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Tutkielmassani tarkastelen esiopetusikdisten lasten késityksid mainonnasta ja lasten mainoksille
antamia merkityksid sekd ndiden pohjalta muodostuvaa mainonnan lukutaitoa. Aineiston
jasentdmisessd hyodynnin kolmea teemaa, jotka ovat lasten tiedot mainoksista ja mainonnasta,
mainokset kokemuksena sekd mainosten tulkinta. Teoriapohjanani tarkastelen lasten suhdetta
mediaan ja mainontaan. Liséksi tuon esille semioottisen ndkdkulman mainonnan tarkasteluun.

Aineistoni koostuu 15 lapsen yksilohaastattelusta ja kolmesta ryhméhaastattelusta, joissa jokaisessa
mukana oli kolme lasta. Yksil6haastatteluissa selvitin lasten késityksid mainoksista ja mainonnasta.
Ryhméihaastattelussa néytin lapsille kolme televisiomainosta, joiden merkityksistd keskustelimme
lasten kanssa. Analysoin mainokset etukdteen Ronald Barthesin koodiston pohjalta. Lisdksi lapset
piirsivédt haastattelujen paitteeksi.

Lasten késitykset mainonnasta olivat melko jdsentyneitd. Lapset tietdvdt mitd mainokset ja
mainonta ovat ja tunnistavat useimmiten mainokset muusta mediamateriaalista. He myo0s tietdvat
melko hyvin mikd mainonnan tarkoitus on. Vaikeinta lasten oli arvioida mainonnan tuotantoon
liittyvid asioita, kuten mainonnan taustalla olevia tekijoitd ja toimijoita. Lapset ilmaisivat
katsovansa mainoksia ja ne myds viehéttidvit lapsia. Lasten mukaan mainoksista on kuitenkin
keskusteltu melko véhén, eivitkd ne ndy lasten leikeissd. Lapset pyytdvit mainosten perusteella
vanhemmiltaan erilaisia asioita, ja heilld on vaikutusta perheen kulutuspditoksiin. Lapset osaavat
hyvin keskustella mainoksista, mutta heilld ei vield ole kykyé tulkita kaikkea mainontaa védhéisen
kulttuurisen tietimyksensd takia. Kaikki lapset osasivat lukea Barthesin koodiston alkeita.
Vaikeinta heille oli symbolikoodin ja referenssikoodin tasoilla liikkkuva pohdinta.

Varsinaisia tutkimustuloksia on neljd. Ensinnédkin lapset todella katsovat mainoksia mielelldén ja
niissd kiehtoo tarinallisuus. Toiseksi lasten késitykset mainoksista ovat melko kehittyneit.
Kolmanneksi lasten mainonnan lukutaidon kehittyminen on monimutkainen vuorovaikutusprosessi,
johon vaikuttavat eri tekijit. Neljanneksi lapset ldhestyvidt mainontaa eri tavoin sekd erilaisista
lahtokohdista. Erilaisia ldhestymistapoja 10ytyi aineistosta neljd: eldmyksellinen, innostunut,
kriittinen ja naiivi. Eldmykselliselld tavalla mainoksia ldhestyvét lapset hakevat mainoksista
eldimyksid. He katsovat mainoksia mielelldédn ja tietdvédt niistd melko paljon. My0s Innostuneella
tavalla mainoksia ldhestyvét pitdvdat mainoksista. Heidén tietonsa mainonnasta ovat kuitenkin
keskitasoiset tai heikot. Kriittiselld tavalla mainoksiin asennoituvat eivét erityisesti pida
mainoksista, ja he katsovat niitd valikoivasti. Heidén tietonsa mainonnasta ovat hyvét. Naiivilla
tavalla mainoksia ldhestyvit ne lapset, jotka tietdvit mainoksista ja mainonnasta véhiten. He eivat
myo0skadn ole kovin kiinnostuneita mainoksista.
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1. JOHDANTO

Kadulla kavellessd huomaa viistaimattd, kuinka valtavasti katukuvassamme vilisee erilaisia
tuotemerkkejd ja mainoksia. Neontaulut hohtavat tuotemerkkien logoja kauppakeskuksien seinilld
ja bussipysidkilld poseeraa kaunis nuori nainen alusvaatteisillaan. Kotona postiluukusta tupsahtaa

védhin vilid eri kauppaketjujen mainoksia ja mediat ovat niitd pullollaan. Mainoksiin turtuu.

Aloitettuani tyskentelyn lasten parissa, havaitsin nopeasti, kuinka media niyttdytyy monella tapaa
lasten arjessa. Lapset puhuvat televisio-ohjelmista, laulavat mainoslauluja ja kinuavat
vanhemmiltaan viikonlopun reissua Hoploppiin, koska ovat néhneet siitd mainoksen. Televisiosta
tutut piirroshahmot toistuvat lasten vaatteissa ja tiettyjen lelujen omistaminen madrittdd statuksen
kavereiden keskuudessa - leikkiseura on kaupan. Kun sitten vield sain kdteeni sukulaistyton
joululahjalistan tdynné “televisiosta tuttuja” tuotteita ja lelukatalogeista leikattuja kuvia, kiinnostuin
etenkin siitd, kuinka kattavasti mainosviestit ja tuotemerkit ovat vallanneet myos lasten maailman.
En voinut olla pohtimatta, miten pienet lapset osaavat suunnistaa erilaisten mainonnallisten
merkkien maailmassa. Miten lapset kohdistavat merkkeihin huomiotaan ja miten he niitd
ymmaértaviat, tekeekd merkkien paljous lapset sokeaksi niille vai tiedostetaanko niiden ldsnéolo?

Muun muassa ndihin kysymyksiin halusin etsié tutkimuksessani vastauksia.

Mainokset ovat yhéd taidokkaammin tehtyjd, ne houkuttelevat ja vetoavat tunteisiin. Mainokset
hyppddvit silmille joka puolelta, mutta samalla ne my0s piiloutuvat televisio-ohjelmien ja
elokuvien kuvavirtaan. Median ja mainonnan ympérdimistd lapsista on tullut monella tapaa
kulutustietoisia. He osaavat vaatia vanhemmiltaan uusimmat markkinoille tulleet lelut ja vahvasti
eri brandeilld koristellut vaatteet. Media tuo lasten ulottuville aikuisten maailman, ja jo lapsista
pyritddn tekemdin uskollisia tiettyjen brindien kayttdjid ja tulevia kuluttajia. Kun lapsi elda
mainoksilla kylldstetyssd vahvasti tuotteistetussa todellisuudessa, voidaan nostaa esiin tdrked

kysymys: miten lapsi tarkastelee mainoksia ja miti tulkintoja héin mainoksille antaa?

Monissa tutkimuksissa on tuotu esille, ettd alle kouluikdiset lapset eivét vield pysty ymmartdmain
perinteistd mainontaa. Halusin haastaa tuon kisityksen, ja samalla tarkastella ennen kaikkea sitd,
miten esiopetusikdiset lapset mainoksia ymmartdvit ja lahestyvét. Tutkimuksessani halusin
selvittdd, onko lapsiin helpompi vaikuttaa, ymmaértavitkd lapset mainonnan suostuttelevan

tarkoituksen ja osaavatko he erottaa mainoksen muiden mediaviestien joukosta. On selvii, ettd
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lasten on aikuisia vaikeampi ymmaértdd monimutkaisia, kulttuurisia viittauksia ja ironiaa tdynni
olevia mainoksia. Uskon kuitenkin, ettd lapset eivit ole niin sinisilmdisid mainoksia ja mainontaa
kohtaan kuin ehké kuvitellaan. Nykylapset eivdt voi vilttyd mainonnalta, mutta ovatko he lopulta
suojattomia niiden ostokehoituksia ja houkutuksia vastaan vai pystyvitkd he suhtautumaan niihin

ainakin jollain tapaa kriittisesti? Kiinnostavaa on, miten mainonta lasten maailmassa néyttiytyy.

Kaikkien ndiden mieltdni askarruttavien kysymysten &ddrelld péddtin, ettd lasten ja mainonnan
suhdetta on kiinnostavaa tutkia tarkemmin. Lasten ja mainonnan suhdetta voidaan tarkastella
monesta eri ndkokulmasta. Tésséd tutkielmassa ndkdkulma on mediakasvatuksellinen. En ota kantaa
sithen, ovatko mainokset ”hyvid” vai ’pahoja”. Mainos voi olla rdiked ja sopimaton tai yhtd hyvin
taidokkaasti tehty, koskettava tai ajatuksia herdttivad. Pohdin mainoksia tulkittavina teksteind, jotka
ovat monimerkityksisid ja avoimia, mutta jotka kuitenkin samalla pyrkivdt tavoitteellisesti
vaikuttamaan ostopdédtoksiimme. Juuri tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus erottavat mainokset
muista mediaesityksistd ja tekevét niistd kiinnostavan tutkimuskohteen. Tutkimukseni tavoitteena
on selvittdd haastattelujen avulla, miten esiopetusikdiset lapset ymmartévit mainonnan késitteend ja
ilmidnd sekd miten he tulkitsevat mainoksia. Lisdksi pureudutaan mainonnan lukutaitoon, joka on
lukutaitojen joukossa ehkd tuntemattomampi, mutta sitdkin tirkedmpi taito. Lapset kasvavat

mainosten ympardiméni ja tarvitsevat taitoja selvitd mainosten keskella.

Tutktin lasten kasityksid ja tulkintoja fenomenografiseen tutkimusperinteeseen nojaten. Teemoja
tarkastelussani on kolme. Ensin selvitdn, mitd lapset mainoksista ja mainonnasta tietdvit. Toiseksi
tarkastelen lasten kokemuksia mainoksista ja mainonnasta. Kolmantena ja tietylld tapaa
tairkeimpind teemana tutkimusongelmien kannalta on se, miten lapset mainoksia tulkitsevat ja

millaisia merkityksid he mainoksista lukevat.

Median suuri rooli lasten arjessa on kiistimdton tosiasia. Markkinoille tulee jatkuvasti uusia
mediavélineitd, ja lasten median parissa viettdmd aika on koko ajan kasvanut. Media ja
mediakasvatus ovatkin timdn pdivdn tirkeitd puheenaiheita. Keskustellaan siitd, mitd
mediakasvatuksen tulisi olla, kenen sitd pitdisi jarjestdd, kenelle mediakasvatus kuuluu ja kuka on
vastuussa lasten medialukutaidon kehittymisestd. Jo itse medialukutaitokin on késitteend hyvin
moniselitteinen, kuten koko keskustelu mediakasvatuksesta ja sen roolista nyky-yhteiskunnassa.
Mainonnastakin puhutaan paljon, mutta tutkimuksia lasten ja mainonnan suhteesta, joissa lapset itse
puhuvat mainonnasta omista ldhtdkohdistaan, ei ole tehty montakaan - etenkdin koskien alle

kouluikéisid lapsia. Kuitenkin mainosten valtava madrd ja osuus lasten péivittdisessd



informaatiotulvassa edellyttavit suurempaa huomiota aiheeseen mediakasvatuksen kentilld. Siksi
uskon, ettd tutkimus aiheesta on ajankohtainen ja tirked. Mainonnan lukutaito ja lasten aktiivisuus

median ja mainonnan tulkitsijoina jdd keskustelussa usein huolipuheen varjoon.

Pohtiessani etukdteen omia tutkimusmenetelmiéni koin, ettd jos haluan péésté sisélle tutkimukseni
aiheeseen, tdytyy ottaa mukaan lasten oma &dni ja tarkastella niitd tulkintoja, joita lapset
mainoksista tekevét. Samalla korostuu lasten oma toimijuus heiddn eldmiinsd liittyvien ja
arkistenkin asioiden tutkimuksessa. Tarkoituksena ei ole vdheksyid sitd tietoa, mitd esimerkiksi
lasten vanhempia tai muita kasvattajia haastattelemalla voitaisiin saavuttaa. Témén tutkimuksen

pyrkimyksend on nimenomaan kiinnittdd huomio lasten omiin merkityksenantoihin mainonnasta.

Tutkielmani rakenne on seuraava. Aloitan tarkastelemalla lapsen suhdetta mediaan. Luvussa kaksi
syvennyn lasten mediamaailmaan ja mediankdyttoon, mikd auttaa ymmairtdmaén, kuinka vahvasti
media on ldsni lasten arjessa. Pyrin selventdméén kasitteitd kuten medialukutaito, joka on perustana
my0s mainonnan lukutaidolle sekd mediakasvatus, joka on tirkeédssd roolissa median ja mainonnan

ilmididen ymmaértamiselle.

Kolmannessa luvussa keskityn tarkemmin lapsiin ja mainontaan. Aluksi tarkastelen mainontaa
yleiselld tasolla, ja tuon esille nykymainonnan muotoja ja vaikutuskeinoja. Koska televisio on
esiopetusikdisten lasten parissa selvisti suosituin media, tutustun etenkin televisiomainonnan
erityispiirteisiin. Pohdin myos lasten kuluttajuutta ja tuon esille niitd sddannoksid, jotka sditelevit

mainonnan suuntaamista lapsille. Luvun lopussa pohdin varsinaista mainonnan lukutaitoa.

Tutkimukseni neljas luku keskittyy mainosten ja mainonnan semiotiikkaan. Tarkastelen mainoksia
luettavina teksteind, merkkien muodostamina kokonaisuuksina. Pyrin avaamaan ranskalaisen
semiootikon Ronald Barthesin koodistoa, jonka avulla voidaan pyrkid 10ytdmédn myds mainosten

merkityksid.

Viides luku keskittyy tutkimuksen toteutukseen ja kdyn siind ldpi tutkimusprosessin vaiheita.
Kuvailen tutkimuksessa kdytettyd tutkimustapaa, tutkimuksen kohdetta, aineistonkeruumenetelmia
sekd analyysitapaa. Lisdksi pohdin esiopetusikiisid lapsia tutkimuksen kohteena sekd lasten

haastattelemiseen liittyvid haasteita ja eettisid ndkokohtia.



