliset kanavat kayttavat nait4 paljon.

Kyselyyn osallistui 106 nuorta. Heista 57 oli tytt6ja ja 49 poikia (ks. liite 3, kysymys 1).
Suurin ikaryhma oli 15-vuotiaat, joita oli vastaajista lahes puolet (ks. kuvio 2 ja liite 3,
kysymys 2). Mediankayttod koskevien taustoittavien kysymysten osalta (ks. liite 3, ky-
symykset 1-6) on tilastoissa huomioitu kaikki 106 vastaajaa. Muiden vastausten osalta
on huomioitu 100:n osallistujan vastaukset. Kuuden osallistujan vastaukset jatettiin
huomioimatta, koska ne olisivat mahdollisesti vadristdneet tuloksia. Naiden kuuden
nuoren vastauksista pystyi ndkemé&éan, etteivat he olleet perehtyneet kyselyyn asianmu-
kaisella tavalla.
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Kuvio 2. Osallistujien ikajakauma

4.1 Nuorten median kayttotottumukset

Vastaajista 7 eli 6,6 % ilmoitti, ettei katso televisiota lainkaan (ks. liite 3, kysymys 3).
Tama voi selittyd Kajaanin seudulla vaikuttavasta uskonnollisesta suuntauksesta lesta-
diolaisuudesta, jonka jasenid osa vastaajista todennédkodisesti on. Yleensa televisiota
katsotaan 0,5-2 -tuntia vuorokaudessa (ks. liite 3, kysymys 3). Tietokonetta kadytettiin
vastausten perusteella yleisesti suunnilleen yhta paljon (ks. liite 3, kysymys 4). 16,1
kuitenkin kaytti tietokoneella paivittéin yli 4 tuntia, kun yli 4 tuntia televisiota paivttain
katsovia oli 5,6 % vastaajista. Tietokoneen kaytdssa erottuu siis selvé aktiivikéayttajien

ryhmad, jonka toiminnassa Internet on olennainen osa (ks. liite 3, kysymys 5).

Kysyttdessa eniten katsottuja TV-kanavia kotimaiset mainosrahoitteiset kanavat,

MTV3, Nelonen, SubTV ja Jim nousivat useimmiten esiin. My6s mainosrahoitteiset
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ulkomaiset Music Televison ja Eurosport, sekd mainosrahoitteinen kotimainen The
Voice mainittiin useaan kertaan. Myds maksulliset ulkomaiset Discovery, Showtime ja
Disney Channel mainittiin vastauksissa. Yleisradion kanavia mainittiin vastauksissa

yhteensa vain 18 kertaa. Vastaajia pyydettiin mainitsemaan ainakin 3 kanavaa.

Nuoret vaikuttavat katsovan vdéhemman Ylen kanavia, kuin koko Suomen kansa keski-
maarin katsoo (vrt. Tilastokeskus 2010a). Ylen katsojaosuus on viimeisen kymmenen
vuoden aikana ollut tasaisesti valilla 42-45 %:a ja esim. Nelonen Media:n kanavat ovat
saaneet vuonna 2009 yhteensd 15 %:n katsojaosuuden (Emt). Tutkimukseen osallistu-
neiden nuorten vastausten perusteella kaupalliset kotimaiset Nelonen ja Jim, joka myds
kuuluu Nelonen Medialle, ovat nuorten keskuudessa selkeasti katsotumpia, kuin Ylen

kanavat yhteensa.

4.1.1 Nuorten katsomat televisio-ohjelmat

Television katselu jakautuu paivén aikana laajasti aikavalille 14.00-02.00. Useilla vas-
taajista television katselu alkaa vasta puolen yon jalkeen. Suurin osa katselee televisiota
aikavalilla 19.30-21.00, mutta yleensé katselu jatkuu vield myohemmallekin. 75 % nuo-
rista ilmoitti katsovansa yleensa televisiota prime-time aikaan eli aikavalilla 18-22 (ks.
liite 3, kysymys 11). Vastausten mukaan television katselun ajankohta vaihtelee kuiten-

Kin suuresti viikonpdivasta riippuen ja on usein sattumanvaraista.

Kysyttdessd, minkalaisia ohjelmia osallistujat yleensé katsovat, eniten esille nousee
draama- ja komediasarjat. Salatut Eldamat draamasarja mainitaan usein. Toisena usein
mainittuna ovat ulkomaiset komediasarjat, kuten Frendit, Simpsonit ja muut "homp-
pasarjat”, kuten yksi vastaajista nditd sarjoja kuvaili. Esitysajoiltaan nimé sarjat asettu-
vatkin perékkéin juuri prime-timen loppupéahén, jolloin nuoret naiden tulosten perus-

teella katsovat televisiota yht&jaksoisesti 1-2 tuntia.
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Kuvio 3. Kysymys 13. Katsotko tv:sta padasiassa ulkomaisia ohjelmia?

Nuorista 58 % (kuvio 3 ja liite 3, kysymys 13) ilmoittaa katsovansa padasiassa ulkomai-
sia tv-ohjelmia. Tytdista néin vastasi 68 % ja pojista 45 %. Tytot vaikuttavat siis katso-
van poikia enemméan ulkomaisia tv-ohjelmia. Ne nuoret, jotka ilmoittavat valitsevansa
yleensé katsomansa tv-ohjelmat ennalta, ilmoittivat myos huomattavasti useammin kat-
sovansa paaasiassa ulkomaisia ohjelmia, kuin ne, jotka ilmoittivat valitsevansa harvoin

ennalta katsomansa ohjelmat.
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Kuvio 4. Kysymys 8. Katsotko televisiosta vain ennalta valitsemiasi ohjelmia?

Vastausten perusteella osallistujat paattavat yleensd ennalta katsomansa ohjelmat (Kks.
kuvio 4 ja liite 3, kysymys 8). 69 % nuorista ilmoitti katsovansa yleensa vain ennalta
valitsemiansa ohjelmia. Kuitenkin nuoret ilmoittivat, etteivat he aina valita, mité ohjel-
mia he katsovat. 25 % nuorista ilmoitti katsovansa yleensa televisiota silloin, kun heilla
ei ole muuta tekemistd, riippumatta siitd, mit4 ohjelmia tuolloin esitetdan ja 63 % il-

moitti tekevansé nain joskus (ks. liite 3, kysymys 7).

Taman kysymyksen kohdalla tyttojen ja poikien vastausten valilla oli merkittavia eroja.
Pojista jopa 34,1 % ilmoitti katsovansa televisiota yleensa riippumatta siitd, mitd oh-
jelmia tuolloin esitetdén. Tytoistd néin tekee yleensa vain 17,9 %. Vain 34 % molem-
mista ilmoitti katsovansa televisiota talla tavalla harvoin tai ei koskaan. Sattumalla ja
esitysajankohdalla on siis kuitenkin suuri merkitys siind, mit4 ohjelmia nuoret, varsin-
kin pojat todella katsovat (vrt. Naranen 1998: 12-13.).
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Tulosten mukaan my6s mahdollisuus katsoa tv:td omassa huoneessa lisasi tdiméan tyyp-
pistd tv:n katselua. Niistd osallistujista, joilla oli digitaalisia lahetyksi& vastaan ottava
televisio omassa huoneessa 37,5 % katsoi yleensa televisiota riippumatta siitd, mité oh-
jelmia tuolloin l&hetetdan. Niist4, joilla ei ollut mahdollisuutta katsoa tv:td omassa huo-

neessaan, vain 20,3 % ilmoitti katsovansa yleensé tv:ta ndin.

Tama tulos voi selittya silld, ettd omassa huoneessa tv:ta katsoessaan nuoret ovat yksi-
tyisyyden alueella, missé he voivat rauhassa samalla esim. surffailla internetissa tai teh-
déa koulutehtdvia. Yhteisissa tiloissa tv:td katsoessaan nuoret katsovat useammin vain
ennalta valitsemansa ohjelmat, mahdollisesti juuri sosiaalisemman ympariston vuoksi.
Tassakin mielessa tyttdjen ja poikien television katselu eroaa merkittavéasti. Pojista 50
%:lla on mahdollisuus katsoa televisiota omassa huoneessaan, kun tytoista vain 17,9
%:lla on tdm& mahdollisuus. 75 % tytOistd katsoo siis televisiota aina oman huoneensa
ulkopuolella, mahdollisesti muiden perheenjdsenten kanssa.

4.1.2 Nuorten ndkemykset television vaikuttavuudesta

Osallistujien ndkemykset television tarkeydesta heidan elamésséén jakautuivat tasaisesti
(ks. kuvio 4 ja liite 3, kysymys 12). 37 % nuorista koki television olevan tarkea osa hei-
déan elamaansé ja 43 % ei kokenut sen olevan. Tytot pitivat television roolia tarkedmpa-
nd, kuin pojat. Tytdistd 41 % ilmoitti television olevan tarked, kun vastaava prosenttilu-
ku pojilla oli 32.
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Kuvio 5. Kysymys 12. Onko televisio tarkea osa elaméaasi?

Tutkimukseen osallistuneiden nuorten vastaukset vaihtelivat merkittavasti tamén kysy-
myksen yhteydessa myos i&n mukaan. 14-vuotiaista vain 21,7 % ilmoitti television ole-
van tarked osa eldmaédnsa. 15-vuotiaista ndin ilmoitti 44 % ja 16-vuotiaista 42,9 %.
Nuorten kokemusten mukaan television merkitys heidén elaméssaan voimistuu siis no-

peasti yldkoulun aikana.

Nuorilta kysyttiin myds heiddn nakemyksistaan television vaikuttavuuteen. Tarkoituk-
sena oli selvittdd tunnistavatko ja tunnustavatko nuoret television erilaisia vaikutuksia.
Vastaajien mukaan TV ei vaikuta heidan ajankéyttéonsé lainkaan. Vastausten mukaan
vain erityisen tdrkeédt ohjelmat on ”pakko katsoa”. Jatkosarjatyyppinen Salatut Eldmat

mainitaan useissa vastauksissa.

4.1.3 Television katselun héiriotekijat

Kyselytutkimukseen osallistuvien nuorten television katseluun liittyy paljon rajoittavia
tekijoitd. Vastausten perusteella he katsovat televisiota usein yhdessd muiden kanssa.
Vain 32 %:lla nuorista on digitaalisia l&hetyksi& vastaanottava televisio omassa huo-
neessaan (ks. kuvio 5 ja liite 3, kysymys 15). Nuorten asuessa kotonaan televisonkatse-
lutilanne on siis usein myos sosiaalinen tilanne, jossa esimerkiksi kanavien ja ohjelmien

valinta tapahtuu yhteisollisesti, ei itsendisesti.
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Kuvio 6. Kysymys 15. Onko sinulla digitaalisia l&hetyksia nayttava tv omassa
huoneessasi?

Koska 64 %:1la nuorista (ks. kuvio 5 ja liite 3, kysymys 15) ei ole mahdollisuutta katsoa
televisiota omassa huoneessaan, he siirtyvét katsomaan televisiota joko kodin yhteisiin
tiloihin, kavereiden luo tai julkisiin tiloihin, kuten nuorisotiloihin. Tassad mielessa televi-
sioldhetysten digitalisoituminen on Suomessa ainakin hetkittéisesti palauttanut televisi-
on Katselutottumuksia, tassd sosiaalisessa merkityksissd, kohti television alkuaikoja,

jolloin televisiovastaanottimet olivat kalliita ja harvinaisia.

Television Kkatselu ei vaikuta vastausten perusteella useinkaan olevan hairiétonta. Sa-
malla, kun nuoret katsovat televisiota he myds ovat tietokoneella, kuten esimerkkivas-
tauksissa 1-3 , syovat, kuten vastauksissa 2,3 ja 7, kuntoilevat, kuten vastauksissa 3-5
ja puhuvat puhelimessa, kuten vastauksessa 7.

(1) Yleensa unohdun tietokoneelle

(2) Syon, olen tietokoneella ja teen laksyja
(3) Syon tai pelaan koneella

(4) Venyttelya tanssiin

(5) Joskus nostelen samalla painoja

(6) Usein esim. poljen stepperilla

(7)  Syon ja puhun puhelimessa.
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Tutkimukseen osallistuneiden nuorten kotona on vastausten mukaan jokapdivaisessa
kaytossa yleensa 1-2 tv-vastaanotinta (ks. liite 3, kysymys 14). Kuitenkin 9 %:lla oli
taloudessaan ainakin nelja tv-vastaanotinta ja jopa 27 %:lla ainakin kolme (ks. emt.).
Osallistujien perheissa on vastausten mukaan huomattavasti enemman tv-
vastaanottimia, kuin suomalaisissa kotitalouksissa yleisesti (vrt. Finnpanel 2011a). Lap-
siperheissa vastaanottimia vaikuttaa olevan yleisesti enemmaéan, miké selittynee jo pel-
kastaan useamman asukkaan talouksien tarpeilla suhteessa yksin asuviin. Oletettavasti
monet ylédkouluikéiset nuoret haluavat myds TV:n omaan huoneeseensa, miké liséa vas-

taanottimien tarvetta.

4.1.4 Television katselun syyt

Television katselun syiden mukaan nuoret jakautuvat karkeasti kolmeen ryhméaén: Ajan
tappajat, viihdekayttéjat ja tiedonjanoiset. Ajan tappaminen viittaa passiiviseen ja ennal-
ta suunnittelemattomaan katsomiseen, jolle ei ole muuta syyta, kuin ajan kuluttaminen.
Tahan ryhméaan kuuluvat osallistujat mainitsevat myos usein tylsyyden ja muun tekemi-
sen puutteen, kuten vastauksissa 9—11. Ryhmaan kuuluvilla televisionkatselulla ei ole

heidén itsensé mielestd suurta merkitysta, mutta se voi vieda paljon aikaa.

Tutkimukseen osallistuneet nuoret ilmoittavatkin yleensa katsomisen syyksi joutoajan
kuluttamisen, kuten esimekkivastauksissa 8-12. Myos katsojan kokema riippuvuuden

tunne mainittiin vastauksissa, kuten esimerkissa 13.