Kuudennessa luvussa kisittelen varsinaisia tutkimustuloksia teemarungon rakennetta hyddyntéen.
Ensin pureudun lasten késityksiin mainoksista heidédn aiempien tietojensa kannalta. Sitten tuon
esille lasten kokemuksia mainoksista ja mainonnasta. Lopuksi tarkastelen lasten antamia

merkityksid mainoksille. Tulkitsen mainokset my®0s itse Barthesin koodistoon tukeutuen.

Viimeisessd luvussa teen yhteenvetoa ajatuksista, joita minulle herdsi aineiston pohjalta ja
tarkastelen tuloksia suhteessa tutkimuksen teoreettiseen taustaan. Samalla vastaan aineiston kautta
asettamiini tutkimuskysymyksiin eli esittelen tutkimukseni pédtulokset. Pohdinnan péatteeksi
esittelen tdmén tutkimuksen aineiston pohjalta 10ytdmini erilaiset ldhestymistavat mainontaan.
Lopuksi astun vield askeleen kauemmas omasta tyOsténi ja annan tilaa itsekritiikille ja uusille

avauksille.



2. LAPSI JA MEDIA

Téssd luvussa tarkastelen lasten ja median suhdetta. Pohdin millainen on nykyinen mediamaailma,
ja millaista on lasten mediankdyttd. Kaisittelen mediamaailmassa toimimisen valmiuksia
medialukutaito-késitteen kautta, ja lopuksi pohdin lyhyesti ndiden valmiuksien kehittdmiseen
tahtddvid mediakasvatusta. Tarkasteltaessa lasten suhdetta mediaan ja lasten mediasuhteita, tdytyy
tietenkin aluksi maéritelld, mitd tarkoitetaan lapsella ja lapsuudella sekd mitd kdsite media téssd

tutkimuksessa pitad sisalladn.

Lapsiin tai lapsuuteen ei ole olemassa yhtd yksinkertaista tai yhteisesti sovittua médritelmad
(Koivusalo-Kuusivaara 2007, 16). Lapsiksi voidaan katsoa kaikki alle tdysi-ikdiset ihmiset tai
esimerkiksi alle 15-vuotiaat. Ikdrajat pohjautuvat lakeihin ja asetuksiin, ja ne riippuvat aina
asiayhteydestid. Arkipuheessa lapsuuden ndhddidn loppuvan murrosidn alkaessa. Lapsuutta
yhteiskunnallisena ilmioni tutkineiden Leena Alasen ja Marjatta Bardyn (1991, 11) mukaan lapsuus
on historiassa ndhty usein marginaalisena ilmidné, ja lapsia ei ole mielletty osaksi yhteiskuntaa sen
taysivaltaisina jdsenind. Ajan mittaan lapsuuden mééritelmét ja tulkinnat ovat kuitenkin muuttuneet,
ja nykyisin lapsuus huomioidaan yhd useammin ainutlaatuisena ja arvokkaana ajanjaksona.
Lapsuuden merkitys korostuukin koko ajan, koska lapsuus ilmiond on muutoksessa. Puhutaan
lapsuuden lyhentymisesti ja aikuisuuden tunkeutumisesta lapsuuden alueelle. Buckinghamin (2000,
75) mukaan aikuisuuden ja lapsuuden viliset rajat ovatkin hdmaértyneet. Juuri median nidhdéén

hédmirtivin tuota rajaa entisestdéin tuodessaan aikuisten maailman lasten ulottuville jo varhain.

Téssd tutkimuksessa lapset ndhddén sosiaalisina toimijoina ja aktiivisina oman eldménsd
vaikuttajina. En tarkastele lapsia minkdén kehityspsykologisen ajattelumallin mukaisesti, vaikka
tuonkin esille muutamia kehityksellisid ndakokohtia, jotka vaikuttavat lasten kykyyn ymmaértad ja
tulkita mainontaa. Jokainen lapsi on erilaisten taustojensa, kokemustensa ja ympdristonsd
muokkaama yksilo. Buckighamin (2003, 21) mukaan lapsia ei piddikddn ndhdd homogeenisena
ryhménd, vaan lapsuuden kokemiseen vaikuttavat monet erilaiset sosiaaliset tekijat. Kun
korostetaan lasten yksilollisyyttd ja toimijuutta, voidaan samalla unohtaa ajatus lapsista passiivisena
mediayleisond. Median yleisond lapset kykenevit aktiivisesti kdsittelemdén mediainformaatiota, ja
he myos séitelevit omaa mediasuhdettaan kriittisesti. Lasten toimijuuden korostaminen ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettd lapsi parjdd median keskelld tiysin ilman aikuisten tukea. Lapset eivit
vield yksin osaa ratkaista kaikkia kohtaamiaan ongelmia ja he voivat osaavuudestaan huolimatta

olla herkkii ja tarvita suojelusta. (Valkonen ym. 2005, 57.)



Media tutkimuskohteena ja puheenaiheena on laajasti kiinnostava ja trendikds aihe. Media-sana on
alkuperéltddn monikko, ja sen kantasana on yksikkdmuotoinen latinan sana medium, joka tarkoittaa
valittdjad, vilinettd tai julkaisemisen keinoja (Herkman 2001, 13). Suomen kielessd sana media
kuitenkin kattaa merkitysten verkoston. Se viittaa ennen kaikkea viestintdvélineisiin, joiden avulla
voi kertoa tarinoita ja joiden @ddressd voi saada tietoa ja viihtyd. (Herkman 2001, 14.) Tissd
tutkimuksessa kéytdn media-sanaa nimenomaan monikkona, jolloin viittaan mediaan liittyviin

vélineisiin, siséltdihin ja oppimisprosesseihin sekd mediaan toimijana ja instituutiona.

Media on nykyddn ldsnd niin arjessa ja huvissa kuin tyOssd ja vapaa-ajassa. Kulttuurimme on
vahvasti teknologisoitunut ja uusia mediavilineitd tulee markkinoille jatkuvasti. Esimerkiksi
digitalisoituminen on muokannut mediakenttid monin tavoin. Mediavilineiden uudistuessa myos
mediasisédltdjen méadrd on voimakkaasti lisddntynyt ja niiden merkitys kasvanut. (Herkman 2001,
80.) Juha Herkmanin (2001, 65) mukaan voidaan puhua medioituneesta kulttuurista, mika tarkoittaa
mediateknologian valtavan lisddntymisen lisdksi sitd, ettd késityksemme ja kokemuksemme
maailmasta ovat yhd useammin median vilittdmia tai ldpdisemiéd. Esimerkiksi median ympérdiméana
syntymadstddn asti kasvava lapsi, joka ei ole kdynyt eksoottisissa maissa, rakentaa kasityksensd
niistd usein median kuvien kautta. Herkman (2001, 180, 230) toteaa, ettd media ei vain heijasta

todellisuutta vaan muokkaa, kritisoi ja uusintaa sita.

Medioituminen sekd uusien kulutustottumusten ja kulttuuristen tuotantotapojen kehitys johtaa
jatkuvasti uusien mediayleisdjen muodostumiseen. On siirrytty kulttuuriin, jossa my0s tavalliset
ihmiset aktiivisesti tuottavat mediaa eli mediakulttuurista on tullut osallistuvaa. (Kerhokeskus 2009,
27-28.) Yleisot ovat samalla my0s entistd sirpaloituneempia ja hajanaisia, mikd asettaa
mediakulttuurin toimijoille monenlaisia haasteita. Jotta mediakulttuuri pystyisi vastaamaan
yleisdjensd odotuksiin, sen tdytyy olla ajan tasalla ja oivaltaa, millainen yhteiskunnallinen horisontti
yleisolld on (Kellner 1998, 122). Erityisesti mainostajille nyky-yleisdjen tuntemus on tirkedd, koska
he joutuvat jatkuvasti pohtimaan uudenlaisia keinoja tavoittaakseen tietylle tuotteelle tai

mainostettavalle asialle kaavaillun yleison.

Media ja lapset kytkeytyvét toisiinsa monenlaisin sidoksin. Nykyajan lapset eldvét niin vahvasti
median ympardiména, ettd mediakasvatuksen tutkija Reijo Kupiaisen (2002, 72) mukaan voidaan
puhua medialapsuudesta. Lasten ja nuorten median kéytt64 leimaa monikanavaisuus ja mediaa
voidaan havaita lasten kasvuympéristossd monessa muodossa. Lapsi aloittaa mediaan tutustumisen

ddnien, kuvien ja satujen tarkastelusta, ja jo alle kouluikdisend lapsi on kietoutunut moniin



viestimiin ja mediaympdristoihin. Media on ldsnd lasten eldmissd myds erilaisten tuotteiden ja
hahmojen muodossa, se kuuluu lasten puheissa ja nékyy eri tavoin lasten piirroksissa ja leikeissd —
se on osa lasten leikkikulttuuria ja sosiaalisia suhteita. Media ei siis endd ole oma lohkonsa

yhteiskunnassa, vaan se on osa kaikkea. (Kupiainen 2002, 72.)

Mediakulttuuri  muodostaa kodin ja kasvatusinstituutioiden ohella myds merkittdvin
kasvatuskontekstin.  Yhteiskunnallisen muutoksen ja teknologisoituneen arjen muuttuessa
pdivakodin ja koulun merkitys lasten ja nuorten maailmankatsomusten muokkaajana on muuttunut
vidhdisemmiksi ja samalla median merkitys on lisdéintynyt. Oppimista tapahtuu yhd enemméin
perinteisten oppimisympéristdjen ulkopuolella ja samalla median tunnistamaton merkitys ihmisten
oppimisessa laajenee. (Kangas ym. 2008, 16; Valkonen ym. 2005, 85.) Media osallistuu
kasvatukseen tuottamalla haluja ja tarpeita, jotka pitdd tyydyttdd. Se myos vilittdd elaméntapoja,
joita ihmiset omaksuvat ja joiden kautta he oppivat. (Nyyssold 2008, 25). Tdssd mainonnalla on
erityisen suuri merkitys, koska se pyrkii halujen ja mielikuvien herdttimiseen ja sitd kautta

houkuttelevien eldmintapojen esiintuomiseen.

Median vilittdimad maailmankuva tiivistyy tarinoissa. Lapset ja nuoret ahmivat tarinoita, kerrotaan
niitd sitten suullisesti, kirjallisesti tai audiovisuaalisesti. Tarinat luovat yhteisollisia kokemuksia ja
niiden kautta lapsi saa késityksen erilaisiin tilanteisiin liittyvistd kulttuurisista ja sosiaalisista
odotuksista, sddnnoistd ja arvostuksista. Ndin hdn oppii ymmaértdmain toisten ihmisten tunteita,
aikomuksia ja uskomuksia. Tarinoilla on myds tirked merkitys lasten identiteetin kehityksessa.
(Nyyssola 2008, 115, 119.) Koivusalo-Kuusivaara (2007, 232) tuo esiin, ettd todellisuudessa
median vilittdimdt arvot ja kasvatuksesta vastaavien tahojen arvot eivit vélttdméttd kohtaa.
Esimerkiksi mainonta ihannoi kulutusta ja tarjoaa lapsille materialistisia arvoja, mitd monet
vanhemmat ja muut kasvattajat haluavat lasten maailmasta mieluummin kitked. Mediakuvasto on
niin attraktiivista, ettd se tarjoaa kiehtovia samastumiskohteita ja samalla mahdollisuuden havainto-
oppimiselle — mikéli katsomistilanteessa tai lapsen sosiaalisessa ympéristdssd on jotakin, joka
vahvistaa ja kannustaa mallin omaksumiseen (Herkman 2001, 177). Néin lapsi voi helposti

omaksua my0s negatiivisia samaistumisenkohteita ja toimintamalleja.

Mediasta ja sen suhteesta lapsiin on kéyty paljon keskustelua niin poliittisella tasolla kuin
kahvipoydissdkin. Keskustelua lapsista ja mediasta on jo vuosia hallinnut kaksi vastakkaista
puhetapaa: toisaalta mediasta keskustelua motivoi ajatus lapsista mediavoimien viattomina uhreina,
toisaalta taas puhutaan lapsen luontaisen viisauden puolesta (Buckingham 2000, 41). Ensin

mainitussa puhetavassa pyritddn suojelemaan lapsia median haittavaikutuksilta ennen kaikkea



rajoitusten ja sdéntojen avulla, kun taas jdlkimmaisissé yritetddn perustella lapsen olevan kyvykas ja
itseohjautuva toimija, joka omassa arjessaan luo mediakulttuuria jo pikkulapsesta alkaen (Valkonen
ym. 2005, 57). Tdmai tutkimus sijoittuu tietylld tavalla ndiden diskurssien vilimaastoon. Mediaa ei
ndhdd uhkaavana ja lasta turmelevana, mutta ei my0Oskédn oleteta, ettd lapset pérjddviat median
parissa tdysin suvereenisti itsekseen (Kotilainen & Kivikuru 1999, 22). Lapsi ndhdéén, kuten jo
alemmin mainittiin, aktiivisena valitsijana ja merkityksen antajana, joka kuitenkin tarvitsee aikuisen

tukea mediaviidakossa suunnistamisessa.

2.1 Alle kouluikiiisten lasten mediankiytto

Samalla kun vanhempien eldmintahti on kiihtynyt, on media valloittanut kodit. Se on lasten
helposti saatavilla ja tarjoaa heille tekemistd. Media on osa vapaa-ajan viettoa ja mediasisallot ja -
vélineet ovat osa sosiaalista toimintaa. Lasten kdyttimin median kontekstin muodostavat 1dhinna
perhe-elima ja koti ja sielld kdytettdvissd olevat vilineet ja niiden vélittimat siséllot. Koti onkin
pienen lapsen mediankdyton tirkein tila, mutta on myds huomioitava péivikoti, koulu sekd lasta
ympérdivit yhteiskunnalliset ja kulttuuriset tekijat. Lasten mediankéyttotavat kehittyvdt hyvin
monimuotoisessa kontekstissa. Ndmi tavat myds muuttuvat mediamaailman muutosten mukana.
Lisdantyneet mediankdyton mahdollisuudet luovat uusia asetelmia, joiden pohjalta lapset joutuvat

médrittelemddn mediankdyttoddn jatkuvasti uudelleen. (Koivusalo-Kuusivaara 2007, 17-18, 46.)

Jotta voisimme paremmin ymmairtdd, miten vahvasti media lasten elimédssd ndyttidytyy, on hyvd
lyhyesti tarkastella millaista alle kouluikdisten lasten mediankéyttd on. Tilastollista tietoa lasten
erityisesti pienten lasten mediankdytdsti on ollut aiemmin saatavilla suhteellisen vdhin. Véhitellen
tutkijat ovat kuitenkin havainneet, kuinka tarpeellista on kartoittaa my0Os pienempien, alle
kouluikéisten lasten mediankdyttod ja suhdetta mediaan. Témén tutkimuksen kannalta kiintoisaa on,
ettd yksi syy pienten lasten mediankdyton tutkimuksen lisdéntymiseen on mediayhtididen virinnyt
kiinnostus pienistd lapsista nimenomaan markkinoinnin kohteena ja siten potentiaalisena

kuluttajakuntana. (Kerhokeskus 2009, 10.)

Tilastollista tietoa lasten mediankdytostd on l0ydettdvissé muun muassa Sanoma Magazines
Finlandin kahden vuoden vilein julkaisemasta Yippee-tutkimuksesta, jossa tutkitaan 3—16-
vuotiaiden asenteita, ajankdyttod ja kulutustottumuksia. Liséksi Liikenne- ja viestintdministerié on
toteuttanut vuonna 2008 Lasten ja nuorten mediamaailma pihkindnkuoressa —selvityksen (Kangas

ym. 2008). Kattavasti pienten lasten mediankdyttda tarkasteltiin myds mediakasvatusseuran vuonna



2011 julkaisemassa tutkimuksessa Lasten mediabarometri 2010: 0-8-vuotiaiden mediankayttd
Suomessa (Kotilainen 2011, 68). Kansainvélisesti vertailevaa nidkemystd aiheeseen tuo Raisa
Koivusalo-Kuusivaaran (2007) viitoskirjatutkimus Lapset, media ja symbolinen vuorovaikutus.
Tutkimuksessa selvitettiin 4—6-vuotiaiden suomalaisten, englantilaisten ja saksalaisten lasten

audiovisuaalisen informaation tulkintaa osana lasten sosiaalista ja vélineellistd mediaymparistoa.

Kaikki ylldmainitut tutkimukset vahvistavat, ettd pientenkin lasten mediankdytt6 on monipuolista ja
aktiivista (Walamies 2011, 49). Mediankédyttotavat kuitenkin muuttuvat nopeasti iin myota. Lasten
mediabarometri 2010 -tutkimuksessa (Kotilainen 2011, 68-69) kdvi ilmi, ettd alle kouluikiiset
lapset viihtyvit edelleen ennen kaikkea perinteisen median parissa. Perinteiseen mediaan lukeutuvat
muun muassa televisio, radio ja sanomalehdet. Esiopetuksen ja koulun nivelvaiheessa eli 7-8-
vuotiaana mediankdyttd vakiintuu osaksi lasten arkea ja lapset kdyttavit sddnndllisesti eri medioita.
Suurin muutos nuorempiin ikéluokkiin verrattuna oli digitaalisten pelien pelaamisen, internetin
kdyton ja kdnnykédnkdyton nopea yleistyminen lasten keskuudessa (ks. myos Nyyssold 2008, 14,
35). Uusimpia markkinoille tulleita lasten suosiossa olevia mediavilineitd ovat kosketusndytolliset
dlypuhelimet ja pienet taulutietokoneet, kuten iPad. Esimerkiksi suursuosion saavuttanutta Angry
Birds —pelid pelaavat innoissaan jo alle viisivuotiaat lapset. Lasten mediankéytté on myds vahvasti
sukupuolittunutta. Tyt6illd ja pojilla on jo varhaisesta iistd ldhtien erilaiset suosikit median

sisélloistd seka erilaiset mediankdyttoon liittyvat tavat. (Kotilainen 2011, 68—70.)

Televisio 10ytyy Mediabarometri 2010 —tutkimuksen perusteella ldhes jokaisesta kodista. Lahes
kaikkien tutkimukseen osallistuneiden kotiympdristostd 10ytyy myds tietokone, erilaisia
tallennusvilineitd, DVD-laitteita ja musiikinkuunteluvilineitd. T&mid osoittaa, ettd lasten
kotiympéristdt ovat vahvasti medioituneita. (Suoninen 2011, 16, 17.) Televisio on luonteeltaan
sosiaalinen mediavéline ja se my0s rytmittdé selkedsti lapsiperheiden eldmééd (Nyyssold 2008, 125).
Television kautta lapset myds ndkevét paljon mainontaa, ja siksi televisio on tdimén tutkimuksen
kannalta olennaisin media. Lasten mediabarometri 2010 —tutkimuksen mukaan kaksi kolmasosaa 3—
8-vuotiaista seurasi televisio-ohjelmia péivittdin (Suoninen 2011, 17). Monissa tutkimuksissa (esim.
Valkonen ym. 2005) on kiynyt ilmi, ettd lapset kdyttavéit aikaa televisionkatseluun keskiméérin 1-2
tuntia pdivdssd. Osa lapsista kuitenkin viettdd television ddressd huomattavasti pidempiékin aikoja.
Lisdksi tulee huomioida, ettd lapset ovat alttiina television déni- ja kuva-aineistoille silloinkin, kun
he eivit suoranaisesti istu ruudun ddressé. Lapset siis seuraavat paljon televisiota myos passiivisesti.

(Valkonen ym. 2005, 65, 75.)
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Televisiota myds katsotaan monella eri tapaa. Toiset katsovat ohjelmia ja mainoksiakin
keskittyneesti, kun taas toiset silmiilevdt ruutua satunnaisesti. Toiset surffaavat ohjelmasta tai
kanavasta toiseen ja kulkevat hajanaisen kuvavirran mukana. Osa voi katsoa kokonaisia
ohjelmiakin keskittyen kuitenkin vain kuvien pintaan, jolloin ohjelmat ja mainokset sulautuvat
toisiinsa ja merkitykset katoavat. Televisio voi myds toimia taustametelind. (Kellner 1998, 268.)
Television piilldolo ei siis vield kerro sitd, kuinka keksittyneesti ja ajatuksella sitd lopulta
katsotaan. Témd on mielenkiintoista myos sikéli, ettd juuri tdllainen hajanainen television
seuraaminen voi aiheuttaa sen, etté televisiosta ndhdyt asiat saattavat jiddd ihmetyttdmaén tai jopa

pelottamaan lasta — etenkin jos lapset seuraavat televisiota yksin.

Mediabarometri 2010 —tutkimuksesta kédvi ilmi, ettd lapset katsovat televisiosta sdadnndllisimmin
lasten makasiiniohjelmia sekd animaatio-ohjelmia ja —elokuvia. Vanhemmat lapset myds seuraavat
muitakin kuin varsinaisia lastenohjelmia, kuten luonto-, eldin- ja tiedeohjelmia, komedioita,
urheilua ja uutisia. Tutkimuksen perusteella on siis selvdd, ettdi jo melko pienten lasten
suosikkiohjelmien joukossa alkaa olla jo muitakin kuin varsinaisia lastenohjelmia. (Suoninen 2011,
18-21.) Myd6s Koivusalo-Kuusivaara (2007, 44) teki tutkimuksessaan samankaltaisia havaintoja.
Hinen mukaansa ennen kaikkea lapsen ikd ja sukupuoli ohjaavat sitd, millaisia ohjelmia lapset

pitdvat mielenkiintoisina.

Pienten lasten mediankdytolle on ominaista luvanvaraisuus (Valkonen ym. 2005, 64).
Mediabarometri 2010 —tutkimuksen perusteella suurin osa vanhemmista rajoittaa lastensa
mediankulutusta ainakin jollakin tavalla. Useimmiten sddnnét ovat pelaamiseen tai
televisionkatseluun liittyvid aikarajoituksia. (Kotilainen 2011, 68—69.) Myds internetin kayttod
rajoitettiin jollain tapaa ldhes kaikissa perheissd (Suoninen 2011, 24, 29). Yhteiskunnallisella tasolla
lasten mediankdyttod pyritddn ohjailemaan muun muassa ohjelmatoiminnalla. Lasten oikeuksia ja
suojelua tuetaan lakisditeisesti perustuslailla, lasten oikeuksien yleissopimuksella seki televisio- ja
radiotoiminnasta sdddetylld lailla. (Valkonen ym. 2005, 59.) Lisdksi esimerkiksi lapsille
suunnattuun mainontaan liittyy monia sddannoksid, joita tarkastelen ldhemmin kappaleessa 3.5.
Todellisuudessa lasten mediasuhdetta on vaikea hallita vain ulkoisten keinojen avulla. Esimerkiksi
televisionkatselua on vaikea valvoa, koska vanhemmat eivét aina ole paikalla, kun lapset katsovat
ohjelmia. Lisdksi lasten toimia on vaikea jatkuvasti seurata, etenkin jos kodissa on useita

vastaanottimia tai jos ne sijaitsevat lasten huoneissa. (Valkonen ym. 2005, 62.)
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Median vaikutuksista puhutaan usein huolestuneeseen sdavyyn, mutta tdytyy ottaa huomioon, ettd
medialla on lasten arjessa myds monenlaisia myonteisié, esimerkiksi oppimiseen liittyvid tehtdvi.
My0s mediatutkimuksissa aletaan véhitellen vaikutusten sijaan kiinnittdd huomiota sithen, millaisia
kokemuksia lapsi saa mediaympiristostiddn ja millaisia tunteita néhty hinessé heréttdd (Valkonen
ym. 2005, 56). Media ja etenkin televisio viestivétkin voimakkaasti tunteita. Tunne-eldmykset ovat
tarkeitd lapsille, joille erilaisten tunteiden kokeminen, tunnistaminen, ilmaiseminen ja niiden
hallinnan opettelu on tirked kehitystehtdvd (Mustonen 2001, 62). Esimerkiksi Koivusalo-
Kuusivaaran (2007) tutkimuksesta ilmenee, ettd lapsi kehittdd aktiivisesti muun muassa

sanavarastoaan, tunne-eldmédnsi ja ajatteluaan median tarjoamia sisdlt6jé tulkitessaan.

Tassd kappaleessa tarkastellut tutkimukset osoittavat selvdsti, ettd lidnsimaissa lapset eldvit
syntymdstddn ldhtien median ja mediavélineiden ympdrdimind, ja myds kayttdvit mediaa
monipuolisesti. Yhteiskunnan medioituminen on monella tapaa vaikuttanut sithen ympéristoon ja
todellisuuteen, jossa lapset eldvat. Toki lapsuuteen liittyy myds paljon sellaisia asioita, jotka ovat
mediakulttuurin ulottumattomissa (Valkonen ym. 2005, 91). Voidaan kuitenkin ajatella, ettd
mediavélineiden kéytostd ja mediaympéristdssd toimimisesta on tullut yksi tdrkeimmistd nykyajan

lasten taidoista.

2.2 Lasten medialukutaito

Vaikka lapset ndhdddn aktiivisina mediankéyttdjind ja —tulkitsijoina, se ei tarkoita, ettd he olisivat
automaattisesti taitavia ja kriittisid mediankdyttdjid. Lapset, kuten aikuisetkin, tarvitsevat monia
taitoja selvitikseen mediakulttuurin keskelld ja osatakseen hyddyntdd sitd itselleen sopivimmalla
tavalla. Keskeistd on yksilon kyky ymmértdd median monimuotoisia viestejd. Téstd kyvystd
ymmirtdd mediaa ja tulkita sen sisdltojd, on olemassa monia erilaisia nimityksid. Tdsséd

tutkimuksessa kaytén termid medialukutaito.

Medialukutaidon kaésitteelle 16ytyy paljon vastineita eri tutkijoiden mééritelmistd. Synonyymina
sille on esitetty esimerkiksi mediatajua tai mediakompetenssia. (Kotilainen 1999, 31). Useat eri
kisitteet saattavat himmentdd monia, mutta yleensi niilld tarkoitetaan eri painotuksin lihes samaa
asiaa. Kun perinteisesti lukutaito on ymmarretty kapeasti kyvyksi lukea ja ymmaértdd erilaisten
viestien merkityksid, tdytyy kasitettd laajentaa sisédllyttdmalld sithen myos tekstien tuottamisen taito

(Malmelin 2003, 140). Lisdksi, kuten Kupiainen ja Sintonen (2009, 65) tuovat esille,
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audiovisuaalisen kulttuurin painottuessa lukutaidon kisitteen ala on laajentunut koskemaan yha

enemmain myos visuaalisuuden muotoja.

Medialukutaidolle ei varsinaisesti ole yhtd ja kaiken kattavaa mééritelméd. Median lukeminen on
moniulotteinen tapahtuma, jossa voidaan erotella eri tasoja: lukutaidon jatkumon perustana ovat
perustaidot, joista edetdiin edistyneempiin ja kriittisiin lukutaitoihin (Kupiainen & Sintonen 2009,
31, 55). Pyrin tdssé tuomaan esille eri médritelmien pohjalta tirkeimpia taitoja, joita yksilo tarvitsee
median keskelld selvitikseen. Medialukutaitoa ei ole ainoastaan yksittdiset tiedot ja taidot, vaan

niiden muodostama kokonaisuus, jonka avulla lapsi oppii eldméén medioituneessa maailmassa.