(8) Huvin vuoksi

9 Jos en oikeesti keksi mitddn muuta
(10) Jotta aika kuluisi

(11) Koska ei ole muutakaan tekemista
(12) Se on hyvaé ajanvietetti

(23) Koukuttaa niinku nikotiini

Toiseen ryhmaan, viihdekayttdjiin kuuluvat nuoret ovat ajantappajia aktiivisempia. He
katsovat TV:sté niitd ohjelmia, joista odottavat saavansa haluamaansa viihdykettd. Sar-
jat ovat usein ennalta-arvattavia ja helposti seurattavia ja ne mainitaankin usein viihde-
kéyttajien vastauksissa. Tahan ryhmaan kuuluvien vastauksissa huumori ja rentoutumi-

nen nousevat television paatehtdviksi. Viihdyttavat tai hauskat ohjelmat mainitaan
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useissa vastauksissa, kuten esimerkkivastauksissa 14-18. My6s ohjelmien sarjamaisuus

mainitaan vastauksissa, kuten esimerkissa 19.

(14) Hyvét ohjelmat saa nauramaan
(15) Koska se on hauskaa

(16) Se on mukavaa viihdetta

17 Se on viihtyisaa

(18) Se on hyva tapa rentoutua

(19) Katson minua kiinnostavia sarjoja

Kaikkein aktiivisin televisionkatsojien ryhmé on tiedonjanoiset. Heidan vastauksissaan
toistuvat ajan tasalla pysyminen ja kiinnostus Suomen ja maailman tapahtumista, kuten
esimerkkivastauksissa 20-23. He tietavat ennalta, mistd ohjelmista he tietoa saavat.

Néille nuorille televisio on lahde, josta tietoa tietoisesti ammennetaan.

(20) Se pitédd minut ajan tasalla maailman tapahtumista
(21) Sielté saa paljon tietoa

(22) Sielta tulee uutiset ja pysyy ajantasalla

(23) Koska olen kiinnostunut maailman tapahtumista

Vastausten perusteella nuorten katsomat ohjelmat asettuvat suhteellisen kapealle alalle
tarkasteltaessa koko suomalaista televisio-ohjelmistoa (vrt. esim. Liikenne- ja viestin-
tdministerio 2011: 32-38 ). Vaikka vastauksissa mainitut ohjelmat ja ohjelmatyypit voi-
daankin sijoittaa useaan eri kategoriaan, nuorten katsomissa ohjelmissa painottuu ylei-
sesti viihteellisyys ja fiktiivisyys. Joidenkin osallistujien vastauksissa uutiset ja doku-
mentit olivat myods vahvasti esilla. Kuitenkin esimerkiksi Suomessa monilla kanavilla

suuria katsojalukuja kerdavat urheilu-ohjelmat eivat esiintyneet vastauksissa lainkaan.

4.2 Nuoret ja televisiomainonta

Nuorten suhtautuminen televisiomainontaan jakaa tutkimukseen osallistujat kahteen
ryhmaan. Toiset kokevat mainoskatkot vastenmielisend ja surffailevat mieluummin
muilla kanavilla tai katsovat ohjelmat nauhoitettuna ja kelaavat mainoskatkojen yli.
Suurin osa nuorista haluaisi, ettei mainoskatkoja olisi lainkaan (ks. liite 3, kysymys 29).
Toisille tarkedmpé&4 on ohjelmien sujuva virta. Heitd mainoskatkot eivat suuremmin
hairitse. He eivat vaihda kanavaa mainoskatkon ajaksi, mutta kiinnittdvat mainontaan
huomiota vaihtelevasti.
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Tutkimukseen osallistuvista nuorista 27 % ilmoitti katsovansa mainoksia vain harvoin
ja 11 % ilmoitti, ettei koskaan katso mainoksia (ks. kuvio 6 ja kysymys 23). Kuitenkin
18 % ilmoitti katsovansa mainokset yleensa ja 6 % katsovansa ne aina. Pojat ilmoittivat

katsovansa myds mainoskatkot tyttéja useammin.
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Kuvio 7. Kysymys 23. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, katsotko
mainokset?

Vastausten perusteella mainostajan on erittdin vaikeaa saada nuorten huomio mainos-
katkojen aikana. 18 % nuorista ilmoitti vaihtavansa yleensa kanavaa mainoskatkon alet-
tua ja 8 % ilmoitti vaihtavansa kanavaa aina (ks. kuvio 7 ja liite 3, kysymys 24). 20 %
ilmoitti surffailevansa yleensa mainoskatkon ajan netissé ja 4 % ilmoitti tekevénsa ndin
aina (ks. liite 3, kysymys 27). 24 % poistuu yleensa tai aina televisiovastaanottimen
aarestd mainoskatkon ajaksi (ks. liite 3, kysymys 26). 16 % laittaa aina vastaanottimen
adnettomaélle mainoskatkon ajaksi (ks. liite 3, kysymys 25). 44 % tekee yleensa tai aina
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jotain muuta mainoskatkon aikana niin, ettd he eivét kiinnitd minkaanlaista huomiota
mainoksiin (ks. liite 3, kysymys 28).
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Kuvio 8. Kysymys 24. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, vaihdatko
kanavaa?

Nuorten omien ndkemyksien mukaan he siis ovat vain harvoin televisiomainonnan vai-
kutuksen piirissa. Mainoskatkot ovat nuorille tilaisuus irtautua television otteesta. Sil-
loin haetaan syotavaa, surffaillaan netissa, keskustellaan kavereiden kanssa ja kuunnel-
laan musiikkia. Mainoskatkon tunnus on nuorille lupa olla keskittymattd televisioon
muutamaan minuuttiin (vrt. Speck & Elliot 1997: 62).

Tallasilla kysymyksilla mainoskatkojen aikaisen toiminnan selvittdminen ei luonnolli-
sesti anna tarkkaa kuvaa nuorten toiminnasta, silld toiminta oletettavasti vaihtelee eri
mainoskatkoilla. Téastd syystd “Joskus” -vastausvaihtoehto korostui vastauksissa. Kui-
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tenkin vastauksista voi tehda johtopaattken siitd, ettd suurin osa nuorista, ei katso mai-
noksia silla mielenkiinnontasolla, jolla mainostajat varmasti toivoisivat heidan mainok-
sia katsovan. Vain pieni kiinnostuneiden joukko katsoo mainoskatkoja samanlaisella
tarkkaavaisuudella, kuin muita television sisaltojéa.

4.2.1 Hyvén televisiomainoksen edellytykset

Vain 24 % osallistujista pitdd Suomessa esitettévia tv-mainoksia hyvina (ks. kuvio 9 ja
liite 3, kysymys 39). Pojat pitivat yleisesti televisiomainoksia parempina kuin tytot.
Tytt6jen yleisin vastaus oli ”En osaa sanoa”. Pojista suuremmalla osalla oli siis mielipi-
de mainosten tasosta. Kun osallistujilta kysyttiin, millainen on heidédn mielestdan hyva
televisiomainos, huumori, juoni, viehattavat ihmiset ja lyhyt kesto nousivat selkeésti
esiin. Yleensa tarkeimmaéksi tekijaksi mainittiin huumori, kuten esimerkkivastauksissa
24-26.

(24) Hauskat jotka innostaa katsomaan

(25) Sellaiset, mihin kuuluu huumoria

(26) Sellaiset, jotka on hauskoja
| IE
WEi

OEi osaa sanoa

Ei nsaa sanoa

24 %

S

Kuvio 9. Kysymys 39. Ovatko Suomessa esitettdvat tv-mainokset yleisesti mielestasi
hyvia?

Myos vastauksissa mainitut yksittaiset mainokset nostettiin oletettavasti esiin niiden

sisaltdman huumorin vuoksi. Monet mainitut mainokset ovat jo vuosia sitten esitettyja.
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Silloin talléin Suomessa on mainoksen iskulause siirtynyt puhekielen hokemaksi ja nai-
t4 hokemia nuoret muistivat viel& vuosienkin takaa. Vastauksissa myds mainitaan yksit-
téisid aihealueita, jotka varmaankin ovat maarittyneet vastaajan omien mielenkiinnon
kohteiden mukaan. Téllaisia aihealueita ovat vaatteet, urheilu, kauneus, ruoka, jaatelo ja

elokuvat.

Lyhyt kesto mainittiin myds hyvan mainoksen merkiksi, kuten vastauksissa 27-30.
Viehéttava ulkonako nostettiin myos esiin kuten esimerkkivastauksissa 31 ja 32.
Yksi nuorista myds néki, ettei hyvd mainos saa olla liian hyokkaava, kuten nakyy esi-

merkkivastauksessa 33.

(27) Lyhyet ja ideakkaat

(28) Lyhyet ja mielenbiintoiset
(29) Lyhyet ja ytimekkaat

(30) Hauskat, mutta ei liian pitkat
(31) Sellaset jois on s6p6i kundei
(32) tuote, kauneus

(33) Mainokset, jotka eivat tyrkyté

Kysyttdessd, miké herattdd osallistujien mielenkiinnon televisiomainoksissa, vastaukset
olivat hyvin samanlaisia kuin kysyttdessé hyvan mainoksen edellytyksia. Lyhyt, ytime-
kas ja hauska juoni koettiin tarkedksi. Huumori on vastausten perusteella televisiomai-
nonnan tehokkain tapa tavoittaa nuori yleisd. Huumoria painotetaan esimerkkivastauk-
sissa 34—-37. Vastauksissa my0s mainittiin viehattavien ihmisten vaikutus mielenkiinnon
herd&dmiseen. Tallaisia vastauksia aineistossa edustavat esimerkkivastaukset 38-41.

Mya0s itse tuotteen kiinnostavuus ndkyy vastauksissa, kuten esimerkeissa 42—44.

(34) Se, ettd on hauska idea tai muuten mielenkiintoinen
(35) Hauska juttu

(36) Hauskuus

(37) Huumori

(38) Musiikki, ulkon&kd, miehet.

(39) kommeet miehet;) grrr !

(40) Kauniit naiset ;)

(41) Sopot kundit

(42) Jos se tuote on esitelty hyvin.

(43) Jos tuote on minua kiinnostava.

(44) Jos on jokin hyva tarjous.



51

4.2.2 Televisiomainosten muistaminen

Vastausten mukaan televisiomainokset jaavat joidenkin nuorten mieleen hyvinkin usein.
8 % tutkimukseen osallistuvista ilmoitti muistavansa televisiomainokset jalkeenpéin
aina ja 26 % ilmoitti muistavansa ne yleensa (ks. kuvio 9 ja liite 3, kysymys 41). Toi-
saalta 20 % koki muistavansa mainokset vain harvoin ja 6 % ei muista mainoksia kos-

kaan. Tytét muistavat televisiomainokset jalkeenpdin useammin, kuin pojat.

40+

Prosenttiosuus

Aina Yleensa Joskus Harvoin Ei koskaan Ei osaa
sanoa

Kuvio 10. Kysymys 41. Muistatko televisiomainokset jalkeenpéin?

Kun osallistujilta kysyttiin, mika saa heidat muistamaan jonkin mainoksen, mainitut
asiat olivat paljolti samoja, kuin hyvan mainoksen ja kiinnostuksen heréttavan mainok-
sen kohdalla. Huumori, viehattavat hahmot ja juoni ovat nuorten mielesta tarkeimmaét
tekijat mainonnan muistamisen kannalta. Huumoria suuri merkitys nuorille nékyy esi-
merkkivastauksissa 45-49. Viehattavaa ulkonakoa korostetaan vastauksissa 50-52.
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(45) Jos se nauratti

(46) Hauskuus tai laulu

47) Jos se oli sellane huumorilline
(48) Sen hauskuus tai joku tarina
(49) Jos siind on jotain hauskaa
(50) Kommeet miehet

(51) Paljas pinta

(52) Naiset

Televisiomainonnan muistamisen kannalta merkittavia tekij6itd olivat nuorten mielestéa
myds musiikki, varit, mainoslause ja jopa oikeanlainen “drsyttdvyys”. Naitd tekijoitd ei
mainittu hyvan mainoksen edellytyksien tai kiinnostusta heréttavien tekijoiden yhtey-
dessa. Musiikin merkitys korostui esimerkkivastauksissa 53-57. Varit nostetaan muis-
tamisen kannalta merkittavéksi tekijoiksi vastauksissa 58 ja 59.

(53) Musiikki tai joku lausahdus
(54) Musiikki, tuote

(55) Mainosmusa

(56) Joku kappale, joka jaa mieleen
(57) Hyva musiikki ja hyva juoni
(58) Varit, aanet

(59) Varikkyys

Nuoret siis tunnistavat mainonnan muistamisen liittyvdn myos tekijoihin, jotka eivat
valttamatta ole katsomiskokemuksen kannalta miellyttavia. Varien ja musiikin liséksi
mainosten iskulauseet jaavat nuorten katsojien mieleen, kuten voidaan nahda esimerk-
kivastauksista 60—65. Vastauksista myos tulee esiin, ettd myos erityisen arsyttavat mai-
nokset voivat jaadda tutkimukseen osallistuvien nuorten mieleen, kuten on nahtavissé

esimerkkivastauksista 66—70.

(60) Mainoslause

(61) Iskulause

(62) Jos joku sanoo siind jotain niin jaa mieleen
(63) Joku sanonta

(64) Tarttuvuus

(65) Joku laulu tai sanonta

(66) Joissakin on niin &rsyttavat nayttelijat

(67) Varmaan se miten tyhma se oli

(68) Se, etté se oli aika helvetin drsyttava

(69) Jos se on hyva..tai sitte arsyttava

(70) Hauskuus tai typeryys
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Tulosten mukaan erittdin hyva tai erittdin huono mainos muistetaan. Musiikki, huumori
ja hokemat ovat térkeitd. Viime vuosina Suomessa onkin voitu nédhdd, kuinka varsin
yksinkertaiset ja usein jopa vastenmieliset myyntilauseet ovat muodostuneet puhekielen
muoti-ilmidiksi. Mahdollisesti voimakkaimmin tdtd on tapahtunut nimen omaan nuorten

keskuudessa.

4.2.3 Nuorten ndkemykset televisiomainonnan vaikuttavuudesta

Kun nuorilta kysyttiin, miten televisomainonta vaikuttaa heihin, vain muutamat myon-
sivat silla olevan mitédéan vaikutusta. Vastauksssa mainittiin usein mainoskatkojen vas-
tenmielisyys, kuten esimerkkivastauksissa 71 ja 72.