Kehittynyt medialukutaito on kykyé ilmaista itseddn eri viestimilld, hankkia tietoa median avulla
sekd eritelld ja tulkita kriittisesti erilaisia mediaviestejd. Medialukutaitoon kuuluu myds kyky
kyseenalaistaa, tarkastella asioita eri ndkokulmista, luoda ja osallistua. (Niinistd, Ruhala,
Henriksson & Pentikdinen 2006, 8-9.) Medialukutaitoinen yksilo osaa hankkia tietoa median avulla
ja valikoida informaatiosta tarvitsemansa tiedon. H&n osaa tehdd nékyviksi mediaesityksen
tuotantoon, ilmaisuun ja vastaanottoon liittyvid erilaisia tekniikoita, joilla esitys rakennetaan.
Kehittyneeseen medialukutaitoon kuuluu lisdksi ymmérrys mediamaailman monimutkaisista

taloudellisista, poliittisista ja ideologisista kdytédnndistd. (Kotilainen 1999, 35-36.)

Medialukutaidon kehittymisen pohjalla ovat mediankdyttdtaidot, jotka mediatutkija Annikka
Suoninen (2004, 77-87) jakaa motorisiin, teknisiin ja kognitiivisiin taitoihin. Kaikki ndmé taidot
ovat sidoksissa lapsen fyysiseen ja kehitykselliseen ikddn, hénen tietoihinsa ja taitoihinsa,
sosiaalisiin suhteisiinsa ja mediavéline- ja mediasiséltoymparistoonséd (Koivusalo-Kuusivaara 2007,
213). Motorisia taitoja ovat esimerkiksi sormindppéryys tai silmédn ja kdden koordinaatio, joita
tarvitaan nykyisten yhd pienikokoisempien ja monikdyttdisempien medialaitteiden hallinnassa.
Teknisid taitoja ovat erilaisten medialaitteiden kéyttotaidot eli esimerkiksi taito vaihtaa television
kanavia tai siirtyd tietokoneen kautta internetiin. Tekniset taidot vaativat jatkuvaa péivittimistd,
koska mediavilineet uudistuvat nopeasti. Kognitiivisia taitoja taas ovat esimerkiksi median
symbolijdrjestelmdn hallinta, assosiaatiokyky ja muisti. Kognitiiviset mediankéyttotaidot ovat
vahvasti sidoksissa lapsen aiempiin kokemuksiin, koska median symbolijdrjestelmid opitaan
ymmairtimédn vain mediaa kéytettdessd. (Mustonen 2001, 34; Suoninen 2004, 77-87.) Esimerkiksi

mainontaa on vaikea ymmaértdi, jos ei ole ndhnyt aiemmin yhtéén mainosta.
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Pienen lapsen kannalta kyky erottaa fakta ja fiktio toisistaan medioiden esittdimissd kuvissa ja
tarinoissa on Suonisen (2004, 37) mukaan keskeisin medialukutaidon osa-alue, jota ilman muut
tulkinta- tai kayttotaidot eivit voi kehittyd. Todellisuuden ja tarun erottaminen toisistaan luo tietd
kohti monimuotoisempaa lajityyppien erottelukykyd. Eri lajityyppien, genrejen ja kerronnallisten
keinojen tunnistaminen onkin yksi kriittisen medialukutaidon osa-alueista. (Mustonen 2001, 34;
2002, 56.) Usein ajatellaan, ettd alle kouluikdiset lapset eivét vield pysty erottamaan median
valittdmad todellisuutta omasta arkitodellisuudestaan, vaan heiddn uskotaan suhtautuvan
esimerkiksi television tapahtumiin tosina (Valkonen ym. 2005, 55). Kyky erottaa mediatodellisuus
ja reaalitodellisuus toisistaan on kuitenkin monen asian summa. Se on osittain riippuvainen yksilon
kognitiivisista kyvyistd, kuten abstraktin ajattelun kehittymisestd, mutta myds hénen
kayttokokemuksestaan (Suoninen 2004, 169, 176). Erilaisten kehitysteorioiden (ks. esim. Piaget
1988) valossa voidaan ajatella, ettd vasta kouluun siirtyessdédn lapset alkavat véhitellen tekeméén
erotusta mielikuvitusmaailman ja todellisen maailman vilille (Takala & Takala 1992, 122-124.)
Herkman (2001, 178) kuitenkin tuo esille, ettd nykyisin tdimé erottelykyky voi kehittyd jo paljon
ailemmin, koska median parissa varttuville lapsille herdd jo melko nopeasti taju siitd, mikd on

keksittyd ja mika totta.

Ei pidd unohtaa, ettd tirked osa medialukutaitoa on se, ettd lapsi osaa kéyttdd mediaa my0s
nauttiakseen. Parhaimmillaan media viihdyttdd, opettaa ja tarjoaa mahdollisuuksia osallistua. Lapset
eliytyvdt mediasisdltoihin joskus voimakkaastikin. Mediasisdllot ndkyvit lapsen leikeissd,
piirroksissa, puheessa ja kirjoituksissa. Lapsi luo mediaa leikkien ja kokeillen. Media on luovuuden
ldhde ja mediasiséllot ruokkivat lapsen mielikuvitusta. Media opettaa lapsille tunnetaitoja ja median
roolimallit, prinsessat ja supersankarit ovat tdrkeitd sukupuoli-identiteetin rakentajia. (Kerhokeskus

2009, 13, 15.) Medialukutaidon késitteeseen liittyykin ldheisesti myds ajatus lasten toimijuudesta.

Lasten audiovisuaalisen informaation tulkintataitoja tutkinut Raisa Koivusalo-Kuusivaara (2007,
29) kiteyttdd lapsen mediasuhteen keskeiset tekijdt kuvassa 1. Jos haluamme ymmairtdd lasten
mediakokemuksia ja mediatulkintaa, meidén tiytyy asettaa pohdiskelu laajempaan sosiaaliseen,
yhteiskunnalliseen ja historialliseen kontekstiin. Myds Mustonen (2001, 33) korostaa, ettd
yksittdisen mediasisdllon merkitys ei ole itse esityksessé tai tekstissd, vaan se on tulosta tekijén,
kayttdjan, kayttotilanteen ja mediasisdllon vuorovaikutuksesta. Lapsen henkilokohtainen
sosioekonominen tausta, yksilolliset tekijit ja mediamieltymykset ovat mikrotason tekijoitd, ja

niiden taustalla vaikuttavat makrotason yhteiskunnallisten tekijoiden ohella mediaa ohjaava sekd
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kansallinen ja kansainvélinen mediapolitiikka ettd mediayhtididen tuotantoon ja jakeluun liittyva

toiminta. (Koivusalo-Kuusivaara 2007, 29, 47.)

YHTEISKUNTA / KULTTUURI / MEDIAPOLITIIKKA

LAPSI:
vksilolliset
tekijit

PERHE:
sosioekonominen taus'
ta, mediavilineet

MEDIA:
mediasisillot, media
tuotanto

Kuva 1. Lapsen mediasuhteen keskeiset tekijédt tarkasteltuna tulkintaympéristond (Koivusalo-
Kuusivaara 2007, 28).

Kuten kuva 1. osoittaa, lasten medialukutaito ja sen kehittyminen ovat riippuvaisia monista toisiinsa
vaikuttavasta tekijoistd. Lapset ndhddén helposti aikuisia avuttomammiksi tulkitsemaan median
siséltdjd tai tekemiddn ndkemdstddn ja kuulemastaan piédtelmid. Etenkin uskotaan, ettd alle
kouluikéisen lapsen taidot ja kokemukset eivét vield riitd median kriittiseen tarkasteluun. (Herkman
2001, 176.) On totta, ettd lapset tarvitsevat tukea median sisdltdjen parissa, mutta esimerkiksi
Suoninen (2004, 37) nikee, ettd lapset ovat jo varsin varhain taitavia tulkitsemaan median
viélittimid viestejd. Medialukutaito on jokaisen henkilokohtainen valmius, jota on mahdollista
jatkuvasti kehittdd. Se kehittyy formaalin opetuksen ohella myds itse median kautta. (Kotilainen

1999, 35) Lasten medialukutaitoa voidaan myds tietoisesti kehittdd mediakasvatuksen avulla.

2.3 Mediakasvatus

Nopeasti muuttuva mediamaailma ja sen myotd jatkuvaa pdivittdmistd vaativat mediataidot ovat
nostaneet esille mediakasvatuksen tarpeen. Puhe mediakasvatuksesta on nykyisin aktiivista eri

yhteiskunnallisilla tasoilla. Mediakasvatusta tarvitaan, koska medialla on vahva ote ihmisten arjesta.
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Lapsen on tdrked saada tuntumaa eri viestintdvilineisiin, ilmaista itsedéin niilld vélineilld ja nauttia

siitd. Tdlloin lapsen rohkeus tarttua tekniseen vélineeseen karttuu, ja medialukutaito alkaa kehittya.

Mediakulttuurin rajaaminen virallisen oppimisympariston ulkopuolelle ei ole mahdollista eika
tarpeellista. Lasten toiminta mediaympdristossd ja lasten mediakulttuuri heijastuvat kasvatuksen
arkeen ja kasvatukselliseen vuorovaikutukseen monella eri tavalla. (Kerhokeskus 2008, 6.) Media
on ympdristd, jossa tapahtuu oppimista. Lapset oppivat esimerkiksi englantia pelatessaan
englanninkielisid peleja ja laitteen kédyttotaitoja kuvatessaan digikameralla. Tdémé oppiminen ei ole
suunniteltua ja tavoitteellista, vaan sitd tapahtuu osana toimintaa. Median rooli informaalin
oppimisen kanavana onkin suuri. Media ja mediakulttuuri voidaan nidhdé kasvatuksen voimavarana,
mutta varsinainen mediakasvatus ei kuitenkaan ole informaalia oppimista median kautta. Se on
suunniteltua ja tavoitteellista toimintaa ja opetusta, jolla pyritddn vahvistamaan lapsen
medialukutaitoa, mutta jossa huomioidaan my0s informaalisti opittujen mediankdyttdtapojen

mahdollisuudet. (Kerhokeskus 2009, 5, 19.)

Kotilainen (1999, 34) maédrittelee mediakasvatuksen siséllon tiivistetysti: “mediakasvatusta ovat
kaikki ne siséllolliset ja didaktiset ratkaisut, joilla tuetaan oppilaan kasvua medialukutaidon
alueella”. Mediakasvatuksen tehtdvénd on turvallisesti edistdd median kéyttotaitojen kehittymistd ja
kykya hyGtyé ja nauttia mediasta ja sen luomista mahdollisuuksista. Tavoitteena on tasapainoinen
mediasuhde. (Kerhokeskus 2008, 7.) Kriittisen medialukutaidon kehittyminen on elinikdinen

prosessi, mutta sen kehittiminen voidaan aloittaa jo varhaiskasvatuksessa.

Mediakasvatusta voidaan tarkastella eri ndkokulmista. Taidekasvatuksellisesti painottuva,
ilmaisullinen  ndkokulma  keskittyy = medin  siséltoihin  ja  omaan  tuottamiseen.
Teknologiakasvatuksellinen ndkokulma korostaa teknisten vilineiden kéyttod joko opetuksen
vélineend tai kohteena. Yhteiskunta- ja kulttuurikriittisesti painottuva nikékulma pureutuu median
taustojen ja rakenteiden sekd sisdltojen analyysiin. Suojelullinen nidkdkulma taas painottaa lasten
suojelua median haittavaikutuksilta. (Kerhokeskus 2008, 7.) Eri nédkokulmien painotukset
vaikuttavat esimerkiksi sithen, minkd oppiaineen alle mediakasvatus kouluopetuksessa sijoittuu.

Kaikkia niitd ndkokulmia tarvitaan suunniteltaessa ja toteutettaessa kidytannon mediakasvatusta.
Lapset oppivat usein ensimmadiseksi hallitsemaan teknisesti erilaisia median vélineita.

Buckinghamin (2000, 42) mukaan lapset ovatkin usein tottuneempia ja kdtevimpid mediavilineiden

kayttdjid kuin oletetaan. On kuitenkin tidrkedd huomioida, ettd median tulkintaan vaadittavat
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tunteiden hallinta ja sosiaaliset taidot eivdt kehity samaa tahtia teknisten taitojen kanssa
(Kerhokeskus 2008, 12, 15). Lapsi voi olla taitavakin digitaalisten pelien pelaaja, mutta pelien
siséllot voivat olla lapselle sopimattomia. Lapsi saattaa ampua sotapelissd vastustajia, koska niin

pelissd padsee etenemiin, mutta se ei tarkoita, ettd hin ymmartéisi mité sota tarkoittaa.

Alle kouluikdisten mediakasvatusta toteuttaa ensisijaisesti lapsen koti, mutta vihitellen se alkaa
muodostua osaksi myds esiopetuksen oppimisympdristod. Muun muassa YK:n lapsen oikeuksien
sopimuksen mukaan mediakasvatus on lapsen perusoikeus (Kerhokeskus 2009, 5). Mediakasvatus
onkin Suomessa jo jonkin aikaa huomioitu valtakunnallisella suunnitelmatasolla. Suunnitelmat
tarjoavat opetuksen suunnittelulle yhteiset 1ahtokohdat ja periaatteet. Opetushallitus on maéaritellyt
esiopetuksen opetussuunnitelman perusteissa, ettd “lapselle tarjotaan mahdollisuus tutustua
viestintdvélineisiin ja harjoitella niiden kadytt6a”. Samassa yhteydessd mainitaan, ettd lasten kanssa
tarkastellaan esimerkiksi kuvien merkityssisilt6jd ja vaikutusta viestinndssd. Oppimisymparisto taas
pitdd varustaa tukemaan lapsen kehittymistd nykyaikaisen tietoyhteiskunnan jéseneksi.
(Opetushallitus 2010, 11, 17.) Valtakunnallisen tason suunnitelmat toimivat pohjana kaupunkien
omille esiopetussuunnitelmille. Liséksi pédivikodit tekevét vield omat suunnitelmansa, joissa nditd
pedagogisia sisdltdjd ja tavoitteita tarkennetaan. Kiytdnndssd pdivdkodit voivat suunnitella
toimintaansa melko itsendisesti. Koska mediakasvatusta ei useinkaan pidetd omana oppialueenaan,

on sen opettaminen ja kehittiminen yksittdisten innokkaiden kasvattajien ja opettajien késissa.