(71) Se pilaa televisionkatselun
(72) Se drsyttaa usein ohjelmien valissa

Avoimena kysymyksena televisiomainonnan vaikuttavuus vaikutti olevan nuorille vas-
tagjille lilan abstrakti. Aihetta l&hestyttiin my6s monivalintakysyksilla, joilla saatiin

paremmin esiin televisiomainonnan mahdollisia vaikutuksia nuorten omaan eldmaan.
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Prosenttiosuus

Aina Yleensa Joskus Harvoin Ei koskaan Eiosaa
sanoa

Kuvio 11. Kysymys 42. Keskusteletko televisiomainoksista muiden kanssa?

Vastausten mukaan suurin osa osallistujista puhuu televisiomainoksista muiden kanssa
harvoin tai ei koskaan. Tyt6t puhuvat vastausten mukaan useammin televisiomainoksis-
ta, kuin pojat. Televisio-ohjelmista nuoret puhuvat hieman useammin, kuin televisio-
mainoksista (ks. liite 3, kysymys 9). Televisio-ohjelmista pojat ja tytét keskustelevat
yht& usein.
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Kuvio 12. Kysymys 38. Oletko viimeisen vuoden aikana hankkinut jonkin
tuotteen/palvelun vain, koska olet ndhnyt sitd esittelevan televisiomainoksen?

Vaikka nuoret kielsivéat yleisesti televisiomainonnalla olevan minkaénlaista vaikutusta
heihin, 25 % osallistujista ilmoitti hankkineensa viimeisen vuoden aikana jonkin tuot-
teen tai palvelun vain, koska oli ndhnyt sita esitelleen televisiomainoksen. Sukupuolella

ei tulosten mukaan ole suurta merkitysta ostopéatoksen syntymiseen.

Osallistujat eivét yleisesti kokeneet, ettd televisiomainonta vaikuttaisi heidan ulkona-
kdonsa tai kayttaytymiseensa (ks. liite 3, kysymys 33 ja 34). Tytot ilmoittivat poikia
useammin ottavansa vaikutteita televisiomainonnasta sekd ulkondkoonsa ettd kayttay-
tymiseensa. Pojat ottavat televisiomainonnasta huomattavasti useammin mallia kéyttay-

tymiseensa kuin ulkon&konsa.
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4.2.4. Televisiomainonnan tarvittavuus

Televisiomainonta on nuorten mielestéd yleisesti epamieluisa osa suomalaista televisio-
kulttuuria. Mainoskatkojen koetaan haittaavan televisionkatselun sujuvuutta ja jopa pi-
laavan katselukokemuksen. Suurin osa nuorista haluaisi, ettei mainoskatkoja olisi lain-
kaan (ks. liite 3, kysymys 29). Suurin osa nuorista katsookin televisiomainoksia mielel-

I&&n vain harvoin tai ei koskaan (ks. kuvio 12 ja liite 3, kysymys 37).

40

Prosenttiosuus

Aina Yleensa Joskus Harvoin Ei koskaan Ei osaa
sanca

Kuvio 13. Kysymys 37. Katsotko mielell&si televisiomainoksia?

Kuitenkin 10 % osallistujista katsoo televisiomainoksia yleensa mielellaan (ks. kuvio 12
ja liite 3, kysymys 37). Pojat katsovat tulosten mukaan mielelldan televisiomainoksia
useammin, kuin tytét. Tytoistd 41 % ilmoitti, ettei koskaan katso tv-mainoksia mielel-
l&&n. Pojista néin vastasi 30 %. Pojista 14 % ilmoitti katsovansa yleensd mainoksia mie-
lell&&n, kun tytOisté néin vastasi vain 7 %.
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Vain muutama tutkimukseen osallistuneista nuorista ymmarsi milldan tavalla televisio-
mainonnan merkityksen suomalaisen televisiotoiminnan kannalta. Vastaajista suurin osa
kuitenkin ilmoitti katsovansa useimmiten juuri kaupallisia kanavia. Vastausten perus-
teella mainonnan valttdmaton rooli mainosrahoitteisen televisiokanavan toiminnan kan-
nalta nayttada olevan nuorille epaselvé. Kysyttéessd, mitd mieltd osallistujat ovat televi-
siomainonnasta, se koettiin yleisesti turhaksi, arsyttdvaksi ja vastenmieliseksi, kuten
esimerkkivastauksissa 73—77. Muutama vastaaja kuitenkin naki myos televisiomainon-

nan tarpeellisena osana liiketoimintaa, kuten huomataan vastauksista 78-80.

(73) Turhaa, internet on tulvillaan mainoksia
(74) Tyhma4, jos niitd mainoksia on kokoajan
(75) Mainokset pitdisi poistaa

(76) Mainokset voisivat olla lyhyempia

(77) Se on *** onneks ylella ei ole niita

(78) Turhaa, mutta kannattavaa palvelua

(79) Se on hyvé keino mainostaa tuotteita
(80) Toimivaa

Prosenttiosuus

Aina Yleensa Joskus Harvoin  Ei koskaan Eiosaa
5anoa

Kuvio 14. Kysymys 30. Ovatko mainoskatkot mielestasi sopivan pituisia?
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Yleisesti mainoskatkojen pituus oli nuorten mielesta sopiva harvoin tai ei koskaan (ks.
kuvio 13 ja liite 3, kysymys 30). Pojat vaikuttavat pitdvan mainoskatkojen kestoa sopi-
vampana Kkuin tytot. Pojista 25 % ilmoitti mainoskatkojen olevan sopivan pituisia yleen-

s tai aina.

4.2 .5 Piilomainonnan tunnistaminen

Kysyttéessa piilomainnonnasta nuorten vastaukset hajautuivat tasaisesti (ks. kuvio 14 ja
liite 3, kysymys 31). Vastausten perusteella pojat kokevat esitettavat tuotteet mainon-
naksi tytt6ja useammin. Pojista 48 % ilmoitti kokevansa esitettavét tuotteet mainonnaksi
aina tai yleensd. Tytoistd nain ilmoitti vain 30 %. Vastaavasti tytdista 21 % ilmoitti,
ettei koskaan koe esitettdvia tuotteita mainonnaksi, kun pojista ndin ilmoitti vain 5 %.

Pojat vaikuttavat vastausten perusteella olevan hyvinkin tietoisia piillomainonnasta.

257

Prosenttiosuus

Aina Yleenssd Joskus Harvoin Ei koskaan Eiosaa
sanoa

Kuvio 15. Kysymys 31. Koetko tv-ohjelmissa esitettavat tuotteet mainonnaksi?
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Kun kysymys muotoiltiin toisin myos vastaukset muuttuivat (ks. kuvio 15 ja liite 3, ky-
symys 32). Pojista 20 % ilmoitti tunnistavansa piilomainonnan mielestéan aina ja 59 %
ilmoitti tunnistavansa sen yleensd. Tytot olivat vastauksissaan varovaisempia. 30 %
prosenttia tytdista ilmoitti tunnistavansa mielestdén piilomainonnan yleensd, mutta 21
% ilmoitti tunnistavansa piilomainonnan harvoin tai ei koskaan. Tytot vaikuttavat poikia
useammin ohittavan ohjelmissa esitetyt tuotteet tunnistamatta niitd harkituksi mainon-

naksi.
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Aina Yleensa Joskus Harvoin Ei koskaan Eiosaa
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Kuvio 16. Kysymys 32. Tunnistatko mielestési harkitun tuotesijoittelun eli
piilomainonnan tv-ohjelmissa?

Tosin néiden kahden kysymyksen yhteydessd on hyva huomata, ettei kaikki tv-

ohjelmissa esitetyt tuotteet tietenk&an ole harkittua mainontaa. Tuotesijoittelu on kui-

tenkin kasvava ilmid erityisesti Suomessa, jossa se laillistettiin vasta vuoden 2011 alus-

sa (Hult 2011). Tuotteiden harkittu esittdminen mainostarkoituksessa tulee siis oletetta-

vasti ylistymé&an Suomessa nopeasti.
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4.2.6 Nuoret suomalaiset televisiomainoksissa

Suomessa esitettavissa televisiomainoksissa esitetdan luonnollisesti myods paljon suoma-
laisia ja nuoria esittdvia hahmoja, niiden representaatioita. Nama mainonnan tuottajien
subjektiiviset esitykset vaikuttavat osaltaan siihen, miten nuoret nakevat itsensa suoma-
laisena tai nuorena ja sen, mitd heidan tulisi mielestaan olla (ks. Kellner 2000: 269
271).

Televisiomainonnan tuottajat pyrkivat esittdm&én mainosten tarinamaailman ja sen
hahmot yleisonsé todellisuutta vastaavina (Jhally 1990: 136). Kyselytutkimuksen vasta-
usten mukaan yleisesti nuorten mielesta suomalaisia ja nuoria esittavat representaatiot
ovat harvoin totuudenmukaisia (ks. liite 3, kysymys 35 ja kysymys 36). Nuoren suoma-
laisen televisioyleison mielesté televisiomainonta ei siis yleensa esitd heité itseadn, nuo-

ria suomalaisia mainosten tarinoissa totuudenmukaisella tavalla.

Vain 13 % nuorista koki, ettd suomalaiset esitetddn yleensa totuudenmukaisela tavalla
tv-mainonnassa (ks. emt.). Nuorten representaatiot totuudenmukaisiksi yleensé koki 15
% vastaajista (ks. emt). Vastausten mukaan pojat pitavat televisiomainonnan suomalai-
sia ja nuoria esittavia representaatioita totuudenmukaisina useammin, kuin tytot. Pojat
ilmoittivat tytt6ja useammin ndiden representaatioiden olevan totuudenmukaisia aina tai

yleensa.
4.3 Nuoret ja netti-tv

Netti-tv on suhteellisen uusi osa suomalaista televisiokulttuuria. Kuten monet muutkin
tietotekniikan sovellukset sen kayton ovat ensimmadisten joukossa omaksuneet juuri
nuoret. Viestintaviraston vuonna 2009 tekeman, audiovisuaalisten sisaltdjen kulutusta
selvittavan tutkimuksen mukaan 15-25 -vuotiaat suomalaiset katsoivat muita ikaryhmia
enemman tv-ohjelmien kaltaisia videoita internetissa (ks. Viestintavirasto 2009: 12-14).
Saman tutkimuksen mukaan nuoret katsoivat vahiten tv-ohjelmia sekd niiden varsinai-

seen ldhetysaikaan ettd tallennettuna ja internetin todettiin korvanneen suurelta osin
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tdman ik&ryhman av-sisaltdjen kulutusmuotona perinteisen television ja siihen liitettavat
tallennuslaitteet (ks. emt 12-14).

Wkyiz
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DEi osaa sanoa

33 % -

8 %
Kuvio 17. Kysymys 48. Katsotko koskaan tv-ohjelmia netti-tv palveluista?

Vain 33 prosenttia (ks. kuvio 16 ja liite 3, kysymys 48) tdhan tutkimukseen osallistu-
neista nuorista ilmoitti katsovansa tv-ohjelmia netti-tv-palveluista. Kyselyyn osallistu-
neet 14-17 -vuotiaat nuoret kayttivat internetia tdhén tarkoitukseen huomattavasti va-
hemman, kuin viestintaviraston tutkimukseen osallistuneet alle 20-vuotiaat (vrt. Viestin-
tavirasto 2009: 12-14). Ne nuoret, joilla on omassa huoneessaan televisiovastaanotin,
kayttavat netti-tv-palveluita useammin kuin ne, joilla ei ole. Yleinen kiinnostus televi-
siokulttuuriin lisa4 siis kiinnostusta myos netti-tv-palveluihin.
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Prosenttiosuus

Useita Paivittain Kolme Useita Kerran > kerran Ei osaa
kertoja kertaa kertoja vilkossa vilkossa sanoa
paivassa vikossa < wikossa

Netti-tv -palveluiden kiyttétiheys
Kuvio 18. Kysymys 48b. Kuinka usein kaytat netti-tv-palveluita?

Netti-tv-palveluita kéyttdvat nuoret kayttavat palveluita joko jatkuvasti tai todella har-
voin. 57 % netti-tv-palveluita kayttavistd nuorista kéyttdd palveluita useita kertoja pai-
vassa ja 24 % harvemmin kuin kerran viikossa (ks. kuvio 15 ja liite 3, kysymys 48b).
Tytot ja pojat kayttavét nditd palveluita suunnilleen yht& usein. Tytoistd hieman suu-

rempi osuus ilmoitti kuitenkin kayttavansé palveluita harvemmin, kuin kerran viikossa.

84 % (ks. liite 3 kysymys 48e) netti-tv -palveluita kdyttavista osallistujista katsoo niista
yli 20 minuuttia pitki& tv-ohjelmia. 79% (ks. liite 3, kysymys 48f) ilmoitti katsovansa
palveluista ohjelmia, jotka muuten katsoisi perinteisesti tv:std. Tulosten mukaan tytot ja
pojat ovat netti-tv:n kdytdssa yhta aktiivisia ja heidan syynsa palveluiden kéyttéon ovat
hyvin samanlaisia. Nuoret katsovat netti-tv -palveluista tdyspitkia tv-ohjelmia, jotka

muuten katsottaisiin niiden varsinaisena esitysaikana perinteisesta televisiosta.
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Nuorten selkeasti eniten kayttdmaé netti-tv-palvelu oli MTV Katsomo. Osallistujat kayt-
tavat lahes poikkeuksetta ainoastaan kotimaisia netti-tv-palveluita. Kysyttdessa ulko-
maisten netti-tv-palveluiden kaytostéd ainoastaan Anime ja Discovery mainitaan, kumpi-
kin kerran. Vastauksista kuitenkin voi péatelld, ettd nuoret kayttavat satunnaisesti joitan

ulkomaisia palveluita, joita eivat osaa nimeta.

M retti-tv
W Perinteinen televisio
OEi o=aa sanca

Kuvio 19. Kysymys 49. Kumpi on miellyttdvampi katselun muoto, netti-tv vai
perinteinen televisio?

Netti-tv ei kuitenkaan vield haasta perinteisté televisiota katselumukavuudessa. 82 %
(ks. kuvio 16 ja liite 3 kysymys 49) nuorista kokee perinteisen television miellyttdvam-
maéksi katselun muodoksi. Suurimmat syyt perinteisen television suosioon ovat suurem-
pi ndytto ja netti-tv:n heikko tekninen laatu ja vaikeakéyttoisyys, kuten nakyy vastauk-
sista 81-84. Myos television katselun sosiaalinen puoli ja katselutilan mukavuus tulevat
vastauksissa esiin, kuten vastauksissa 85-89. Netti-tv:t4 suosivat eivat yleisesti osanneet
perustella mielipidettddn. Esimerkkivastauksessa 90 osallistuja ilmoitti syyksi televi-
siomainonnan.