Mediakasvatus alle kouluikdisilld pohjautuu eldmykselliseen, kokemukselliseen ja leikilliseen
oppimiseen, mikd tukee lapsen mahdollisuuksia toimia aktiivisesti yhteisOssddn ja edesauttaa
osallisuuden tunteen syntymista (Kerhokeskus 2008, 10). Esi- ja alkuopetuksen mediakasvatuksessa
onkin 1dhinnd kyse median perustaitojen ja -tietojen kehittdmisestd. Téarkedd on kannustaa lasta
havainnoimaan mediassa ilmenevid asioita ja tehdd nakyvéksi median rooli ja merkitys eldméssd
(Sintonen 2002, 113). Tyypillisimpid mediakasvatuksen menetelmid esiopetuksessa ovat
mediavilineisiin tutustuminen, mediaesitysten tarkastelu, mediasta keskusteleminen ja omien
mediaesitysten, kuten uutisten tai mainosten tuottaminen. Mediapsykologi Anu Mustonen (2002,
57) korostaakin, etti mediataitoja opitaan syvéllisimmin luomalla itse erilaisia mediasisiltdja.
Hénen mukaansa kriittinen ote vahvistuu vasta kun rooli vaihtuu yleisostd tekijéksi. Kriittisyyteen
voidaan siis tahditd jo péivikoti-idssd, kunhan pidetddn mielessi, ettd liika kriittisyys voi latistaa
elimyksen mediakokemuksilta. On pyrittdvd sithen, ettd voitaisiin sekd eldytyd tunnetasolla

kerrontaan ettd tarkastella sisdltod kauempaa realiteetteihin peilaten. (Mustonen 2002, 58.)
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3. LAPSI JA MAINONTA

Linsimaista eldmintapaa luonnehtii ja muokkaa kaupallistuminen ja sen ilmenemisen eri muodot.
Ympirdivéan kulttuurimme onkin 1dpéissyt kuluttamisen mentaliteetti ja sitd sanelevat kapitalistisen
markkinatalouden ehdot. Kulttuurimme nykytilaa luonnehditaan yleisesti  kaisitteelld
kulutuskulttuuri. (Blom 1998, 202.) Identiteettejd ja sosiaalisia suhteita rakennetaan yhid useammin
kuluttamisen ja sen kohteena olevien kulttuurituotteiden avulla (Herkman 2001, 189). Arkeamme
médrittelee siis medioitumisen ja kokemusmaailman mediavilitteisyyden ohella eldmén

jérjestyminen kuluttamisen ympdrille (Sarpavaara 2006, 34).

Myo0s lastenkulttuuri kytkeytyy monella tapaa kulutukseen ja mainonta on ndkyvd osa lasten
eldmdd. Téssd luvussa tarkastelen, miten lapsista yritetddn kasvattaa pienid kuluttajia mainonnan
kautta sekd sitd, miten mainontaa lapsille sdddelldén. Pyrin valottamaan sitd, mitd mainokset ja
mainonta ovat sekd millainen on nykyinen mainosmaailma. Tétd syventéen tuon esille mainosten ja
mainonnan tyypillisid piirteitd ja sen, millaisin keinoin mainokset pyrkivit lapsiin vetoamaan ja
vaikuttamaan. Tirkedksi késitteeksi nousee myds mainonnan lukutaito osana laajempaa
medialukutaitoa. Aloitan kuitenkin pohtimalla nykyisen kulttuurin kaupallista luonnetta, koska

yksittdiset mainokset ja mainonta on aina néhtiva osana laajempaa kulttuurista kehysta.

Niemisen ja Pantin (2009, 69) mukaan median taloudellis-kaupallinen merkitys on korostunut
erityisesti 1970-luvulta ldhtien. Media on kytkdksissd talouteen, koska media pyrkii yleensd
tuottamaan voittoa. Mediakulttuuri onkin useimmissa kapitalistisissa maissa, kuten myds Suomessa
suurelta osin kaupallinen kulttuurimuoto, joka tuottaa tavaroita ja tavoittelee voittoa (Kellner 1998,
24; Malmelin 2003, 52). Media itsessdéin on tuote, jota myydédén yleisdille, ja samalla se toimii
mainosmarkkinoiden moottorina ja mainonnan vélineend (Herkman 2001, 14). Lasten kulttuurikaan
ei ole kaupallisuuden ulottumattomissa. Kupiainen ja Suoranta (2005, 288) tuovat esille, ettd lapset

ndhdédan kaupallisessa kulttuurissa arvokkaina markkinoina ja merkittdvina kulutuksen ohjaajina.

Mediakulttuuri ja kulutuskulttuuri leikkaavat toisiaan selkeimmin mainonnassa. Mainonta on
sosiaalisen todellisuuden olennainen osa, ja se ndyttelee yhi tirkedmpdd roolia mediatuotannossa.
(Nieminen & Pantti 2009, 5.) Mainonnan kehitys on ollut huimaa, mikd on johtanut siihen, ettid
media on tdynné kaupallisia viestejd sekd brindien ja tuotteiden olemassaoloa. Mainostajan viestit
kohtaavat tdydeksi ahdetun mediaympériston, jossa on yhd vdhemmén tilaa uusille yrittdjille.

Mainonta on muuttunut niin tiiviiksi osaksi mediamaisemaa, ettd kuluttajat ohittavat kaupalliset
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viestit yhd useammin. (Malmelin 2003, 48.) Mainontaa tutkineen Nando Malmelinin (2003, 42)
mukaan mainontaa ei kannatakaan tarkastella endd vain mainoksina, vaan mediateksteihin
siséltyvdnd ominaisuutena, mainonnallisuutena. IThmisten elinympdristd on mainonnallistunut

kokonaisuudessaan, eikd tuotteistamattomia tiloja juurikaan endd ole. (Malmelin 2003, 42, 52.)

Pisimmélle kaupallinen kulttuuri on kehittynyt Yhdysvalloissa, missd jopa koulut ovat
markkinoijien kohteena. Koulujen luokkaretket ja oppimateriaalit ovat sponsoroituja, ja mainoksia
16ytyy ympéri koulurakennuksia. Yrityskulttuurin edustajat eivdt nde julkista koulutusta
kansalaistoiminnan nékokulmasta, vaan ensisijaisesti kaupallisena litketoimena. Amerikassa
yritysmaailmaan kasvaminen on arkipdivdd, kun taas ainakin toistaiseksi Suomessa on vield
ymmérretty puolustaa kouluja instituutioina, joiden tarkoitus on kouluttaa lapsia aktiiviseen
kansalaisuuteen (Giroux 2000, 85, 95, 102). Vaikka meilld koulut ovat ndenndisesti pitdneet
alueensa mainosvapaina, tehdddn tdalldkin erilaisia yrityssopimuksia. Koulut hankkivat uusia
Microsoftin tietokoneita ja pyytdvit urheilukilpailuille sponsoreita paikallisista yrityksistd. Vaikka
kouluissa mainostus onkin vahemmaén ndkyvii, niin toki kulutuskulttuuri 16ytdé tiensd lasten ja

nuorten maailmaan myds esimerkiksi vithdeteollisuuden mukana (Vuorikoski 2006, 127).

Kaupallistuminen on vaikuttanut myds mediasiséltdihin, koska samalla kun mediasisdllot
rakentavat merkityksid, ne ovat tavaroita, jotka on saatava kaupaksi. Suuri tarve myyda tuotteita tuo
mukanaan sen, ettd ndiden tuotteiden tdytyy vedota laajoihin yleisdihin. (Kellner 1998, 24-25;
Seppdnen 2005, 218.) Median sisdllot vilittdvdat kaupallistuneen kulttuurin lasten eldméén.
Mediassa esitetyt mainokset ja uusien kulutushyddykkeiden hankinta ohjaavat perheiden toimintaa,
ajankdyttod ja kulutusta. (Koivusalo-Kuusivaara 2007, 237.) Susan Linn (2004, 6) esittdd huolensa
siitd, miten muutama suuryhtid médrittelee, mitd lapset syovét, pukevat pédllensd, lukevat tai
leikkivdt. Osittain nykyisen mediakulttuurin aikana tdhén huoleen voi helposti yhtyd, mutta on
myo0s huomioitava, ettd lapsetkin tekevét aktiivisia valintoja kuluttajina eikd kaupallisuus vieldkdin

pysty miiritteleméén tuotannon siséltdja kokonaan.

3.1 Mainonnan lajit ja tarkoitus

Mainontaa kuvaavat késitteet ovat myos usein monenkirjavia ja epdtarkkoja. Malmelinin (2003, 13)
mukaan mainontaan liittyvdt késitteelliset ja teoreettiset ongelmat johtuvat usein siitd, ettd
akateeminen mainonnan tutkimus on melko hajanaista. Mainontaa on vaikeaa yksiselitteisesti

médritelld myds siksi, ettd se on dynaaminen ilmid ja se reagoi nopeasti muutoksiin
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mediaymparistossd (Blom 1998, 200). Mainonnan erottaa muista mediamuodoista tavoitteellisuus ja
suunnitelmallisuus (Malmelin 2003, 20). Heinonen (1999, 383) kuvaa mainontaa talouseldmin osa-
alueeksi, jossa yhdistyy liiketoiminta, talous, visuaalinen kulttuuri, viestintd ja ennen kaikkea
myymisen taito. Viestinndn muotona mainokset ovat maksettua, institutionaalista ja asenteen tai

kayttaytymisen muuttamiseen pyrkivad kommunikaatiota (Blom 1998, 200).

Mainontaa on harjoitettu jossain muodossa suurin piirtein niin kauan kuin taloudellista
toimintaakin. Sen kehittymiseen nykymuotoonsa on vaikuttanut moni tekija, joista tarkeimpid ovat
kaupungistuminen, suuryritysten muodostuminen, massamarkkinoiden synty sekd median
kehittyminen sille asteelle, ettd tuotteiden representaatio kuvin ja sanoin tuli mahdolliseksi (Kortti
2003, 85). Mainokset ovat olleet monin tavoin muotoilemassa nykyista kulutuskulttuuriamme ja sen

kaytanteitd, mutta samalla kulutuskulttuuri on tehnyt ne ylipdataan mahdollisiksi (Blom 1998, 202).

Vaikka mainonnalla on monia muotoja ja kéayttdtarkoituksia, sen tavoitteet ovat aina
litkketaloudellisia. Mainonta on osa yrityksen markkinointia ja markkinointiviestintéd, jolla pyritdén
edistimidn yrityksen, tuotteen tai ajatuksen asiaa. Mainosten tehtdvinid on saada vastaanottaja
kiinnostumaan sekd mainoksesta etti mainostettavasta tuotteesta tai asiasta. Mainonta on
markkinoinnin  tekijoistd usein ndkyvin ja julkisin, mutta tulee huomioida, ettd
markkinointikokonaisuus on hyvin laaja. (Malmelin 2003, 20, 31, 165.) Mainonta on
myynninedistimistoimintaa, koska se auttaa myyjdi ja ostajaa 10ytiméddn toisensa. Mainonta on
useimmiten ajallisesti ja paikallisesti vélittynyttd eli se ei pysty viestintdhetkelld myymaién tuotetta
asiakkaalle. Kuitenkin verkkomainonta on ldhiaikoina muuttanut mainonnan luonnetta sikali, etté se
mahdollistaa ldhes samanaikaisen mainonnan vastaanottamisen ja tuotteiden ostamisen. Liséksi
verkkomainonta  mahdollistaa  interaktiivisen = luonteensa  takia  yksildidymmédn ja

henkilokohtaisemman tavan mainostaa. (Calvert 2008, 216.)

Malmelin (2003, 31-37) jakaa mainonnan erilaisiin lajityyppeihin. Niitd ovat tuotemainonta,
yrityskuvamainonta, poliittinen mainonta, yhteiskunnallinen mainonta ja mielipidemainonta.
Perinteisin mainonnan lajityyppi on tuotemainonta eli mainonta, jossa pyritdin esitteleméén jotakin
tuotetta. Yrityskuvamainonta on lajityyppind ldhelld tuotemainontaa. Sen tavoitteena on ennen
kaikkea vaikuttaa mydnteisesti yritykseen liittyviin mielikuviin, ja mainostettava kohde voi olla
jokin asia tai henkild. Poliittisen mainonnan kautta taas pyritdén vaikuttamaan @anestéjiin ja sen
tyypillisin muoto on vaalimainonta. Yhteiskunnallinen mainonta eroaa muusta mainonnasta siten,

ettd se on ldhtokohdiltaan epikaupallista. Sen tavoitteena on kiinnittdd huomiota yhteiskunnallisesti
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tarkeisiin asioihin, joita voivat olla esimerkiksi kansalaisten terveys tai ympdriston tila.
Harvinaisempi mainonnan laji on mielipidemainonta, joka on tiedottamisen ja mainonnan
vilimuoto. Niiden lajityyppien lisdksi esimerkiksi tuotesijoittelu ja sponsorointi ovat erddnlaisia
mainonnan muotoja, mutta niitd on vaikea sijoittaa tiettyihin kategorioihin. (Malmelin 2003, 31—
37.) Mainokset ja mainonta eivdit muutenkaan selkedsti jakaudu erilaisiin tyyppeihin, vaan

Malmelinin esittelema jako on ldhinna teoreettinen.