(81) Helpompi katsoa, kun netti on hidas
(82) Isompi ruutu ja ei tarvitse odottaa
(83) Netti on hitaampi ja vaivalloisempi
(84) Netti-tv yleensa ei toimi kunnolla
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(85) Koska sité voi katsoa muiden kanssa
(86) Voi I6hotd sohvalla =)

(87) Saa olla mukavasti sohvalla

(88) Voi katsella televisiota tietokoneelta
(89) Voi chata samalla ja pelata

(90) Koska netti-tv:sta ei ndy mainoksia

| E
M Ei

OEi ozaa sanoa

Kuvio 20. Kysymys 53. Uskotko, ettd netti-tv:n kdyttosi lisddntyy tulevan vuoden
aikana?

Kysyttéessa kaikilta osallistujilta, uskovatko he oman netti-tv:n kayttonsa lisdantyvan
tulevan vuoden aikana vastaukset jakautuivat tasaisesti (ks. liite 3, kysymys 53). 34 %
osallistujista uskoi kayton lisdantyvéan, 37 % ei. 29 % ei osannut sanoa. Netti-tv-
palveluita jo kdyttavista nuorista 39,4 % uskoi kayton lisdantyvén tulevan vuoden aika-

na, kun niist4, jotka eivét palveluita k&yta nain uskoi 32,2 %.

Netti-tv ei vastausten mukaan tayté vield nuorten kayttajien vaatimuksia. He ovat tottu-
neet odottamaan televisionkatselulta mukavuutta, helpoutta ja vaivattomuutta, seka tek-
nisesti korkealaatuista kuvanlaatua ja laajaa nayttOpinta-alaa. Vaikka vain 32 %:lla osal-

listujista (ks. kuvio 4 ja liite 3, kysymys 15) on omassa huoneessaan digitaalisia l&he-



65

tyksié vastaanottava televisio, perinteinen televisio koetaan silti miellyttdvdmmaksi kat-
selutavaksi (ks. kuvio 16 ja liite 3, kysymys 49).

4.4 Nuoret ja videopalvelut

Netti-tv-palveluiden tarjotessa televisio-ohjelmia, jotka on suunniteltu muutamia poik-
keuksia lukuun ottamatta esitettavéaksi perinteisessa televisiossa, internetin videopalve-
lut ovat sisalléltdéan vapaampia. Toisin kuin netti-tv-palvelut videopalvelut rakentuvat
usein padasiassa yksittaisten kayttajien itse palveluun latamista videoista, joista osa voi
olla televisiosta nauhoitettuja, mutta suuri osa myos kayttdjien itsensé tuottamia.

81 % (ks. liite 3, kysymys 50) osallistujista kaytti myos internetin videopalveluja. You-
tube oli lahes ainoa vastauksissa mainittu videopalvelu. 48% videopalvelujen kéyttdjista
kaytti palveluja péivittdin (ks. liite 3, kysymys 50b). 26 % (ks. liite 3, kysymys 50c)
heistd katsoi paivittdin niista ohjelmia, jotka on alunperin esitetty perinteisessa televisi-
ossa. Netti-tv:n ja videopalveluiden kayton syyksi nuoret mainitsevat usein nimen
omaan ohi menneiden ohjelmien katsomisen jélkikéateen, kuten esimerkkivastauksissa
91-94.

(91) Jos en kerennyt/voinut katsoa tv:sta
(92) En ole muistanut katsoa niité tv:sta
(93) Kun ei kerked katsoa televisiosta
(94) Ne voi sieltd katsoa uudestaan

4.5 Maksulliset kanavat

Maksulliset kanavat ovat myo6s yleistyneet viime vuosina suomalaisen televisiokulttuu-
rin kentélla (Tilastokeskus 2009). Ne vievat myos osaltaan television katsojia pois suo-
malaisen televisiomainonnan piiristd. Ne tutkimukseen osallistuneet nuoret, jotka kat-
soivat maksullisia kanavia, ilmoittivat yleensé katsovansa juuri niitd kanavia, joilla ei

ole mainoskatkoja.
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nEi oSaa sanoa

8 %

Kuvio 21. Kysymys 61. Onko kotonanne jokin maksullinen kanavapaketti? Jos ei,
siirry kysymykseen nro. 55.

Tutkimukseen osallistuvista nuorista 35 % (ks. liite 3, kysymys 54) ilmoitti, ettd heilla
on kotonaan maksullinen kanavapaketti. Vastausten mukaan yleisin kanavapaketti on
PlusTV. PlusTV-palvelu kokoaa kanavakokonaisuuksia, joihin asiakas valitsee halua-
mansa kanavapaketit tai yksittaiset maksulliset kanavat ja maksaa néistd palvelun tarjo-
ajalle kuukausimaksun (PlusTV 2011). Vastauksena se ei siis viela kerro kanavista, joita
nuorilla on mahdollisuus katsoa. Yleisimmat kanavapaketit, joita nuoret mainitsivat
vastauksissaan olivat , Canal+, TV1000 ja MTV 3+, jotka kaikki ovat tarjolla PlusTV-
palvelussa (ks. PlusTV 2011). Naista kanavista Canal+ ja TV1000 eivét esita lainkaan

mainoksia, lukuun ottamatta kanavien tulevien ohjelmien mainoksia.

23 % osallistujista (ks. liite 3, kysymys 55) katsoi maksullisia kanavia péivittain. 33 %
osallistujista ilmoitti, ettei koskaan katso maksullisia kanavia. Ne tutkimukseen osallis-
tuneet nuoret, joilla oli kotonaan maksullinen kanavapaketti, ilmoittivat katsovansa néil-
t4 kanavilta lahinna elokuvia, dokumentteja ja urheilua. Pojat katsovat maksullisia ka-

navia huomattavasti useammin, kuin tytot, vaikka tyt6illa on yhtd usein kotonaan mak-
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sullisia kanavapaketteja. Tytoista 41 % ilmoitti, ettei koskaan katso maksullisia kanavia.

Pojista ndin ilmoitti vain 23 %.

4.6 Tallennuslaitteet

Osallistujista 53 %:lla (ks. liite 3, kysymys 57) oli kotonaan tallentava digiboksi. Néista
66 % (ks. liite 3, kysymys 57a) kéytti sitd paivittain ohjelmien tallentamiseen ja vain 4
% ilmoitti, ettei koskaan tallenna silld ohjelmia. 66 % (ks. liite 3, kysymys 57b) siirsi
paivittain tallennuksen avulla ohjelmia itselleen sopivampaan katseluaikaan ja 63 % (ks.
liite 3, kysymys 57¢) tallensi paivittdin ohjelmia, jotka olisi muuten katsonut niiden esi-

tysajankohtana.

Muita tallennuslaitteita nuorten kotona oli harvemmin. Vain 27 %:lla osallistujista oli
kotonaan jokin muu tallennuslaite, kuin digiboksi (ks. liite 3, kysymys 58). Niit& kui-
tenkin kéytettiin usein. 73 % niistd nuorista, joilla oli muita tallennuslaitteita kotonaan,
kaytti niita ohjelmien tallentamiseen useita kertoja paivassa (ks. liite 3, kysymys 58b).

Jos nuorilla siis on mahdollisuus kayttaa tallennuslaitteita, he kéyttavéat niité usein. Nain
he muokkaavat ohjelmatarjontaa ja esitysaikoja itselleen sopivammaksi. Vastausten
mukaan suurin osa niista nuorista, joilla on tallennuslaitteita kaytéssaan, on omaksunut

niiden kayttdmahdollisuudet ja hyddyntaa niitd paivittain.



68

607

507

40

307

Prosenttiosuus

207

107

D_

Aina Yleensa Joskus Harvoin Ei koskaan Ei osaa
sanoa

Kuvio 22. Kysymys 59. Kun katsot tallentamaasi tv-ohjelmaa, kelaatko mainoskatkojen
yli?

Televisiomainonnan tavoittavuuden kannalta tallennuslaitteiden aktiivinen kéaytté on
merkittavad. Katsoessaan nauhoittamaansa ohjelmaa, nuoret kelaavaat usein mainosten
yli, eivéatkd ndin ole mainosten vaikutuspiirissg, ainakaan siind maarin, missa mainosta-
jat toivoisivat heidan olevan. Tulosten mukaan 59 % tutkimukseen osallistuneista nuo-
rista (ks. kuvio 21 ja liite 3, kysymys 59) kelaa aina mainoskatkojen yli ja 72 % tekee
ndin yleensd. Tyttt kelaavat mainosten yli huomattavasti useammin kuin pojat.

4.7 Yhteenveto

Nuorten yleinen kiinnostus televisiokulttuuria kohtaan nékyy myds heidéan television
katselutottumuksissaan. Ne nuoret, jotka ovat tutustuneet televisiokulttuurin uusiin il-
midihin, kuten netti-tv-palveluihin, tallennuslaitteisiin ja maksullisiin kanaviin, vaikut-
tavat hyodyntavan naitd mahdollisuuksia paivittain. Heille, varsinkin tytdille, ndma lait-
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teet ja sovellukset toimivat usein myos vélineend, jolla televisiomainokset voidaan vélt-

tad, vaikka tdma ei laitteiden kéyton ensisijainen syy olisikaan.

Televisiomainonta vaikuttaakin tavoittavan parhaiten passiivisimmat tv-katsojat, ne
jotka katsovat paljon tv-ohjelmia perinteisesté televisiosta ilman ajansiirtomahdollisuut-
ta. Heille television katselussa térkeintd vaikuttaa olevan sujuvuus ja helppous. Mainos-
katkot ovat heille erottamaton osa kuvien ja danien virtaa. Vastausten perusteella vaikut-
taa siltd, ettd passiiviset television television katsojat eivat yleensa kiinnita televisio-
mainontaan paljoakaan huomiota, kuten eivat tv-ohjelmiin yleisemmink&&n. Televisio

kiinnittad heidan huomionsa vain hetkittain.

Pojat katsovat tulosten mukaan tytt6ja useammin televisiomainoksia mielellaédn. He
vaikuttavat suhtautuvan televisiomainontaan tyttdja useammin yhtend viihteen muotona
ja hakevat mainonnalta samanlaisia viihdyttavia elamyksié, kuin tv-ohjelmilta yleisem-
minkin. Tytot vaikuttavat vélttelevan televisiomainosten katselua poikia yleisemmin.

Molemmista suurin osa kuitenkin haluaisi, ettei televisiomainontaa olisi lainkaan.

Tutkimukseen osallistuneiden nuorten television katselu vaikuttaa olevan yleisesti va-
haisempaa, kuin suomalaisen televisioyleison keskiarvo samana vuonna (vrt. Finnpanel
2011b). Vaikka vastausten mukaan osallistujat seuraavat useita tv-sarjoja, 62,3 % kai-
kista vastaajista ilmoitti katsovansa televisiota alle 2 tuntia paivassé (ks. liite 3 kysymys
3). Samana vuonna 10-25 -vuotiaiden suomalaisten television katselun péivittdinen

keskiarvo oli 2 tuntia 11 minuuttia (Finnpanel 2011c).

Osallistujien television katselu sijoittuu prime-time -ajan loppup&éhén, kuten viime
vuosina suomalaisten tv-katselu yleisestikin (vrt. Taulukko 1). Nuoret valikoivat vasta-
usten mukaan katsomansa ohjelmat yleensd ennalta, mutta eivat kuitenkaan myoénna
television vaikuttavan heidan ajankdyttdonsd. Nuorten katsomat ohjelmat ovat usein
sarjamuotoisia ja Salattuja Eldmia lukuunottamatta yleensa ulkomaisia. Nuoret mainit-
sevat harvoin vastauksissaan elokuvat tai urheiluohjelmat. Viihteelliset, huumoria sisal-

tavat sarjat korostuvat vastauksissa.
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Sukupuolten vélill& erottuu aineiston perusteella joitain eroavaisuuksia liittyen nuorten
television katselutottumuksiin tai suhtautumiseen televisiomainontaa kohtaan. Yleisesti
nuoret Kieltavat televisiomainonnan vaikuttavan mitenkdan heidén toimintaansa. Tytot
myontavat poikia useammin ottavansa tv:std mallia ulkondkoonsa. Pojat myontavat ot-

tavansa vaikutteita useammin kayttaytymiseensa, kuin ulkonédkdonsa.

Pojat katsovat tyttdja useammin maksullisia kanavia. Tytoisté lahes puolet ei katso néita
kanavia koskaan. Tytot katsovat poikia useammin pééasiassa ulkomaisia kanavia. Suu-
rin osa niista nuorista, jotka kayttavéat tallennuslaitteita, k&yttad niita ohjelmien tallen-
tamiseen useita kertoja péivassa. Suurin osa nuorista katsoisi tallentamansa ohjelmat
muuten perinteisesté televisiosta. Katsoessaan nauhoitettua ohjelmaa tytét kelaavat poi-

kia useammin mainoskatkojen vyli.

Suurin osa osallistujista nakee televisiomainonnan televisionkatselua rikkovana ja hai-
ritsevana ilmiona (vrt. Speck & Elliot 1997: 74). Nuorten on aiemmissakin tutkimuksis-
sa todettu olevan kaikkein aktiivisimmin televisiomainontaa véltteleva yleisén osa (ks.
emt). Muutamat osallistujat ilmoittavat kuitenkin katsovansa televisiomainoksia yleensa
mielellddn. Heiddn vastaustensa perusteella he saavat hyvin toteutetuista mainoksista
samanlaisia viihdyttavid elamyksid, kuin tv-ohjelmistakin. Yleisesti nuoret nakevat
huumorin positiivisena asiana mainonnassa, kuten tv-sisalldissa yleistikin. Hyvin toteu-
tetut ja hauskat tai vastaavasti erityisen arsyttavat mainokset muistetaan ja nuoret muis-

tavat ne viel& vuosienkin paasta.
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6 PAATANTO

Tutkimukseni paatavoitteena oli selvittdd, vaikuttavatko televisionkatsojan lisadntyvat
vaihtoehdot nuorten televisiomainonnan katsomistottumuksiin. Tarkoituksena ei ollut
niink&an kartoittaa mainosten vaikuttavuutta, vaan selvittdd miten hyvin mainonta yli-
paatansé tavoittaa nuorta televisioyleisda ja miten nuoret televisiomainontaan suhtautu-

vat.