Mainonta tapahtuu etupééssa eri medioiden vélitykselld. Televisio on keskeisin mainonnan media,
mutta my0s internetissd mainostaminen lisddntyy ja kehittyy jatkuvasti. Televisio toimii mainonnan
vélineend hyvin, koska se tavoittaa 1dhes kaikki ja se on valtava viihteen ja informaation ldhde.
(Calvert 2008, 206; Gunter, Oates & Blades 2005, 164.) Televisiossa mainontaa onkin monessa
muodossa. Erilaisia mainostusmuotoja ovat oheistuotteiden myyntié tavoittelevat mainosohjelmat,
televisio-ohjelmien ja mainoskatkojen alussa ja lopussa esiintyvdt sponsoritunnisteet sekd
tuotesijoittelu. Tavallisin ja etenkin lapsille helpoimmin tunnistettava mainonnan muoto televisiossa
on mainoskatkolla  esitettdivd  lyhyt mainoselokuva. Mainoselokuvat voi  jaotella
demonstraatiomainoksiin ja draamamainoksiin. Demonstraatiomainos on tiivis ja kestoltaan usein
lyhyt tuotteen esittelyyn keskittynyt mainos. Draamamainos taas on tarinallisempi, kestoltaan
hieman pidempi ja tulkinnallisesti moniselitteisempi mainos. Ne soveltuvat erityisesti huomion ja

tunteiden herattimiseen sekd brandimielikuvien rakentamiseen. (Malmelin 2003, 4547, 71, 102.)

Mainonta pyrkii vetoamaan kuluttajiin monin tavoin. Mainoksiin kdytetddn valtavasti voimavaroja,
psykologista tutkimusta ja markkinointistrategioita (Kellner 1998, 286). Mainoksia on valtava
méérd ja erottuakseen joukosta mainoksen tiytyy lyhyessd ajassa herdttdd sellaista huomiota, joka
saa vastaanottajan kiinnostumaan ja etsimdén lisdd informaatiota. Ensimmdiset viisi sekuntia
ovatkin usein ratkaisevia huomion kiinnittymisessi. (Malmelin 2003, 48.) Huomiota heréttidékseen
mainoksessa tdytyy olla jokin katseenvangitsija. Mainonta kayttdd tehokeinoina muun muassa
erilaisia ddnitehosteita sekd valaistukseen ja vireihin littyvid yksityiskohtia, joilla vaikutetaan
tuotteisiin ja tehdddn niistd houkuttelevampia. Mainoksissa hyddynnetdén usein myds julkisuuden
henkil6itd tai lasten mainoksissa esimerkiksi piirretyistd tuttuja hahmoja. My0s toisto on tehokas

mainonnan tehokeino. (Calvert 2008, 207, 217.)
Hyvissd mainoksessa on yleensd vain yksi péddviesti, joka kerrotaan vastaanottajalle uudella,

yllattdvilld ja omaperdiselld tavalla. Kun tapahtumat ovat uusia tai omituisia, ne herdttavat

vastaanottajan huomion ja saavat hinet miettimdén tulkittavien asioiden merkityksid. Nykyisin
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mainonnan tavoitteet tai tuoteargumentit eivit aina edes ole mainoksessa ldsnd, vaan mainos vain
heréttdd kiinnostuksen tai tarjoaa viestinnillisid oikopolkuja, kuten verkko-osoitteen, josta 16ytyy
tuotteesta tai asiasta lisdd tietoa. Yksittdisen tuotteen mainostaminen on my0s usein osa
mainoskampanjaa, ja mainoksissa hyOdynnetddn sitd huomioarvoa, joita mainoskampanja on
heréttinyt muualla mediassa. Tdlloin mainoksesta tulkitut merkitykset ovat riippuvaisia myos

muista kampanjan mainoksista. (Malmelin 2003, 48, 93, 165.)

Mainokset lainaavat ilmaisukeinoja taiteesta, uutisoinnista, populaarikulttuurista ja viihteestd, mutta
my0Os mainosten esittimistapoja kéytetdin muilla aloilla. (Blom 1998, 204). Sen lisdksi, ettd
mainokset viittaavat muihin mediatuotteisiin, ne myds lainaavat toisiltaan. Mainostajat kehittelevat
jatkuvasti uusia viestinndllisid strategioita, mutta samalla Kkilpailijat kopioivat nopeasti
menestyneimpid  tyyleji  uusiin  kampanjoihinsa. = Tdhdn  liittyy  ajatus  mainosten
intertekstuaalisuudesta. Intertekstuaalisuus tarkoittaa, ettd viesti ei ole omavarainen tai suljettu
jérjestelmd, vaan se saa vaikutteensa ja merkityksensd osin muiden merkkien, tekstien tai
kulttuurien kautta. Mainonnasta ei mydskddn voi esittdd kovin painavia ndkemyksid, jos ei ota
huomioon viestintikenttdd laajemminkin (Malmelin 2003, 103—104, 129, 165). Lapsilla ei vield ole
niin vahvaa kokemustaustaa muusta mediasta ja mainonnasta kuin aikuisilla ja siksi lapsilla voi olla

vaikeuksia ymmartdd mainoksissa olevia intertekstuaalisia viittauksia.

Mainonnan merkitys ei rajoitu ainoastaan kaupallisiin tehtdviin. Mainokset ovat my0s vaikuttavia ja
mieleenpainuvia kulttuurisia tekstejd, jotka kuvaavat omaa aikaansa ja yhteiskuntaansa. Mainoksia
ja niiden aineksia kéytetdén identiteetin rakentamisen vélineend ja ne ovat osaltaan muokkaamassa
ihmisten kasityksié ja kokemuksia maailmasta. Monet kulttuurissa vallitsevat arvot ja asenteet ovat
ndhtdvissd mainoksissa ja mainonta tukee, tarjoaa ja vahvistaa niitd. Mainokset siis toimivat
vahvasti merkitysten ty0stdjind. Ne nostavat esiin, kierrdttavit ja muuntelevat kulttuurisia ideaaleja,
ideologioita ja stereotypioita. Mainokset eivit valttiméttd kerro miten asiat ovat, vaan sen, miten

niiden pitdisi olla ja miten ne pitdisi ndhda ja tulkita. (Blom 1998, 200, 203; Sarpavaara 2006, 34.)

Mainokset toimivat osittain aiheuttamalla tyytymittomyyttd ja tarjoamalla kuvia muutoksesta
parempaan. (Kellner 1998, 286.) Ne pyrkivdt luomaan kuvaa viehéttdvimmasts,
menestyneemmaésti ja arvostetummasta minéstd, jonka tiettyjen tavaroiden ostaminen synnytti.
Meille myydédén utopiaa, jossa uusilla lenkkikengilld muuttuu urheilijaksi, uusi deodorantti tuo
mukanaan naisten ihailua ja tietylld ruokakermalla kenesté tahansa voi tulla ruoanlaiton mestari. Jo

mainostusajan valinnalla on térked rooli ihmisten ajatuksiin vaikuttamisessa; muotiohjelmien
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vilissd esitetddn laihdutus- tai kuntoilutuotteiden mainoksia, lastenohjelmien vilissd lelumainoksia

ja perheenditeihin vetoavien saippuasarjojen vilissd kodinhoitoon liittyvien tuotteiden mainoksia.

Mainonnan yhtend tavoitteena on saada ihminen samastumaan tiettyihin arvoihin, roolimalleihin,
eldmantyyliin tai sosiaaliseen kdyttdytymiseen. Samalla mainostaja pyrkii siirtimddn samastumisen
mukanaan tuomat mielikuvat markkinoitavaan tuotteeseen. (Kellner 1998, 285; Malmelin 2003,
90.) Mainostajat eivét endd nykyisin edes yritd titd ainoastaan yksittdisten mainosten kautta, vaan

brindien luomisen avulla.

3.2 Yksittaisistd mainoksista brandien maailmaan — mainonta muutoksessa

Nykymaailmassa informaatiota on saatavilla huomattavasti enemmén kuin pystymme sulattamaan.
Mainostajien suurimpana haasteena onkin saada oma viesti esille tuhansien samantyyppisten
viestien joukossa. (Kupiainen 2006, 193.) Tdmai on vaatinut mainostajilta uudenlaisen ajattelutavan
omaksumista. Mainonnan alkuvaiheissa oli ennen kaikkea kyse yksittdisen tuotteen julkistamisesta
ja esittelystd. Nykyisessd mediaympiristossd tuotteen kdyttdarvon korostaminen mainonnassa ei
kuitenkaan enda riitd, vaan tuotteelle tdytyy luoda symbolinen arvo. (Sihvonen 2004, 132). Jukka
Kortti (2003, 91) nékee, ettd yksittdisten tuotteiden ympérille on kehittynyt kokonainen halujen

stimuloimisen ja myynnin edistamisen teollisuus.

Mainonta ei siis ole endé luonteeltaan tiedonantoa, vaan sen pyrkimyksend on rakentaa briandii eli
luoda tuotteisiin liittyvid myonteisid mielikuvia. Hyvin pitkélle téllaisen mielikuviin ja
eldméntapaan liittyvin markkinoinnin ovat vieneet esimerkiksi suuryritykset Nike ja Apple.
Mielikuvamainonnan periaatteena on erottua kilpailijoista markkinoinnin avulla. Kun eroa ei voi
tehda tuotteella, se tehdddn brindin avulla. (Malmelin 2003, 81, 162.) Brindien avulla ei kuitenkaan
ainoastaan erotuta joukosta, vaan ne toimivat myods tunnistautumisen apuvélineind. Tuttu brindi
auttaa kuluttajia tunnistamaan itselleen mieluisat ja hyvéksi havaitut tuotteet muista vihemmén
luotettaviksi koetuista tuotteista. (Kujala & Kivi 2006, 112.) Brianditaloudessa keskeistd on tuottaa
tuotemerkkejéd, joista rakentuu brindejd kuluttajien mielikuvissa (Klein 2001, 23). Tavaroiden
sijaan ihmisille kaupataan logoja, unelmia ja odotuksia. (Kupiainen & Suoranta 2005, 299). Sinénsd
ajatus ei ole uusi, kuten Malmelin (2003, 78) esittdd, silldi markkinoinnissa on aina kysymys

mielikuvista. Oikeastaan kaikki, mitd mainonnan avulla voi saada aikaan, on mielikuvituksellista.

Brindien rakennustydssd mainonnalla on kaksi erityistd tehtdvdd. Ensinndkin mainonta saa aikaan
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kiinnostusta bréndid kohtaan ja lisdd tietoisuutta siitd. Toisaalta mainonnan avulla muodostetaan
mielikuvia  tuotteesta ja  bridndistd. Erityisesti televisiomainonta on  monipuolisten
ilmaisumahdollisuuksiensa takia tehokas viline brindin rakentamiseen ja brindimielikuvien
luomiseen. (Malmelin 2003, 55, 86.) Mainonta on kuitenkin vain yksi osa brindin rakentamisen
kokonaisuutta. Naomi Kleinin (2001, 25) mukaan bridndi on kisite, jossa kiteytyy koko modernin

yrityksen ydinajatus, ja mainonta on vain yksi keino ilmaista se ydin maailmalle.

Ihmisen tunnesuhde tiettyyn bridndiin voi olla hyvin vahva ja arkiseenkin tuotteeseen liittyvat
merkitykset voivat olla ihmiselle tarkeitd (Malmelin 2003, 118). Jo lapsena rakennetaan
tunnesuhteita tiettyihin brandeihin muistojen, tapojen ja tottumusten kautta. (Lehtipuu 2006, 183.)
Brindit tarjoavat myonteisid eldmyksid ja tarinoita, joihin sisdltyy vahvoja tunteita ja assosiaatioita
(Kupiainen & Suoranta 2005, 296). Tavoitteena onkin tehdd jo lapsista brédndilojaaleja.
Markkinoijat, kuten vaatealan suuryhtiét Gap ja Nike, ovat luoneet mallistoja myos vauvaikiisille
tehden heistd samalla minikokoisia mainoksiaan (Klein 2001, 29). Lapset my0s itse tunnistavat
monia tuotemerkkejd ja osaavat vaatia tiettyjd merkkituotteita. He vaativat péddstd syomiin
McDonaldsiin ja heiddn vaatteissaan esiin hyppdd tuttuja logoja, jotka ovat lasten (tai heidin

vanhempiensa) keskuudessa suositumpia kuin muut.

Brandien ja kuluttajien vélistd suhdetta vahvistetaan kokemuksellisesti ja samalla kuluttajat
sitoutetaan yhd vahvemmin brdndien kanssa toimimiseen. Kuluttajat kuitenkin tavoittelevat
sitoutumisellaan myds jotain itselleen. Kayttamélla tiettyjd tuotteita ja bréndejd, yksild voi tuntea
liittyvinséd erilaisiin mielikuvayhteisdihin. Néihin yhteis6ihin kuulumisen kautta ihminen voi
ilmaista ja médritelld identiteettiddn. (Malmelin 2003, 49, 118.) Kuluttajat eivit siis osta niinkdén
tuotteita kuin niihin liittyvid arvoja ideoita ja mielikuvia, joita he sitten kéyttdvdt identiteettinsd
maédrittelyyn ja ilmaisemiseen (Herkman 2007, 151). Brandeihin sitoutumisen taustalla voi olla halu
nauttia kunnioitusta tai ihailua sekd olla osa tietynlaista ystévépiirid (Mattila 2006, 51-52). Jo alle
kouluikéisilld lapsilla tietyn lelun omistaminen tai tietynlaisten vaatteiden kdyttdminen voi nostaa

heidin asemaansa kavereiden keskuudessa.

Brindit ovat vallanneet elinympéristomme tehokkaasti. Kaupunkikuvassa taksit ja linja-autot ovat
kolmiulotteisia mainostauluja ja esimerkiksi urheilutapahtumat, urheilijat ja taitelijiat ovat monella
tapaa brindattyjd. (Klein 2001, 49.) Nykyisin ndkyvyys sellaisenaan on merkittdva kilpailutekija
yrityksille. Tuotejulkisuuden sijaan voidaankin puhua brindijulkisuudesta. (Malmelin 2003, 55.)

Bréndien korostunut rooli kulutuksen sisdlloissd takaa niille merkittivin roolin myds aikamme
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kulttuurissa. Ne brandit menestyvit, jotka pystyvét tunkeutumaan syvélle kulttuurisiin merkityksiin
(Autio 2006, 14). Klein (2001, 42) nikee, ettd suuryritykset ovat vieneet brindin jo aikaa sitten
seuraavalle tasolle ja endd ei riitd merkin sijainti omissa tuotteissa, vaan koko ulkopuolinen
kulttuuri pitdd merkitd. Bridndimarkkinoinnin keskeinen tavoite on yhd useammin sulauttaa bréndi

itse kulttuuriin niin, ettd se on saumaton osa jokapdivéistd eldmaa. (Kupiainen 2006, 196-197.)

Brindit voidaan ndhdd kriittisestd ndkokulmasta uhkana lasten kuluttajaksi sosiaalistumisessa.
Toisaalta nithin mydnteisesti suhtautuvat nakevét ne kulttuurisen pddoman viélittdjind. (Autio 2006,
13.) Bréndit eivét ole staattisia, vaan jatkuvassa liikkeessd: vanhat brindit ajautuvat syrjdan uusien
muodikkaampien, ajankohtaisempien ja haluttavampien tieltd (Mattila 2006, 44). Briandity6 vaatii
brindin loputonta laajentamista, mielikuvien jatkuvaa uudistamista ja ennen kaikkea uutta,

kayttamatontd tilaa (Klein 2001, 24).

3.3 Mainonnan lumo ja tulkinnan vaikeus

Mainokset, kuten muutkin audiovisuaaliset esitykset kiehtovat lapsia. Lasten maailma on tdynnd
erilaisia tarinoita ja kertomuksia, ja siksi myds mainosten tarinallisuus kiehtoo lapsia. Lapsia
viehdttdvat myds huumori, virikkyys ja mukaansa tempaava musiikki. Tietyistd houkuttimista
tyypillisimpid lasten mainonnassa ovat juuri ilo ja hauskuus, fantasia sekd tuotteen esittely
julkisuuden henkilon tai tutun piirroshahmon tekeméni. (Calvert 2008, 209; Gunter ym. 2005, 7,
22.) Esimerkiksi suomalaisille lapsille tutuilla muumihahmoilla myydéén nykyisin ldhes kaikkea
saippuasta keksipaketteihin. Huumorilla kylldstetty mainos kiinnittdd vastaanottajan huomion ja
samalla edistdd myonteisten mielikuvien ja asenteiden muodostumista niin mainosta, brandid kuin
tuotettakin kohtaan (Malmelin 2003, 73). Lasten mainonnalle tyypillisid ovat my0s erilaiset

jannittavét erikoistehosteet, kuten dénet, nopeutukset ja kamerataiat. (Gunter ym. 2005, 22).

Lapsille tunnesisaltdjen hakeminen on luonnollista ja heitd kiinnostavat asiat, jotka kutkuttavat
tunteita. Mainokset vetoavat tunteisiin monella tapaa, ja siksi mainokset puhuttelevat lasta.
(Lehtipuu 2006, 180.) Malmelinin (2003, 66) mukaan mainonnan suostuttelumekanismit jaetaan
usein emotionaalisiin ja rationaalisiin. Vaikka kuluttajat ajattelevatkin toimivansa jirkensd
ohjaamana valitessaan ostettavaa tuotetta, on kuitenkin selvdd, ettdi myds tunteet ja vaikutelmat
vaikuttavat padtoksen tekoon. (Malmelin 2003, 66.) Etenkin draamallisten mainoselokuvien avulla

voi monipuolisesti vaikuttaa vastaanottajan tunteisiin.
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Yllattdvan suuri osa lasten television katselusta koostuu aikuisten ohjelmista, ja siksi suuri osa siitd
mainonnasta, jota lapset nidkevét, on aikuisille suunnattua. Lapset eivét tietenkddn aina kohdista
koko huomiotaan televisioon mainoskatkojen aikana, mutta kdytinnossa heilld on mahdollisuus
ndhda kaikki mainokset, jotka on liitetty katseltavaan ohjelmaan. Yleensa lapset eivit ole kovinkaan
innostuneita aikuisten tuotteista. Markkinoijat ovat kuitenkin tietoisia siitd, ettdi mainonta on
onnistuneempaa jos he voivat vedota sekd lapsiin ettd heiddn vanhempiinsa ja siksi he lisddvit

aikuisille suunnattuun mainontaan myds lapsia kiehtovia sisiltdja. (Gunter ym. 2005, 3, 22.)

Vaikka mainonta on suurelta osin totutun tavanomaista, osa mainonnasta on muuttunut yha
vaikeammin tulkittavaksi, nokkelammaksi ja kryptisemmaéksi. Aikuiselle vastaanottajalle mainos on
usein mielenkiintoisimmillaan silloin, kun vastaanottaja joutuu pohtimaan viestid ja
kyseenalaistamaan uskomuksiaan (Malmelin 2003, 48, 94, 73). Mainokset suunnitellaankin
tietoisesti huomiota herdttaviksi, jotta ihmiset eivdt ohita niitd ja samalla moniselitteisiksi ja
vaikeaselkoisiksi, jotta ne puhuttelisivat vastaanottajiaan. Enté sitten lapsi, jolla ei vield valttimatta
ole kykyé tulkita mainosten monimutkaisia kerrontatapoja? Digitaaliteknologian mukanaan tuomat
muutokset mainonnassa asettavat paineita sille, ettd katsojien tulisi kyetd tunnistamaan
audiovisuaalisen kerronnan konventioita ja niilld leikittelyd (Herkman 2001, 63). Lapsille
tunnistaminen on vaikeampaa. Mainonnan tulkintaa ja sen edellytyksid kisittelen tarkemmin

pohtiessani mainonnan lukutaitoa kappaleessa 3.6.

IThmiset ovat tottuneita mainoksiin. Mainoksiin suhtaudutaan usein kuten muihinkin
mediaesityksiin, eikd niiden kaupallista suostuttelevaa luonnetta vilttimattd edes tiedosteta tai
huomioida. Thmisiin vaikuttaminen mainonnan avulla onkin yhd hankalampaa, mikd on johtanut
sithen, ettd mainostajien kayttimat viestinndlliset keinot ovat huomattavasti monisyisempid kuin
aikaisemmin. (Malmelin 2003, 111.) Uudenlaiset vaikuttamisen keinot, kuten tuotesijoittelu,
piilomainonta ja sponsorointi, ovat usein lapsille vaikeampia tunnistaa. Ohjelmat ja tuotteet
integroidaan vélilld hyvinkin tehokkaasti ja myds ohjelmien tuottajat myontdvit, ettd ne ovat
tehokkaasti mainoksia. (Gunter ym. 2005, 14, 26, 27.) Nykyisin markkinoilla on myos paljon
erilaisia tietokonepelejd ja verkkosivuja, jotka ovat ldhtokohtaisesti sidottu johonkin tiettyyn
markkinoitavaan tuotteeseen, jolloin pelin pelaamisen tai verkkosivuilla surffaamisen aikana lapsi

on tavallaan jatkuvasti keskelld mainontaa (Calvert 2008, 209, 213).

Mainokset pyrkivdt eri tavoin vaikuttamaan ihmisten arvoihin, asenteisiin ja maailmankuvaan.

(Malmelin 2003, 170.) Erityisesti lapsiin mainosten vaikutus voi olla suurempi kuin uskommekaan.
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Markkinoijat tietdvit tdmén ja siksi mainontaa suunnataan lapsille usein tietoisesti. Pienet lapset
ovatkin mainostajille hyvd kohderyhmi, koska tuotemerkkien ja tuotteiden sisdltimat lupaukset
houkuttelevat heité eivétkd heidédn tarpeensa vield ole eriytyneitd. Yleensd heiddn kiinnostuksensa
kohdistuu samoihin tuotteisiin kuin kavereidensakin. (Niinistd ym. 2006, 84; Vuorikoski 2006,
120.) Lasten keskuudessa voi helposti ndhdd vaikkapa tiettyjen lelujen suosion. Kun yhdelld

lapsella on tiettyyn tuoteperheeseen kuuluva lelu, haluavat pian muutkin lapset saman lelun.

Lasten kannalta huolestuttavia asioita nykymainonnassa ovat aggressio ja erityisesti eroottisuus.
Erotisoitunut ihmiskuva lataa yhd nuoremmille paineita olla haluttava ja seksikds. (Mustonen 2002,
61.) Téallainen kehitystrendi on huomattavissa jo alle kouluikéisten lasten parissa, kun he pohtivat
mitd laittaisivat ylleen ndyttimatta lihavalta tai rumalta. Vikivaltaa ja seksid on myds pienille
lapsille suunnatuissa tuotteissa (Vuorikoski 2006, 127). Esimerkiksi tyttjen suosimat Bratz-nuket
ovat korostetun seksuaalisia ja trendikkiitd, kun taas pojille suunnatut Transformers-lelut ovat
muuntautumiskykyisié sotarobotteja. Huolenaiheena on myds mainosten tarjoamat kdytdosmallit ja
sosiaaliset stereotypiat, joita lapset voivat omaksua (Gunter ym. 2005, 124). Lapset leikkivit
ymmairtddkseen maailmaa ja tilldin lelut, joita tarjoamme heille toimivat oppeina ja heijastuksina
yhteiskunnan arvoista. (Linn 2004, 68.) Esimerkiksi 1dhiaikoina otsikkoihin on noussut anorektisen
latha Lucy-nukke, joka vedettiin markkinoilta vanhempien vastustuksen johdosta. Sen katsottiin

viestittdvan epéterveellistd ja sairaalloista kehonkuvaa nukella leikkiville lapsille.

En ldhde erittelemddn mainonnan vaikutuksia tarkemmin, koska se ei ole timén tutkimuksen
kannalta tarkoituksenmukaista. Mainonnan yksittéisid vaikutuksia on ylipdétiddn hankala eritella.
Koskaan ei voi lopullisesti tietdd, mitka tulkinnat ja assosiaatiot aktivoituvat milloinkin. (Malmelin
2003, 91.) Median vaikutukset eivdt ole suora seuraus erilaisille sisdlloille altistumisesta, vaan ne
voivat syntyd vain epdsuorasti, merkitysten, arvojen ja uskomusten kautta (Kytomdki 1999, 11).
Viestintd ei mydskddn varsinaisesti voi muuttaa kayttdytymistd vaan merkityksid ja mielikuvia,
jotka voivat vilittyneesti muuttaa myos kayttdytymistd. (Malmelin 2003, 170.) Median vaikutukset
liittyvdt monisyisesti lasten sosiokulttuuriseen todellisuuteen ja vuorovaikutukseen ympiriston

kanssa (Herkman 2001, 177). Liséksi lasten mediataidot ja kokemukset mediasta ovat yksilollisia.

Nykyédén mainoksesta voi olla jopa vaikea tietdd, mitd mainostetaan tai kuka on mainostaja, koska
mainostajaa ei aina ilmoiteta eikd mainoksesta ole vélttdméttd luettavissa, mihin mainostettavaan
asiaan mainos liittyy (Malmelin 2003, 163). Mainonnan valtava koneisto vyoOryttdd lasten

maailmaan yhd enemmaéan mainosviestejd, jotka kiehtovat lapsia, mutta joiden sisdllot voivat jaada
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heille epéselviksi. Jotta mainostajat saisivat viestinsd ldpi menestyksekkédsti, heiddn pitad
jatkuvasti muuttua ovelammiksi ja hienovaraisemmiksi (Gunter ym. 2005, 169). Lapsilla tiytyy olla
tulkintataitoja ja kykyé aktiivisesti ja kriittisesti tarkastella mainoksia, ettd heistdi myohemmin

kasvaisi vastuullisia kuluttajia ja medialukutaitoisia yhteiskunnan jasenia.

3.4 Pienet kuluttajat ja lapsille suunnattu mainonta

Kun kulttuurista tulee koko ajan kaupallistuneempi, ainoa kansalaisuuden tyyppi, jota aikuisten
yhteiskunta tarjoaa lapsille on kuluttajuus (Giroux 2000, 19). Erityisesti kaupallinen media
tarkastelee myos lapsia kasvavassa miérin kuluttajina ja kohderyhméni (Koivusalo-Kuusivaara
2007, 238). Markkinointi lapsille kehittyy koko ajan ja mainonta pyrkii kédyttimain jatkuvasti
lapsikeskeisempid menetelmid (Kupiainen & Suoranta 2005, 295). Yritykset aloittavatkin
asiakaskasvatuksen jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Tavoitteena on saada lapset kiinnostumaan seki
tuntemaan mielihyvidd ja kiintymystd jotakin tuotemerkkid kohtaan, kunnes he lopulta sitoutuvat
sithen. (Kupiainen & Suoranta 2005, 295-296.) Nykylapsen kasvu kuluttajaksi saattaa alkaa siis jo
ensimmadisten ikdvuosien aikana vahvojen tuotemerkkien kautta. Markkinoijien pyrkimyksend
onkin luoda jatkumo, jossa kasvu alkaa brindéttyjen lastenvaippojen, -ruokien ja lelujen kautta

jatkuen nuoruus- ja aikuisidn bréndeihin. (Autio 2006, 13.)

Kun lasten roolia yhteiskunnassa tarkastellaan kuluttamisen kautta, voidaan 16ytdd kolme erilaista
ndkokohtaa. Ensinndkin lapset voidaan ndhdéd asiakkaina tai ensisijaisina markkinoina, kun he
kayttavdt omia rahojaan. Toiseksi lapset voidaan ndhdé vaikuttajan roolissa, kun he osallistuvat
perheensd tai kavereidensa kulutuspddtoksiin. Kolmanneksi lapset ja nuoret luonnollisesti

muodostavat tulevaisuuden markkinapotentiaalin. (Kujala & Kivi 2006, 111.)