Yleistuntuma televisiomainontaa koskeviin asenteisiin oli, ettd pojat suhtautuvat televi-
siomainontaa tytt6ja kiinnostuneemmin. He ilmoittivat katsovansa useammin mainoksia
mielelldan ja vastasivat tyttdja useammin hyvad mainontaa koskeviin kysymyksiin har-
kitusti. Tytoilla ei tuntunut olevan yleisesti yhtd vahvaa mielipidetta televisiomainon-
nasta. He vastasivat usein “en osaa sanoa”, miké vaikutti johtuvan siité, etteivét he ole

kiinnittédneet televisomainontaa yhta suurta huomiota, kuin pojat.

Pojat korostivat vastauksissaan televisiomainonnan teknisia puolia ja perustelivat tar-
kasti, miksi jokin mainos on hyva. Tyt6t nostivat poikia useammin esiin abstraktimpia,
mainosten kerrontaan liittyvid puolia. Molemmat odottivat hyvéltd mainonnalta samaa

huumoria ja viihdyttavyyttd, jota he odottavat yleisesti myds televisio-ohjelmilta.

Tutkimukseen osallistuneet nuoret kayttavat merkittdvasti vahemman netti-tv-
palveluita, kuin useissa muissa tutkimuksissa nuorten on todettu kdyttdvan. Netti-tv:n
heikkouksiksi vastauksissa nousivat huono kuvanlaatu ja vaikeak&yttoisyys. Hitaiden
yhteyksien aiheuttamat viivytykset ja ohjelman “tokkiminen” olivat nuorten mielesti
usein liian vastenmielistd. He ovat tottuneet ohjelmavirran sujuvuuteen ja katselukoke-

muksen tasaiseen mukavuuteen ja helppouteen.

Uskon kuitenkin, ettd parin vuoden sisalla internetin yhteysnopeudet ja netti-tv-palvelut
ovat kehittyneet niin, ett4 hairioton ja vaivaton tv-ohjelmien katsominen on mahdollista
netti-tv:n vélitykselld. Kun tdmé kehitys tavoittaa nuorten tv-ohjelmien tekniselle laa-
dulle asettaman vaatimustason, nuoret ovat varmaankin netti-tv-palveluiden aktiivisim-

pia kayttajia. Talla hetkelld, vuonna 2011 digibokseihin siirtymisen seurauksena Suo-
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messa ollaan palattu pari vuosikymmenté taaksepdin televisionkatselun sosiaalisia ulot-
tuvuuksia tarkasteltaessa. Perheet ovat taas kokoontuneet yhden vastaanottimen &areen
paattamaan kollektiivisesti katsottavista ohjelmista, muodostaen jokapdivaisen sosiaali-

sen tilanteen, sen sijaan, etté jokainen katsoisi haluamansa ohjelmat omasta tv:staan.

Netti-tv-palveluiden yleistyminen ja laadun parantuminen voivat parin vuoden péasta
murtaa tdman asetelman uudestaan. Voi olla, ettd nuoret siirtyvat takaisin omaan huo-
neeseensa, jossa he voivat omalta tietokoneeltaan itse paattdd omat lempiohjelmansa
miljoonien tv-ohjelmien ohjelma-arkistoista. Tat4 tutkimusta valmistellessani arvioin
nuorten netti-tv:n kayton todellista suuremmaksi. Oletukseni suomalaisnuorten netti-
tv:n kédytostd vastaavat mahdollisesti paremmin tilannetta parin vuoden paasta. Talla
hetkell& nuoret eivét ole vield hylanneet tuttua, helppoa ja teknisesti hyvéalaatuista tele-

visiota valinnanvapauden nimissa.

Taman kyselytutkimuksen tuloksia tarkastellessa on hyva huomioida nuorten television
katseluun liittyvat erityispiirteet. Kyselyyn vastanneet asuvat oletettavasti kotonaan
muiden perheenjasenten kanssa, miké vaikuttaa osaltaan my6s heidén television katse-
luunsa. Ensinnédkin television katselu on usein tarked sosiaalinen tapahtuma, jossa koko
perhe on saman vastaanottimen daressa, ja talléin nuori ei vélttamatta yksin paata kat-
sottavia ohjelmia. Television katselutilanteeseen liittyy arvoasetelma, jonka symbolina
kaukos&adin toimii. Jos koko perhe on saman televisiovastaanottimen &aressa, kau-

kosaatimen haltija ratkaisee lopulta katsottavan ohjelman.

Toinen nuorten televisionkatseluun vaikuttava tekija voi olla vanhempien mahdollinen
pyrkimys rajoittaa nuorten television katsomisen maaraa tai vaikuttaa heidan katsomiin-
sa ohjelmiin, esimerkiksi kieltdmélla jotkin ohjelmat. Se, mit& nuori katsoo televisiosta,
ei aina ole sitd, mitd han juuri silloin haluaisi katsoa. Varsinkin talouksissa, joissa kay-
tossd on vain yksi televisiovastaanotin, televisionkatselusta oletettavasti neuvotellaan

vanhempien ja muiden perheenjésenten kanssa.

Kysymysten henkilokohtaisuus vaikutti ahdistavan joitan vastaajia. Erityisesti kysy-
mykset, jotka kasittelivat televisiomainoksissa esitettyjen representaatioiden vaikutta-
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vuutta nuoriin, monet vastaajat vaikuttivat paatyvan kieltdytymaan pohtimasta vastaus-
taan rehellisesti. N&ihin kysymyksiin olisi todennédkdisesti saatu hyvin erilaisia vastauk-
sia, jos ne olisi aseteltu esimerkiksi muotoon: “Uskotko, ettd televisiomainonta vaikut-

taa katsojien ulkondakdon?”.

Tutkimuksen tekijana olisin halunnut pureutua perusteellisesti vastauksiin, joita vastaa-
jat ovat todella pohtineet, ja jotka siten kuvaavat paremmin ja tarkemmin heitd. Monien
kysymysten kohdalla valitettavasti koin, etta kiire, yhteisén paine ja muut kouluympa-
ristén luomat vaikuttavat tekijat aiheuttivat sen, ettd vastaaja kiirehti kyselyssa, haluten
vain saada sen mahdollisimman nopeasti tehtyd. Mikali kyselytutkimus olisi toteutettu

kotioloissa vastaustilanne olisi voinut olla rauhallisempi.

Pyrin kyselytutkimuksessa karsimaan vastausten mahdolliset véaristymét lisadmalla
kuhunkin kysymykseen ”En osaa sanoa” -vaihtoehdon. Vastausten perusteella vaikutti,
ettd kysymyksissd, joiden aihealue oli nuoria kiinnostava, osallistujat vastasivat hyvin
harvoin ”En osaa sanoa”. Tdma vaihtoehto kuitenkin korostui niissé kysymyksissd, jot-

ka olivat luonteeltaan abstrakteja tai muuten pohdintaa vaativia.

Tassa kyselytutkimuksessa nousi esiin myos lukuisia tutkimusongelmasta riippumatto-
mia havaintoja, jotka liittyvét nuorten kyselytutkimukseen vastaamisprosessiin. Vaikka
olin tarkistuttanut kyselylomakkeen useilla eri ikaryhmiin kuuluvilla vastaajilla ja saa-
nut kokemuksia pilottitutkimuksen tuloksista, tietyt kysymykset kuitenkin koettiin liian
abstrakteiksi. Strukturoitujen kysymysten kohdalla timi ilmeni “En osaa sanoa” -
vastausvaihtoehdon valintana ja avointen kysymysten kohdalla vastaamatta jattamisené.
Vaikuttaa silta, ettd mitd nopeammin nuori tietdd vastauksen avoimeen kysymykseen,

sitd varmemmin hén vastaa siihen.

Tatd tutkimusta suunniteltaessa olin kiinnostunut monista nuorten television ja erityises-
ti televisiomainonnan katseluun liittyvista kysymyksistd. Halusin toteuttaa kyselytutki-
muksen suurella osallistujamaaralla, jotta saan laajan yleiskuvan nuorten ja televisio-
mainonnan suhteesta. Aineistoa analysoitaessa esiin nousi sukupuolten valiset erot. Su-

kupuolten valiset erot nuorten televisiomainonnan katsomistottumuksissa voisi olla yksi
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mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde. Tama vaihe edellyttéisi laajojen haastattelu-
jen toteutusta ja pitkéjanteista aineiston keruuty6td. Taman tutkimusprosessin perusteel-
la haastattelut ovat kuitenkin ainoa keino, jolla nuori vastaaja saadaan itsendisesti, har-
kitusti ja rehellisesti kertomaan omasta toiminnastaan. Hedelmallinen aineisto on Kkui-

tenkin on se, mika tutkijaa eniten kiinnostaa.
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Liite 1. Kyselylomake

Kyselytutkimus televisiomainonnan katsomistottumuksista

Vaasan yliopisto, Filosofinen tdk

Hyva oppilas,

Tassa kyselyssa ollaan kiinnostuneita sinun television kdytdstési ja asenteistasi erityi-
sesti televisio-ohjelmia ja mainontaa kohtaan. Erityisesti halutaan tietdd, kuinka netti-tv,
tallennuslaitteet ja maksulliset tv-kanavat vaikuttavat katsomistottumuksiisi. Toivon,
etta kaytat vastauksissasi harkintaa ja vastaat kysymyksiin mahdollisimman rehellisesti
ja paikkansapitavéasti. Vastaustesi paikkansapitavyys on erittdin tarkead, jotta tutkimuk-

sen tulokset antavat totuudenmukaisen kuvan tutkittavasta aiheesta.

Kyselyssa on 60 kysymystd, joista 44 on monivalintakysymyksié ja 16 avoimia kysy-
myksid. Monivalintakysymyksissé sinun tulee valita parhaiten sinua kuvaava vaihtoeh-
to. Mikéli et ymmaérrad kysymysta tai mik&an vaihtoehdoista ei vastaa mielipidettasi,
valitse vaihtoehto “en osaa sanoa”. Avoimiin Kysymyksiin voit vastata omin sanoin ja
niin pitkilla vastauksilla kuin haluat. Kerro niissa mahdollisimman tarkasti kysytysta

asiasta.

Kyselyyn vastanneiden henkil6llisyys pysyy salassa, joten kukaan ei tule tietdméén vas-
tauksiasi. Tulen kayttdmaan vastauksiasi osana viestintdtieteiden pro gradu -
tutkielmaani Vaasan yliopiston filosofisessa tiedekunnassa.

Kiitos vastauksistasi,

Tatu Karppinen
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Osio I: Perustiedot
1. Ika:
2. Sukupuoli: a. Tytto b. Poika

Osio I1: Eri tiedotusvélineiden kaytto

Valitse sinua parhaiten kuvaava vaihtoehto

3. Kuinka paljon keskiméarin katsot televisiota paivassa?
En lainkaan

Alle 1 tunti

1-2 tuntia

2—4 tuntia

4-6 tuntia

Yli 6 tuntia

2 o

. Kuinka paljon kaytéat tietokonetta paivassa?
En lainkaan

Alle 1 tunti

1-2 tuntia

2—4 tuntia

4-6 tuntia

Yli 6 tuntia

© a0k~ w0 N =Bk

. Kuinka paljon kaytét internetid péaivassa?
En lainkaan

Alle 1 tunti

1-2 tuntia

2—4 tuntia

4-6 tuntia

o oA W N oG

yli 6 tuntia
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6. Kuinka paljon kaytat muita viestintavélineitd paivassa? (Esim. Radio, sanomalehdet,
Kirjat yms.)

1 En lainkaan
2 Alle 1 tunti
3 1-2 tuntia
4. 2—4 tuntia
5 4-6 tuntia
6 Yli 6 tuntia

111 Televisio
Valitse parhaiten sinua kuvaava vaihtoehto seuraavasti:

1 = Aina, 2 = Yleensd, 3 =Joskus, 4 = harvoin, 5 = En koskaan, 6 = En

0saa sanoa
7. Katsotko televisiota silloin, kun sinulla ei ole muuta tekemista riippumatta siita,
mité ohjelmia tuolloin esitetdan? 123456
8. Katsotko televisiosta vain ennalta valitsemiasi ohjelmia? 1 2 3 4 5 6
9. Keskusteletko katsomistasi tv-ohjelmista jalkeenpdin? 1 2 34 5 6

10. Otatko mallia kayttaytymiseesi televisiosta? 1 2 3 4 5 6
11. Katsotko televisiota prime-time-aikaan? (klo 18-22) 1 2 3 4 5 6

Valitse parhaiten sinua kuvaava vaihtoehto

12. Onko televisio tarkeé osa elamé&ési?
Kyll4 Ei En osaa sanoa
13. Katsotko padasiassa ulkomaisia ohjelmia?
Kylla En En osaa sanoa

14. Kuinka monta digitaalisia lahetyksia nayttavaa televisiota taloudessanne on
jokapéivaisessa kaytossa?
a. ei yhtaén b.1 C.2 d.3 e. 4 tai useampia

15. Onko sinulla digitaalisia ldhetyksida nayttava televisio omassa huoneessasi?

Kylla Ei En osaa sanoa
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Avoimet kysymykset: Televisio
Vastaa seuraaviin kysymyksiin omin sanoin ja mahdollisimman totuudenmukaisesti.
Voit vastata niin pitkilla vastauksilla kuin haluat. Kerro mahdollisimman tarkasti kysy-

tysta asiasta.

16. Mit& TV-kanavia katsot eniten? (Mainitse ainakin 3)

17. Mihin kellon aikaan katsot yleensa televisiota?

18. Kuinka pitk&an katsot yleensa televisiota kerralla?

19. Minka tyyppisid ohjelmia yleensé katsot?

20. Vaikuttavatko televisio-ohjelmat ajankayttoosi? Jos kyll&, niin miten?
21. Kun katsot televisiota, teetkd yleensa samalla jotain muuta? Mita?
22. Miksi katsot televisiota?

IV Televisiomainonta
Valitse parhaiten sinua kuvaava vaihtoehto. Jos et ymmarra kysymysta tai et osaa sanoa,

vastaa vaihtoehto 6 = En osaa sanoa.

1= Aina, 2 = Yleensd, 3 =Joskus, 4 = harvoin, 5 = En koskaan, 6 = En 0saa sanoa

23. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, kuinka usein toimit seuraavas-
ti:
a. Katson mainokset: 1 2 3 4 5 6
b. Vaihdan kanavaa:1 2 3 4 5 6
c. Asetan vastaanottimen &anettomalle:1 2 3 4 5 6
d. Poistun television dérestd: 1 2 3 4 5 6
e. Surffailen netissd: 1 2 3 4 5 6
f. Teen jotain muuta, mutta en kiinnitd minkaanlaista huomiota mainok-
siint123456
g. Teen jotain muuta, mutta katson samalla mainokset: 1 2 3 4 5 6
24. Haluaisitko, ettd mainoskatkoja ei olisi lainkaan? 1 2 3 4 5 6
25. Ovatko mainoskatkot mielestdsi sopivan pituisia? 1 2 3 4 5 6
26. Koetko tv-ohjelmissa esitettavat tuotteet mainonnaksi? 123456
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27. Tunnistatko mielestési harkitun tuotesijoittelun eli piillomainonnan
tv-ohjelmissa? 123456

28.  Otatko televisiomainonnasta mallia ulkondkoddsi? 1 2 3 4 5 6

29.  Otatko televisiomainonnasta mallia k&ytokseesi?1 2 3 4 5 6

30.  Esitetd&dnko mainoksissa suomalaiset mielestasi sellaisina, kuin he
todellisuudessaovat?1 2 3 4 5 6

31. Esitetdank® mainoksissa nuoret mielestasi sellaisina, kuin he todellisuudessa
ovat?1 2 3456
32. Katsotko mielellasi televisiomainoksia? 1 2 3 4 5 6

Valitse sinua kuvaava vaihtoehto.

33. Oletko viimeisen vuoden aikana hankkinut jonkin tuotteen tai palvelun vain,
koska olet ndhnyt sité esittelevan mainoksen televisiossa?

Kylla olen En ole En osaa sanoa
34. Ovatko Suomessa esitettavat televisiomainokset yleisesti mielestési hyvia?
Kylla ovat Eivét ole En osaa sanoa
35. Vaikuttaako televisiomainonta toimintaasi jollain tavalla?
Kylla Ei En osaa sanoa
36. Muistatko televisiomainoksia yleensa jalkeenpéin?
Kylla En En osaa sanoa
37. Keskusteletko televisiomainoksista muiden kanssa?
Kylla En En osaa sanoa

Avoimet kysymykset: Televisiomainonta

Vastaa seuraaviin kysymyksiin omin sanoin ja mahdollisimman totuudenmukaisesti.
Voit vastata niin pitkilla vastauksilla kuin haluat. Kerro mahdollisimman tarkasti kysy-
tysté asiasta.

38. Minkalaiset televisiomainokset ovat mielestési hyvig?

39. Mika televisiomainoksessa herattda mielenkiintosi?
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40. Miké saa sinut muistamaan jonkin televisiomainoksen? (Esim. mainostettava
tuote, hauska juoni, tutut nayttelijat, hyva musiikki, hyva tarina, mainos-
lause jne.) Kerro omin sanoin.

41. Miten televisiomainonta vaikuttaa sinuun?

42. Mita mielté olet televisiomainonnasta?

V Netti-tv

Valitse parhaiten sinua kuvaava vaihtoehto. Avoimissa kysymyksissa kerro mahdolli-

simman tarkasti kysytysté asiasta.

43.

43a.

43b.

43c.

43d.

Katsotko televisio-ohjelmia netti-tv-palveluista?

Kylla En En osaa sanoa

(Jos et katso, siirry kysymykseen 44.)

Jos kyll&, niin mitd netti-tv-palveluita kaytat? (Esim. YLE Areena, MTV3 Kat-
somo, Ruutu, Nelonen, Sub tai Canal+. Huom. Ei youtube ja muut video-
palvelut.)

Kuinka usein kéytat netti-tv-palveluita?

1 Useita kertoja paivassa

2 Paivittain

3 Yli kolme kertaa viikossa

4 Useita kertoja viikossa

5 Kerran viikossa

6 Harvemmin kuin kerran viikossa

7 En osaa sanoa

Kaytatkod ulkomaisia netti-tv-palveluita? (Esim BBC, CNN, Comedy Central)

Jos kaytat, niin mitd palveluita k&ytét?

Jos kaytat nditd ulkomaisia palveluita, niin kuinka usein kéytat niita?

1 Useita kertoja péivassa

2 Paivittdin

3 Yli kolme kertaa viikossa

4 Useita kertoja viikossa

5 Kerran viikossa

6 Harvemmin kuin kerran viikossa
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43f.

43g.

44,

44a.

44b.

45.

46.
47.
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7 En osaa sanoa
Katsotko netti-tv:sté tayspitkia televisio-ohjelmia? (Yli 20 minuuttia)
Kylla En En osaa sanoa
Katsotko netti-tv:std ohjelmia, jotka muuten katsoisit perinteisesté televisiosta?
Kylla En En osaa sanoa
Kumpi on miellyttdvampi television katselun muoto, netti-tv vai perinteinen
televisio?
a. Netti-tv  b. Perinteinen televisio  c. En osaa sanoa
Miksi tdam& muoto on miellyttavampi?
Kaytatko internetin videopalveluja? Mita palveluita kaytat? (Esim. Youtube,
Metacafe, MyVideo)
Kuinka usein kdytat naita videopalveluita?
1 Useita kertoja paivéssa
2 Paivittain
3 Yli kolme kertaa viikossa
4 Useita kertoja viikossa
5 Kerran viikossa
6 Harvemmin kuin kerran viikossa
7 En osaa sanoa
Katsotko néisté videopalveluista ohjelmia, jotka on alun perin esitetty televisio-
kanavilla? (My0s lyhyet videoleikkeet ohjelmista)
1 Useita kertoja paivassa
2 Paivittdin
3 Yli kolme kertaa viikossa
4 Useita kertoja viikossa
5 Kerran viikossa
6 Harvemmin kuin kerran viikossa
7 En osaa sanoa
Uskotko, etta netti-tv:n kayttosi lisdéntyy tulevan vuoden aikana?
Kylla En En osaa sanoa
Miksi katsot ohjelmia netti-tv:sté ja videopalveluista?
Mité ohjelmia katsot netti-tv:sté ja videopalveluista?
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VI Maksulliset kanavat
Vastaa avoimiin kysymyksiin omin sanoin ja mahdollisimman totuudenmukaisesti. Voit
vastata niin pitkilla vastauksilla kuin haluat. Kerro mahdollisimman tarkasti kysytysta

asiasta. Valitse monivalintakysymyksissa parhaiten sinua kuvaava vaihtoehto.

48. Onko taloudessanne jokin maksullinen kanavapaketti?
Kylla Ei En osaa sanoa
Jos kyll&, niin mika kanavapaketti taloudessanne on? (Voi olla useampia-
kin)
49, Jos kyll&, niin kuinka usein katsot maksullisia kanavia? Valitse vaihtoehto, joka
kuvaa sinua parhaiten.
1 Useita kertoja paivassa
2 Paivittain
3 Yli kolme kertaa viikossa
4 Useita kertoja viikossa
5 Kerran viikossa
6 Harvemmin kuin kerran viikossa

7 En 0saa sanoa

50. Minkaélaisia ohjelmia yleensé katsot nailta kanavilta?
51. Onko nailld maksullisilla kanavilla mainoksia?

Kylld on Eiole En osaasanoa
52. Jos on, katsotko niitd koskaan?

Kylla En En osaa sanoa
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VIl Tallennuslaitteet

Vastaa avoimiin kysymyksiin omin sanoin ja mahdollisimman totuudenmukaisesti. Voit

vastata niin pitkilla vastauksilla kuin haluat. Kerro mahdollisimman tarkasti kysytysta

asiasta. Valitse monivalintakysymyksissa parhaiten sinua kuvaava vaihtoehto.

53.

54,

55.

Onko taloudessanne tallentava digiboxi?

Kylla Ei En osaa sanoa

Jos on, niin kuinka usein kaytat sita tv-ohjelmien tallentamiseen?

1 Useita kertoja paivéssa

2 Paivittain

3 Yli kolme kertaa viikossa

4 Useita kertoja viikossa

5 Kerran viikossa

6 Harvemmin kuin kerran viikossa

7 En koskaan

8 En osaa sanoa

Kuinka usein tallennat digiboksilla ohjelmia, jotta voit katsoa ne, kun sinulle
paremmin sopii?

1 Useita kertoja paivassa

2 Paivittain

3 Yli kolme kertaa viikossa

4 Useita kertoja viikossa

5 Kerran viikossa

6 Harvemmin kuin kerran viikossa

7 En 0saa sanoa
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S7.

58.

59.

60.
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Kuinka usein tallennat silla ohjelmia, jotka muuten katsoisit niiden esitysajan-
kohtana?

1 Useita kertoja paivassa

2 Paivittdin

3 Yli kolme kertaa viikossa

4 Useita kertoja viikossa

5 Kerran viikossa

6 Harvemmin kuin kerran viikossa

7 En o0saa sanoa

Onko taloudessanne muita tallennuslaitteita? Jos on niin mita?

(Esim DVD-soitin, VHS-nauhuri, jne.)

Jos kylla, niin kuinka usein kéytat niita tv-ohjelmien tallentamiseen?

1 Useita kertoja paivéssa

2 Paivittain

3 Yli kolme kertaa viikossa

4 Useita kertoja viikossa

5 Kerran viikossa

6 Harvemmin kuin kerran viikossa

7 En osaa sanoa

Kun katsot tallentamaasi televisio-ohjelmaa, kelaatko mainoskatkojen yli?
1 = Aina, 2 = Yleensd, 3 =Joskus, 4 = harvoin, 5 = En koskaan,
6 = En osaa sanoa

Mitk& ovat kaksi parasta televisiomainosta, jotka muistat? Miksi ndma mainok-

set ovat hyvia?

Suuri kiitos osallistumisestasi ja aurinkoista kesaa!
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Liite 2. Pilottitutkimuksen kyselylomake

Nuoret ja televisiomainonta -kyselytutkimus

Hyva oppilas,

Tassa kyselyssé ollaan kiinnostuneita sinun median kdytostési ja asenteistasi erityisesti
televisio-ohjelmia ja mainontaa kohtaan. Toivon, ettd kdytat vastauksissasi harkintaa ja

vastaat kysymyksiin mahdollisimman rehellisesti ja paikkansapitévésti.

Kyselyssa on 50 kysymystd, joista suurin osa on monivalintakysymyksid. Monivalinta-
kysymyksissd sinun tulee ympyroida parhaiten sinua kuvaava vaihtoehto. Osiossa Il
ympyr6i numero, joka vastaa parhaiten mielipidettési. Mikali et ymmarré kysymysta tai
mikéén vaihtoehdoista ei vastaa mielipidettédsi, ympyrdi numero 0 eli En osaa sanoa” -

vaihtoehto.

Kyselyyn vastanneiden henkil6llisyys pysyy salassa, joten kukaan ei tule tietimaan vas-
tauksiasi. Tulen kayttam&an vastauksiasi osana pro gradu -tutkielmaani. Vastaustesi
paikkansapitavyys on erittdin tarkead, jotta tutkimuksen tulokset antavat totuudenmu-
kaisen kuvan nuorten median kaytosta ja asenteista.

Kiitos vastauksistasi,

Tatu Karppinen
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Osio |: Perustiedot

1.1ké&:
2. Sukupuoli: a. Tytto b. Poika

Osio I1: Eri tiedotusvalineiden kaytto

3.Kuinka paljon keskimaarin katsot televisiota paivassa?
1. alle 1 tunti

2 1-2 tuntia
3 2-4 tuntia
4. 4-6 tuntia
5 yli 6 tuntia

. Kuinka paljon kaytéat tietokonetta paivassa?
alle 1 tunti
1-2 tuntia
2-4 tuntia
4-6 tuntia

o &~ w0 =k

yli 6 tuntia

5. Kuinka paljon kaytat muita viestintavalineitd paivassa? (Esim. Radio, sanomalehdet,
Kirjat yms.)

1. alle 1 tunti

2. 1-2 tuntia

3. 2-4tuntia
4. 4-6 tuntia
5. yli 6 tuntia
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Osio 111 Mediakulttuuri, televisio ja televisiomainonta

Kuinka hyvin seuraavat vaittamét vastaavat nakemyksiasi?
1= T&ysin samaa mielta

2= Melko samaa mielta

3= Osittain samaa mielt4

4= Melko eri mielta

5= Taysin eri mielta

0= En 0saa sanoa

| Mediakulttuuri

Media vaikuttaa toimintaani péivittain.

Media on ensisijainen tiedonléhteeni.

Etsin itse aktiivisesti tietoa mediasta.

Uskon median minulle totuutena esittdmia tietoja.
Kéytan paivittdin internetid.

Kuuntelen paivittéin radiota.

Luen paivittain lehtia.

Luen paivittéin Kkirjoja.

© 0 N o g bk~ w DN

Vietdn enemmén aikaa internetin kuin television parissa.

[EEN
©

Internet on minulle tarkein tiedonlahde.
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Il Televisio
1. Katson televisiota paivittain. .
2. Katson televisiota yli 3 tuntia paivassa L
3. Pid&n televisiota luotettavana tiedonl&hteena. .
4. Televisio antaa minulle mielipiteita .
5. Televisio vaikuttaa tulevaisuuden suunnitelmiini. .
6. Televisio antaa minulle padmaarid, joihin pyrin. .
7. Televisio antaa puheenaiheita. _
8. Televisio vaikuttaa ulkonakdoni. -
9. Televisiolla ei ole vaikutusta toimintaani. .
10. Televisio on tarked osa elamaani. .
11. Televisio nayttad minulle totuudenmukaisia kuvia muista valtioista
12. Katson televisiota silloin, kun minulla ei ole muuta tekemista riippumatta
siitd, mita ohjelmia tuolloin esitetaan. .
13. Katson televisiosta vain ennaltavalitsemiani ohjelmia. .
14. Katson vain ulkomaisia ohjelmia. _
15. Surffailen kanavalta toiselle pitki&kin aikoja. .
16. Katson televisiota yleensa prime-time -aikaan. (klo. 18-22) .
17. Tallennan ohjelmia, jotta voin katsoa ne myéhemmin. (tallentava digiboxi,
tallentava DV D-soitin yms) _
18. Minulla on kaytdssani myos maksullinen kanavapaketti -
19. Katson enimmékseen ulkomaisia kanavia.

111 Televisiomainonta

1. Jos katsomassani ohjelmassa tulee mainoskatko vaihdan kanavaa.

2. Jos katsomassani ohjelmassa tulee mainoskatko asetan vastaanottimen
aanettomalle.

3. Kun katsomassani ohjelmassa tulee mainoskatko, vaihdan kanavaa.

4. En koskaan katso televisiomainoksia.

5. Katson my6ds mainoskatkot.
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6. Olen ostanut jonkin tuotteen vain, koska olen nédhnyt

sita esittelevan mainoksen televisiossa.

7. Televisiomainonta ei vaikuta minuun mitenkaan. .
8. Televisiomainonta saa minut haluamaan asioita joita en tarvitse. .
9. Puhun joskus televisiomainoksista kavereideni kanssa. .
10. Muistan parhaiten hauskat mainokset. .
11. Muistan parhaiten mainokset, joissa esitetdan minulle tuttuja henkildita.

12. En muista televisiomainoksia jalkeenpain. _

IV Avoimet kysymykset

1. Onko taloudessanne jokin maksullinen kanavapaketti? Jos on, niin mik&?

2. Onko taloudessannen tallentava digiboxi?

3. Katsotko televisio-ohjelmia netti-tv -palveluista?

3a. Mita netti-tv -palveluita kaytat?

3b. Kéytatko netti-tv -palveluita péivittain?

3c. Katsotko netti-tv:sté tayspitkia televisio-ohjelmia? (Yli 20 minuuttia)

3d. Katsotko netti-tv:std ohjelmia, jotka muuten katsoisit perinteisestdt  elevisi-
osta?

3e. Onko netti-tv miellyttdvampi television katselun muoto kuin perinteinen tele-
visio?

4. Mitka ovat kaksi parasta televisiomainosta, jotka muistat? Miksi ndma mainokset

ovat mielestasi hyvia?
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Liite 3. Kaikki strukturoitujen kysymysten vastaukset taulukoina

| Taustatiedot
1. Sukupuoli
Sukupuoli Kpl %
Mies 49 46,2
Nainen 57 53,8
Yhteensa 106 100,0
2. Ika
Iké Kpl %
12 1 0,9
14 27 25,5
15 52 49,1
16 24 22,6
Yli 17 2 1,9
Yhteensa 106 100,0

Il Eri tiedotusvalineiden kaytto

3. Kuinka paljon katsot keskimaarin televisiota péivassa?

Tuntia/vrk Kpl % Kumulatiivinen %
Ei lainkaan 7 6,6 6,6
Alle 1 18 17,0 23,6
1-2 41 38,7 62,3
2-3 22 20,8 83,0
3-4 8 7,5 90,6
4-6 3 2,8 93,4
Yli 6 3 2,8 96,2
Ei osaa sanoa 4 3,8 100,0
Yhteensa 106 100,0 100,0
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4. Kuinka paljon keskiméaarin kaytéat tietokonetta paivassa?

Tuntia/vrk Kpl % Kumulatiivinen %

Ei lainkaan 1 0,9 0,9
Alle 1 18 17,0 17,9
1-2 31 29,2 47,2

2-4 37 34,9 82,1

4-6 11 10,4 92,5

Yli 6 6 57 98,1

Ei osaa sanoa 2 1,9 100,0

Yhteensa 106 100,0 100,0

5. Kuinka paljon keskimaarin kaytat Internetia paivassa?

Tuntia/vrk Kpl % Kumulatiivinen %
Ei lainkaan 0 0 0
Alle 1 22 20,8 20,8
1-2 34 32,1 52,8
2-4 31 29,2 82,1
4-6 11 10,4 92,5
Yli 6 6 5,7 98,1
Ei osaa sanoa 2 1,9 100,0
Yhteensa 106 100,0

6. Kuinka paljon keskiméaarin kaytat muita viestintavalineita paivassa? (Radio, sanoma-

lehdet,

kirjat yms)
Tuntia/vrk Kpl % Kumulatiivinen %
Ei lainkaan 7 6,6 6,6
Alle 1 47 44,3 50,9
1-2 35 33,0 84,0
2-4 4 3,8 87,7
4-6 1 0,9 88,7
Yli 6 6 5,7 94,3
Ei osaa sanoa 6 57 100,0
Yhteensa 106 100,0 100,0
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111 Televisio

7. Katsotko televisiota silloin, kun sinulla ei ole muuta tekemista, riippumatta siitd, mité
ohjelmia tuolloin esitetdan?

Vastaus %

Aina 7,0
Yleensé 18,0
Joskus 38,0
Harvoin 23,0
Ei koskaan 11,0
Ei osaa sanoa 3,0

Yhteensa 100,0

Vastaus %
Aina 7,0
Yleensé 62,0
Joskus 13,0
Harvoin 10,0
Ei koskaan 4,0
Ei osaa sanoa 4,0

Yhteensa 100,0

Vastaus %

Aina 6,0
Yleensa 11,0
Joskus 41,0
Harvoin 30,0
Ei koskaan 10,0
Ei osaa sanoa 2,0

Yhteensa 100,0

8. Katsotko televisiosta vain ennalta valitsemiasi ohjelmia?

9. Keskusteletko katsomistasi tv-ohjelmista jalkeenpéin?



Vastaus %
Aina 3,0
Yleensé 2,0
Joskus 10,0
Harvoin 29,0
Ei koskaan 46,0
Ei osaa sanoa 10,0
Yhteensa 100,0

Vastaus %
Aina 22,0
Yleensé 53,0
Joskus 14,0
Harvoin 4,0
Ei koskaan 5,0
Ei osaa sanoa 2,0
Yhteensa 100,0

12. Onko televisio tarkea osa elaméaési?

Vastaus %
Kylla 37,0
Ei 43,0
Ei osaa sanoa 20,0
Yhteens& 100,0

Vastaus %
Kylla 58,0
En 22,0
Ei osaa sanoa 20,0
Yhteensa 100,0

97

10. Otatko mallia kayttaytymiseesi televisiosta?

11. Katsotko televisiota prime-time -aikaan? (klo 18-22)

13. Katsotko tv:st4 p&aasiassa ulkomaisia ohjelmia?
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14. Kuinka monta digitaalisia tv-lahetyksia vastaanottavaa TV:ta kotonasi on jokapai-
vaisessa

kaytossa?
Vastaus %
Ei yhtaan 8,0
1 32,0
2 33,0
3 18,0
4 tai useampia 9,0
Yhteensa 100,0

15. Onko sinulla digitaalisia ldhetyksia ndyttava tv omassa huoneessasi?

Vastaus %
Kylla 32
Ei 64
Ei osaa sanoa 4
Yhteensa 100

18. Kuinka pitk&an katsot yleensa TV:t4 kerralla?

Vastaus %
Alle 30 min 3
30 min-1 tunti 35
1-2 tuntia 39
2-3 tuntia 11
3-4 tuntia
4-5 tuntia 0
Yli 5 tuntia
Ei osaa sanoa
Yhteensa 100
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IV Televisiomainonta

23. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, katsotko mainokset?

Vastaus %
Aina 6
Yleensé 18
Joskus 36
Harvoin 27
Ei koskaan 11
Ei osaa sanoa 2
Yhteensa 100

24. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, vaihdatko

kanavaa?
Vastaus %
Aina 8
Yleensé 38
Joskus 32
Harvoin 14
Ei koskaan 5
Ei osaa sanoa 3
Yhteensa 100

25. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, asetatko vastaanottimen &anetto-
malle?

Vastaus %
Aina 16
Yleensa 6
Joskus 7
Harvoin 18
Ei koskaan 46
Ei osaa sanoa 7
Yhteensa 100
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26. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, poistutko tv:n aaresta?

Vastaus %

Aina 3
Yleensé 20
Joskus 56
Harvoin 10

Ei koskaan 6

Ei osaa sanoa 5
Yhteensa 100

27. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, surffailetko

netissa?

Vastaus %

Aina 4

Yleensa 20

Joskus 28
Harvoin 17

Ei koskaan 27

Ei osaa sanoa 4
Yhteensa 100

28. Jos katsomassasi ohjelmassa tulee mainoskatko, teetkd jotain muuta, mutta et
kiinnitd mink&anlaista huomiota mainoksiin?

Vastaus %

Aina 8
Yleensé 36
Joskus 37

Harvoin 8

Ei koskaan 7

Ei osaa sanoa 4
Yhteensa 100
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29. Haluaisitko, ettd mainoskatkoja ei olisi lainkaan?

Vastaus %
Aina 31
Yleensé 28
Joskus 22

Harvoin 2

Ei koskaan 5
Ei osaa sanoa 12
Yhteensa 100

30. Ovatko mainoskatkot mielestési sopivan pituisia?

Vastaus %

Aina 4
Yleensa 15
Joskus 21
Harvoin 25

Ei koskaan 24
Ei osaa sanoa 11
Yhteensa 100

31. Koetko tv-ohjelmissa esitettdvat tuotteet mainonnaksi?

Vastaus %
Aina 16
Yleensé 22
Joskus 20
Harvoin 22
Ei koskaan 14
Ei osaa sanoa 6
Yhteensa 100
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32. Tunnistatko mielestasi harkitun tuotesijoittelun eli piillomainonnan tv-ohjelmissa?

Vastaus %
Aina 12
Yleensé 31
Joskus 30
Harvoin 13

Ei koskaan 6

Ei osaa sanoa 8
Yhteensa 100

33. Otatko televisiomainonnasta mallia ulkonakdosi?

Vastaus %
Aina 3
Yleensa 5
Joskus 9
Harvoin 34

Ei koskaan 41
Ei osaa sanoa 8

Yhteensa 100

34. Otatko televisiomainonnasta mallia kayttaytymiseesi?

Vastaus %
Aina 3
Yleensé 4
Joskus 4
Harvoin 26

Ei koskaan 55
Ei osaa sanoa 8

Yhteensa 100
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35. Esitetadnko tv-mainoksissa suomalaiset mielestasi sellaisina, kuin he
todellisuudessa ovat?

Vastaus %

Aina 5

Yleensd 8
Joskus 37
Harvoin 30

Ei koskaan 8
Ei osaa sanoa 12
Yhteensa 100

36. Esitetadnkd tv-mainoksissa nuoret mielestasi sellaisina, kuin he
todellisuudessa ovat?

Vastaus %
Aina 7
Yleensa 8
Joskus 34
Harvoin 29
Ei koskaan 11
Ei osaa sanoa 11
Yhteensa 100

37. Katsotko mielellasi televisiomainoksia?

Vastaus %
Aina 5
Yleensa 5
Joskus 12
Harvoin 38
Ei koskaan 36
Ei osaa sanoa 4
Yhteensa 100
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38. Oletko viimeisen vuoden aikana hankkinut jonkin tuotteen/palvelun vain, koska olet
néhnyt sité esittelevan televisiomainoksen?

Vastaus %
Kylla 25

Ei 54

Ei osaa sanoa 21
Yhteensa 100

39. Ovatko Suomessa esitettavat tv-mainokset yleisesti mielestési hyvia?

Vastaus %
Kylla 24

Ei 41

Ei osaa sanoa 35
Yhteensa 100

40. Vaikuttaako televisiomainonta toimintaasi jollain tavalla?

Vastaus %
Kylla 14

Ei 70

Ei osaa sanoa 16
Yhteensa 100

41. Muistatko televisiomainokset jalkeenpéin?

Vastaus %

Aina 8,0
Yleensa 26,0
Joskus 37,0
Harvoin 20,0

Ei koskaan 6,0

Ei osaa sanoa 3.0
Yhteensé 100,0
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42. Keskusteletko televisiomainoksista muiden kanssa?

Vastaus %
Aina 4
Yleensé 9
Joskus 24
Harvoin 34
Ei koskaan 26
Ei osaa sanoa 3
Yhteensa 100
V Netti-TV

48. Katsotko koskaan tv-ohjelmia netti-tv-palveluista?
Jos et, siirry kysymykseen nro. 49.

Vastaus %

Kylla 33

Ei 59

Ei osaa sanoa 8
Yhteensa 100

48b. Kuinka usein kaytat netti-tv-palveluita?

Vastaus %
Useita kertoja paivassa 57
Péivittdin 5

Vahintadén kolme kertaa viikossa
Useita kertoja viikossa
Kerran viikossa
Harvemmin kuin kerran viikossa 24
En osaa sanoa 5

Yhteensa 100
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48d. Jos kaytat ulkomaisia netti-tv-palveluita, kuinka usein kaytat niita?

Vastaus %

Useita kertoja paivassa 69

Paivittain 1

Véhintaan kolme kertaa viikossa 3

Useita kertoja viikossa 3

Kerran viikossa 0

Harvemmin kuin Kerran viikossa 8
En osaa sanoa 16
Yhteensa 100

48e. Katsotko netti-tv:sta tayspitkia tv-ohjelmia? (yli 20 minuuttia)

Vastaus %
Kylla 84

Ei 14

Ei osaa sanoa 2
Yhteensa 100

48f. Katsotko netti-tv:sta ohjelmia, jotka muuten katsoisit perinteisesta tv:sta?

Vastaus %
Kylla 79

Ei 16

Ei osaa sanoa 5
Yhteensa 100

49. Kumpi on miellyttdvdmpi katselun muoto, netti-tv vai perinteinen televisio?

Vastaus %

Netti-TV 7
Perinteinen TV 82
Ei osaa sanoa 11
Yhteensa 100
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50. Kaytatko internetin videopalveluja? (Esim Youtube, Metacafe, MyVideo yms)
Jos et, siirry kysymykseen nro. 51.

Vastaus %
Kylla 81

Ei 13

Ei osaa sanoa 6
Total 100

50b. Kuinka usein kaytat naitd videopalveluita?

Vastaus %

Useita kertoja pdivassa 25
Paivittain 23

Vahintaan kolme kertaa viikossa 17
Useita kertoja viikossa 13

Kerran viikossa
Harvemmin kuin kerran viikossa
En osaa sanoa

Yhteensa 100

50c. Katsotko ndista palveluista ohjelmia, jotka on alun perin esitetty televisiokanavilla?

Vastaus %
Useita kertoja paivassa 23
Paivittain 3

Vahint&an kolme kertaa viikossa
Useita kertoja viikossa 6
Kerran viikossa 7
Harvemmin kuin kerran viikossa 32
En osaa sanoa 27

Yhteensa 100
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53. Uskotko, etté netti-tv:n kéyttosi lisdéntyy tulevan vuoden aikana?

Vastaus %
Kylla 34

Ei 37

Ei osaa sanoa 29
Yhteensa 100

VI Maksulliset kanavat

54. Onko kotonanne jokin maksullinen kanavapaketti?
Jos ei, siirry kysymykseen nro. 55.

Vastaus %
Kylla 35
Ei 57

Ei osaa sanoa 8
Yhteensa 100

54b. Onko nailla maksullisilla kanavilla mainoksia?

Vastaus %
Kylla 82
Ei 11

Ei osaa sanoa 7
Yhteensa 100

54c. Jos kanavilla on mainoksia, katsotko niitd koskaan?

Vastaus %
Kylla 74
Ei 20

Ei osaa sanoa 6
Yhteensa 100
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55. Kuinka usein katsot maksullisia kanavia?

Vastaus %
Useita kertoja paivassa 6
Paivittain 17

Vihintaan kolme kertaa viikossa
Useita kertoja viikossa
Kerran viikossa

Harvemmin kuin kerran viikossa 15
Ei koskaan 33

Ei osaa sanoa 14
Yhteensa 100

VIl Tallennuslaitteet

57. Onko kotonanne tallentava digiboksi? Jos ei, siirry kysymykseen nro. 58.

Vastaus %
Kylla 53

Ei 42

Ei osaa sanoa 5
Yhteensa 100

57a. Jos on, niin kuinka usein kaytat sit4 tv-ohjelmien tallentamiseen?

Vastaus %
Useita kertoja paivassa 55
Paivittdin 11

Vahint&an kolme kertaa viikossa
Useita kertoja viikossa
Kerran viikossa
Harvemmin kuin kerran viikossa
Ei koskaan

w »~ 01 01 © o

Ei osaa sanoa
Yhteensa 100
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57b. Kuinka usein tallennat digiboksilla ohjelmia, jotta voit katsoa ne silloin,
kun sinulle paremmin sopii?

Vastaus %

Useita kertoja paivassa 59
Péivittdin 7

Vahintdan kolme kertaa viikossa 8
Useita kertoja viikossa 13
Kerran viikossa 2

Harvemmin kuin kerran viikossa

Ei koskaan 4
Ei osaa sanoa
Yhteensa 100

57c. Kuinka usein tallennat silla tv-ohjelmia, jotka muuten katsoisit niiden
esitysajankohtana?

Vastaus %

Useita kertoja pdivassa 60
Paivittdin
Vahintaan kolme kertaa viikossa
Useita kertoja viikossa
Kerran viikossa
Harvemmin kuin kerran viikossa

Ei koskaan

g 0o N B~ © b~ W

Ei osaa sanoa
Yhteensa 100

58. Onko kotonanne muita tallennuslaitteita? Jos e, siirry kysymykseen nro. 59.

Vastaus %
Kylla 27

Ei 59

Ei osaa sanoa 14
Yhteensa 100
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58b. Kuinka usein kaytat naita laitteita tv-ohjelmien tallentamiseen?

Vastaus %

Useita kertoja paivassa 73
Paivittain
Vahintaan kolme kertaa viikossa
Useita kertoja viikossa
Kerran viikossa
Harvemmin kuin kerran viikossa

Ei koskaan

o 0 U1 O N OO O

Ei osaa sanoa
Yhteensa 100

59. Kun katsot tallentamaasi tv-ohjelmaa, kelaatko mainoskatkojen yli?

Vastaus %
Aina 59
Yleensa 13
Joskus
Harvoin
Ei koskaan 7
Ei osaa sanoa 12
Yhteensa 100
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Liite 4. Anomus tutkimusluvan saamiseksi

Hyvé perusopetuksen tulosalueen johtaja!

Olen kajaanilaisldhtdinen Vaasan yliopiston opiskelija ja teen Pro Gradu -tutkielmaa
nuorten televisiomainontaan liittyvista kulutustottumuksista. Haluaisin toteuttaa
kyselytutkimuksen Kajaani kaupungin peruskouluissa ja anon tata varten tutkimuslupaa.
Tutkimukseni tarkempi kuvaus liitteena.

Minuun voi ottaa yhteyttd, mikali kysyttavaa ilmenee.

Terveisin,

Tatu Karppinen
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Liite 5. Tutkimuksen esittely perusopetuksen tulosalueen johtajalle

TUTKIMUKSEN ESITTELY 12.4.2010

VAASAN YLIOPISTO

Filosofinen tiedekunta

Tekija: Tatu Karppinen

Viestintatieteiden pro gradu -tutkielma:

Television katsojan lisaantyvien vaihtoehtojen vaikutus televisiomainonnan katsomis-
tottumuksiin

Tutkinto: Filosofian maisteri

Oppiaine: Viestintatieteet

Valmistumisvuosi: 2010

Tyon ohjaaja: Merja Koskela

Taman tutkimuksen tavoiteena on selvittad, miten telvisionkatsojan lisaéntyvat vaihto-
ehdot vaikuttavat televisiomainonnan katselutottumuksiin. Kuluttajan lisdéntyvilla vaih-
toehdoilla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa suomalaisessa televisiokulttuurissa viime
vuosina suuria muutoksia aiheuttaneita ilmiditd, kuten netti-tv-palvelut. tallentavat digi-
boksit, maksulliset kanavat ja yleinen kanavien méaaran kasvu. Tutkimuksessa huomion
kohteeksi on nostettu suomalaiset ylakoululaiset.

Tutkimusmenetelmand kéytetddn kyselytutkimusta, joka toteuttaisiin Kajaanin lyseon
ylakoululla kevaalla 2010. Tavoitteena olisi saada tutkimuskyselyyn vahintdédn 100
osallistujaa. Kyselylomake koostui seké strukturoiduista ettd avoimista kysymyksista.
Mya0s aineiston analyysissa kédytetddn sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia menetel-
mia.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, koska netti-tv-palvelut, tallentavat digiboksit ja
maksulliset kanavat ovat muuttaneet merkittavasti suomalaisten televisiokanavien ylei-
sfd. Varsinaisena esitysajankohtana televisio-ohjelmia katsoo yha pienempi yleiso, kos-
ka katsojat voivat katsoa haluamansa ohjelman milloin vain netti-tv:sté tai tallentaa oh-
jelmia digiboksin kovalevylle, ja siirtdd ndin katsomista itselleen mukavampaan aikaan.
Taman kehityksen ennustetaan tulevina vuosina vield voimistuvan ja sill4 on vaikutuk-
sensa my0s televisiomainonnan rooliin suomalaisessa mediakulttuurissa.

Haluaisin toteuttaa tutkimuskyselyn Kajaanin lyseolla touko-kesédkuussa 2010. Kyse-
lyyn vastaaminen kestdd n. 10 minuuttia ja toteutetaan www-pohjaisella Elomake-
kyselylomakkeella. Tdma ei vaadi opettajilta suurta tydpanosta tai paperityota. Opettaji-
en tulisi vain tutustua etukateen hieman Elomake-sivustoon, jakaa saatekirje oppilaille
ja valvoa vastaustilaisuutta. Vastaustilaisuuden jalkeen opettajien tulisi varmistaa, etté
vastaukset on lahetetty sivuston kautta. Tdman jalkeen he ovat tehneet osuutensa.

Kyselyn toteuttamiseen tarvittaisiin siis 2-5 opettajaa, jotka voisivat tietokoneluokassa
jarjestettdvien tuntien yhteydessd jarjestdd kyselyynvastaamisen. Olen jo alustavasti
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kysellyt yhdeltd Kajaanin lyseon opettajalta aiheesta, ja olen ymmartényt, etta talla kou-
lulla olisi osaavia opettajia tallaisen tilaisuuden jarjestamiseen. Kysely aukeaa Elomake-
sivustolla 1.5.2010. Opettajat voivat jarjestad vastaustilaisuuden, silloin kun se heille
parhaiten sopii. Tarkoitukseni olisi saada 100 osallistujaa ennen kesalomien alkua.
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Liite 6. Tutkimuslupa perusopetuksen tulosalueen johtajalta

Viranhaltija ja virka-asema
Perusopetuksen tulosalueen johtaja

KAJAANIN KAUPUNKI
Sivistyspalvelukeskus

VIRANHALTIJAPAATOS Sivu
Muu paatos 1

Paivamaara / §

20.04.2010/ § 5

IAsia

Tatu Karppisen tutkimuslupa-anomus

Paatds ja sen
perustelut

Vaasan yliopiston opiskelija Tatu Karppinen pyytaa tutkimuslupaa viestintatietei-
den pro gradu -tutkielmaansa varten.

Tutkielman aiheena on "Television katsojan lisdantyvien vaihtoehtojen vaikutus
televisiomainonnan katsomistottumuksiin". Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
miten televisionkatsojan lisaantyvat vaihtoehdot vaikuttavat televisiomainonnan
katselutottumuksiin.

Tutkimusmenetelmna kaytetaan kyselytutkimusta, joka toteutetaan Kajaanin
lyseon oppilaille toukokuun 2010 aikana. Kyselyyn oppilaat vastaavat www-poh-
jaisella lomakkeella opettajan johdolla.

Tulosalueen johtajan paatés: Mydnnan Tatu Karppiselle pyytdmansa tutkimus-
luvan. Ennen tutkimuksen aloittamista asiasta tulee sopia koulun rehtorin/apu-

laisrehtorin kanssa.
Nie%ﬂj ?3? 044-7100 816 tai sahko-
]

Lisatietoja antaa tulosalueen johtaja Martti
posti muotoa etunimi.sukunimi@kajaani.fi.

Paatoksenteko-oikeus

Sivistyslautakunta 21.2.2005, § 18

IAllekirjoitus

y/ A
-

4 "
Tulosalueen johtaja ' i Nigmi

Paatos yleisesti
nahtavilla

Paikka ja aika
Sivistyspalvelut, Pohjolankatu 13, 87100 KAJAANI, 26.4.2010

(Oikaisuvaatimusohje

Paatokseen tyytyméaton voi tehda kirjallisen oikaisuvaatimuksen. Oikaisuvaatimuksen voi tehda se, johon paatds on
kohdistettu tai jonka oikeuteen, velvollisuuteen tai etuuteen paatés valittomasti vaikuttaa (asianosainen) seka kunnan j&-
sen

Oikaisuvaatimus-
lviranomainen

Viranomainen, jolle oikaisuvaatimus tehd&éan ja postiosoite

Sivistyslautakunta, Pohjolankatu 13, 87100 KAJAANI, séhkoposti: kajaani@kajaani.fi

Oikaisuvaatimusaika
ja sen alkaminen

Oikaisuvaatimus on tehtavé 14 paivan kuluessa paatoksen tiedoksisaannista. Kunnan jasenten katsotaan saaneen p&a-
toksesta tiedon kun poytakirja on asetettu yleisesti nahtavéksi. Asianosaisen katsotaan saaneen paatdksesta tiedon,
jollei muuta nayteta, seitseman paivan kuluttua kirjeen lahettamisesta, saantitodistuksen osoittamana aikana tai erilli-
seen tiedoksisaantitodistukseen merkittyna aikana.

lOikaisuvaatimuksen
Isisalto ja toimittami-
Inen

Oikaisuvaatimuksesta on kaytava ilmi vaatimus perusteluineen ja se on tekijan allekirjoitettava. Oikaisuvaatimus on toi-
mitettava oikaisuvaatimusviranomaiselle ennen oikaisuvaatimusajan paattymista.

Muutoksenhaku

Valituskielto ja sen peruste

Erillinen muutoksenhakuohje

[Tiedoksianto
lasianosaiselle

Asianosainen

Tatu Karppinen, Vaasanpuistikko 6 B 8, 65100 VAASA

Miten
l:] Muulla tavalla, miten?

L&hetetty postitse l:l Luovutettu
Vastaanottajan alIeklrJOItus

Sisdinen jakelu

éoksmnta]an aﬂ’klrjoﬂus ja virka-asema
orsber tmmrsi}‘lhteen J 7 2 /v : NA?

Kajaanin lyseo
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Liite 7. Tutkimuslupa Kajaanin Lyseon rehtorilta

Hei

Joo, jos lupa on niin siitd vaan.

Sinun olisi nyt itse hankittava ne opettajat, jotka voisivat tutkimukseen
osallistua.

t. Martti N
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Liite 8. Ohjeistus opettajille

Vaasan yliopisto

Filosofinen tiedekunta

Tatu Karppinen, HUK

Nuoret ja televisiomainonta -kyselytutkimus viestintétieteiden pro gradu-tutkielmaa
varten

TIEDOKSI OPETTAJILLE
Kyselyyn vastaaminen kestaa n. 15 min.

Kyselyn vastauksia tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti, eiké vastaajien henkilolli-
syytté tulla ilmoittamaan missaan yhteydessa.

Kysely toteutetaan Elomake-palvelussa, joka toimii taysin internet-sivustolla. Elomake
on yksinkertainen ja nopea tapa toteuttaa kyselytutkimuksia. Monivalintakysymyksissé
vastaajien tulee valita hiirella rastin paikka. Avoimissa kysymyksissa heidan tulee kir-
joittaa vastauksensa vastauskenttdan. Tutustukaa etukateen Elomake-palveluun ja kysy-
kaa allekirjoittaneelta ongelmatapauksissa ohjeita.

Ohjeistusta vastaustilaisuuteen:

1. Ohjatkaa oppilaat omille tietokoneilleen. Jokaiselle vastaajalle tuli olla oma ko-

ne.

Ohjatkaa oppilaat Elomake-internet-palveluun

Esitelkaa Elomake palveluun ladattu vastauslomake.

Pyytdkaa oppilaita vastaamaan kysymyksiin rehellisesti.

Pyytakaa oppilaita todella miettimdén vastauksiaan.

Lomake tulee tayttaa itsenaisesti.

Oppilaat eivét saa keskustella keskendan vastauslomakkeen tayttamisen aikana.

Mikali oppilas ei keksi johonkin, kysymykseen mitdan vastattavaa, han voi jat-

t&a vastausalueen tyhjéksi.

9. Lopuksi tarkistakaa Elomake-sivustolta, ettd jokainen vastaaja on l&hettanyt vas-
tauksensa.

Nk WN

Kiitokset osallistumisestanne.

Tatu Karppinen