Lapset kasvavat nykydin yhd varhaisemmin aktiivisiksi ja itsendisiksi kuluttajiksi osittain siksi, ettd
heilld ja heiddn vanhemmillaan on enemmin rahaa kaytettdvéiksi. Samalla he sosiaalistuvat lasten
tavara- ja palvelumaailmaan. (Autio 2006, 17.) Ensimméiiset omat hankinnat ja autetut
ostotapahtumat tehdddn yleensd 4-5-vuotiaina ja ensimmdiset itsendiset hankinnat 8—11-vuotiaina
(Kupiainen & Suoranta 2005, 295). Esiopetusikdiset lapset alkavat olla siis siind idssd, ettd he
véhitellen ryhtyvét itse pohtimaan omien rahojensa kayttod. Lapset kuluttavat tdssd idssd ennen
kaikkea tuotteisiin, jotka tarjoavat heille mielihyvii, ja siksi he ostavatkin useimmiten esimerkiksi
makeisia tai leluja. Uusimmasta Yippee-tutkimuksesta (2011) kdy ilmi, ettd lapset saavat aiempaa

harvemmin sadannollistd viikko- tai kuukausirahaa, mutta sitd useammin rahaa siti tarvitessaan.
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Lapset yleensd tekevdt tuotteiden ostamiseen liittyvid pddtoksid vanhempiensa kanssa
keskusteltuaan. Se, miten vanhemmat kommunikoivat ja toimivat lastensa kanssa linkittyy lapsen
kuluttajuuteen liittyviin asenteisiin, arvoihin ja kdytosmalleihin. Vanhempien ohella kavereilla on

tassd tirked rooli, joka kasvaa lapsen kasvaessa. (Gunter ym. 2005, 96, 109, 112.)

Oman ostovoiman ohella toinen tirked lasten rooli kulutusyhteiskunnassa on siis vaikuttaa
vanhempiensa kulutukseen. Kuluttajaviraston (2004, 1) mukaan alaikdisiin kohdistuvalla
markkinoinnilla on suora yhteys lapsiperheiden kulutuskayttdytymiseen. Lapset ovat tirked ryhma
ostopddtoksid tehtdessd (Kupiainen & Suoranta 2005, 294). Jo piivékoti-ikdiset lapset otetaan
mukaan padttdméidn mitd ruokaa ostetaan, mitd lomalla tehdddn tai minkd vérinen auto ostetaan.
Lapset vaikuttavat vanhempiensa kulutukseen myds suostuttelemalla heitd ostamaan tiettyjd
tuotteita, kuten leluja. (Gunter ym. 2005, 111.) Markkinoijat tietdvét hyvin lasten vaikutusvallan
perheen arkisissa kulutusvalinnoissa ja siksi he kohdistavat yhd enemmén resursseja tutkimuksiin,
joissa selvitetddn sekd lasten tapoja ja mieltymyksii ettd keinoja heidén tavoittamisekseen (Gunter
ym. 2005, 4). Monet mainokset onkin suunniteltu niin, ettd vaikka tuotteen kohderyhméni
olisivatkin aikuiset, vetoaa mainos tyylillién ja muotokielellddn myds lapsiin. Yksi keino lisatd
lasten halua valita juuri tietty tuote, on lisdtd tuotteeseen kylkidinen (Mediakasvatuskeskus Metka
2006, 4). Esimerkiksi arkisesta pesuainepaketista saadaan helposti lapsia houkutteleva, kun sen

mukana tulee hauska lelu. Usein ndma lelut vield ovat osa keréiltdvaa lelusarjaa.

Lapsille kohdistuva kaupallinen vaikuttaminen on kasvanut valtaviin mittasuhteisiin ja
markkinoinnin kohteena ovat yhd nuoremmat ikdryhmit. Lapset ndkevit vuodessa joidenkin
arvioiden mukaan periti 40 000 mainosta (Calvert 2008, 206). Mainonta on tarkasti kohdistettua ja
huolellisesti suunniteltua. Péddosin lapsille mainostetaan television kautta. Lapsille tuotetaan ja
myydddn leluja, televisio-ohjelmia, elokuvia, musiikkia ja esimerkiksi omia shampoita,
hammastahnoja ja merkkivaatteita (Kujala & Kivi 2006, 111). Suurin osa lapsille suunnatusta
mainonnasta keskittyy kuitenkin leluihin tai ruokaan ja ruokatuotteisiin. Etenkin lelumainokset
ovatkin usein myds vahvasti sukupuolittuneita. Ne eroavat toisistaan etenkin kéytetyissd
tehosteissa. Tyttdjen mainokset ovat usein pastellisdvyisid, rauhallisia ja iloisia kun taas poikien
mainoksissa kéytetddn tummempia vérisdvyjd, nopeita leikkauksia ja jénnitystd (Gunter ym. 2005,
5, 25.) Merkittdvimmait sosiaalistajat tytto- ja poikakuluttajiksi ovat vanhemmat, mutta yha

suurempi rooli on myds sukupuolen mukaan eriytetylld markkinoinnilla (Wilska 2006, 32).
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Varsinaisten lapsille  suunnattujen mediatuotteiden rinnalle on ilmestynyt erilaisia
tavarantuotantolinjoja. Vaate- tai lelukaupoista onkin nykydin vaikea 16ytdd tuotteita, jotka eivét
linkittyisi mihinkdén mediatuotteeseen. Myds epidkaupallisina pidetyt televisio-ohjelmat, kuten
lasten suosima Pikku kakkonen tarjoavat nettikaupoissansa tuotteita, joiden katsotaan kiinnostavan
pienid kuluttajia. (Koivusalo-Kuusivaara 2007, 202.) Kun oheistuotteet linkittyvit vahvasti lasten
suosikkisarjoihin tai elokuviin, niiden myynti lisdéintyy varmasti. Kaupassa mukaan lidhtee lapsen
padttdessd varmastikin mieluummin paketti muumi-keksejd kuin halpamerkin vastaava tuote.
Oheistuotteiden lisdksi valtavasti kasvanut ilmid on tuotesijoittelu, jossa tuotemainoksia upotetaan
televisio-ohjelmien juoniin (Linn 2004, 6). Lasten kannalta tuotesijoittelu on sikéli harmillinen

ilmid, ettd lasten voi olla hankala huomata tillaista mainonnan muotoa.

Mainonta on siis voimakas kulutusoppimisen ldhde. Sen vaikutus ilmenee Gunterin ym. (2005, 89)
mukaan kognitiivisella ja emotionaalisella tasolla enemmén kuin kdytoksen tasolla. Lapsille herad
véhitellen tietoisuus bréndeistd, tuotteista ja laajemmasta kuluttajaksi sosiaalistumisesta. Laajempi
kuluttajaksi sopeutuminen viittaa oppimiseen, jonka kautta lapset tunnistavat ja vidhitellen oppivat
ymmértdaméadn kuluttajuuden merkityksid yhteiskunnassa. Mainoksista lapset omaksuvat
arvojarjestelmén, joka maiirittelee heidén kuluttajuuteen suhtautumisensa luonnetta. (Gunter ym.
2005, 89-90, 95.) Susan Linn (2004, 8) ndkee, ettd lasten upottaminen kulutuskulttuuriin pitda
sisélladan merkityksid, jotka menevit paljon syvemmalle kuin mitd lapset ostavat tai eivét osta. Jos
lapset ovat markkinapaikoilla suojattomina, heistd tulee hyddykkeitd, joita voi ostaa tai myyda
voiton vuoksi. Linn toteaa kdrjistden, ettd lapset eivdt ainoastaan kuluta, vaan heitd kulutetaan.
(Linn 2004, 186, 219.) Téysin suojattomina lapset eivdt kuitenkaan markkinapaikoilla ole, silld
vanhempien tarjoaman suojan lisédksi on olemassa lakeja ja sddnnostdjd, joiden avulla mainontaa

lapsille pyritdén sidteleméén.

3.5 Miten lapsille saa mainostaa

Mainonta lapsille luo vahvoja tunteita ja herdttdd paljon keskustelua. Etenkin lapsille suunnattu
televisiomainonta on ollut kasvavan kiistelyn keskiossd. Kiistelyssd vastakkain ovat usein
mainostajat ja kuluttajaryhmit yhdessé vanhempien kanssa. Eniten keskustelua herdttdd mainonnan
etiilkka. Huolimatta jaetusta huolesta koskien lapsille suunnattua mainontaa, mainonnalle asetetut
rajoitukset vaihtelevat eri maiden vélilld. Vaihteluja selittdd osaltaan se, ettd eri maiden sddnnokset
heijastavat erilaisia uskomuksia lasten ymmairryksen tasosta. Lisdksi eroavaisuuksia on siiné, miten

lapsi tai mainonta lapsille mééritelladn. Erilaiset kansalliset ja monikansalliset mainonnan eettiset
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koodistot antavat lapsille lisdsuojan ja nostavat heiddt niiden standardien yldpuolelle, jotka koskevat

mainontaa kuluttajille yleiselld tasolla. (Gunter ym. 2005, 141, 143, 161, 165.)

Johtavassa asemassa markkinoinnin ja mainonnan yleisten itsesddntelyohjeiden kehittdjana
maailmanlaajuisesti on Kansainvélinen kauppakamari ICC (International Chamber of Commerce),
joka edustaa laajasti kaikkia elinkeinoeldmin toimialoja. ICC:n Markkinointisddnnot (Consolidated
ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice) muodostavat markkinoinnin
kansainvilisen eettisen normiston. ICC on sitoutunut ottamaan huomioon lapsiin ja nuoriin
kohdistuvaan markkinointiin liittyvdt vaikutukset ja korostanut selkeiti ja médritietoisia
itsesddntelytoimia ndisséd asioissa. ICC:n ohjeisiin sisdltyykin nimenomaiset sddnndkset lapsista ja
nuorista markkinoinnin kohteena (ks. Artikla 18). ICC uudistaa ja péivittdd itsesdéntelyohjeitaan
jatkuvasti. Useissa maissa sovellettuina ICC:n ohjeet tarjoavat melko yhdenmukaisen
kansainvilisen perustan, joka mahdollistaa kansallisten, kulttuurillisten ja sosiaalisten sddnnosten

eroavaisuuksien huomioon ottamisen. (Kansainvélinen kauppakamari 2006, 64)

ICC:n ohjeita soveltavat ne elimet, jotka ovat kansallisesti tdhin tarkoitukseen perustetut. Suomessa
tallainen elin on Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta ja Mainonnan eettinen neuvosto (MEN).
Mainonnan eettinen neuvosto antaa lausuntoja siitd, onko mainonta eettisesti hyvéksyttivad. Se
keskittyy ensisijaisesti kuluttajilta tuleviin késittelypyyntdihin ja asioihin, joilla katsotaan olevan
yleistd merkitystd. Mainittakoon esimerkkind, ettd vuoden 2010 lausuntopyynnoéistd 12 prosenttia
koski lapsille sopimatonta mainontaa. Suurin osa lausuntopyynnoistd (30 %) koski
televisiomainontaa. (ks. Keskuskauppakamari.fi, MEN tilastot 2010.) Mainonnan eettisen
neuvoston lausunto on aina suositus eikd neuvosto voi kieltdd mainosta. Useimmat mainostajat

kuitenkin noudattavat neuvoston antamia lausuntoja.

Suomessa mainontaa lapsille sditelee kuluttajasuojalaki (1978/38). Myos Laissa televisio- ja
radiotoiminnasta (1998/744) on sdddoksid alaikdisten suojelemisesta (25 §). Kuluttajavirasto on
laatinut vuonna 2004 lapsia ja markkinointia koskevan ohjeistuksen Alaikidiset, markkinointi ja
ostokset, joita kaikki markkinointia suunnittelevat voivat hyodyntdd kdytdnnon tyOssddn. Ohjeet
pohjautuvat kansainvilisiin ohjeisiin ja koodeihin, kuten ICC:n markkinointisdéntoihin sekéd
markkinaoikeuden vakiintuneeseen ratkaisukdytdntdon ja muun muassa sen pohjalta syntyneisiin
kuluttaja-asiamiehen ratkaisuihin. (Kuluttajavirasto 2004, 1). Kuluttajaviraston ohjeistuksessa on
esitetty kymmenen teesid, jotka koskevat nimenomaan alaikdisiin kohdistettua markkinointia.

Seuraavassa esitelldén teesien olennaisimpia asioita timéan tutkimuksen kannalta.
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Teeseissd todetaan, ettd markkinointia alaikéisille arvioidaan muuta markkinointia tiukemmin,
koska alaikdinen on aikuista alttiimpi markkinoinnin tehokeinoille ja vaikutuksille. Mainoksista ei
saa olla lapselle haittaa. Jo markkinointia suunniteltaessa on huomioitava, ettd lapsilla ei ole
samanlaista kykyd ymmairtdd mainonnan tarkoitusta kuin aikuisella. Markkinoinnissa ei saa
viheksyd vanhempien arvovaltaa, vastuuta tai arvostelukykyd. Lasten vanhemmilla on oikeus
paittdd perheen hankinnoista ja lapsilleen kohdistettavasta mainonnasta. Lapsille ei saa ldahettda
suoramarkkinointia ilman vanhempien suostumusta eikd lapsille saa mainonnassa esittdd suoria

ostokehotuksia. (Kuluttajavirasto 2004, 2, 7.)

Alaikdisen ihmisarvoa on aina kunnioitettava, ja mainostajalla on tistd yhteiskunnallinen vastuu.
Mainostajan tulee toimia YK:n lapsen oikeuksien yleissopimuksen, Suomen perustuslain ja
Lastensuojelulain puitteissa. Kaikki markkinointi, joka jollain tapaa loukkaa ihmisarvoa on hyvén
tavan vastaista. MyoOs mainoksessa esiintyvin alaikdisen ihmisarvoa on kunnioitettava ja lapsen
kiyttamiseen mainoksessa on oltava perusteltu syy. Mainostajilla on myds yhteiskunnallinen vastuu
siitd, millaisia roolimalleja ja asenteita mainoksissa esitetddn, koska lapset saattavat matkia
mainosten kdyttdytymismalleja. Mainonta ei saa luoda mielikuvia, ettd ihmisarvo, eldmén laatu tai
hyvit sosiaaliset suhteet olisivat ostettavissa. (Kuluttajavirasto 2004, 3—5.) Mainonnassa kuitenkin

on hyvin tavallista esittdd tuote siten, ettd sen avulla eldma tai kaverisuhteet muuttuvat positiivisesti.

Lapsille suunnattu mainonta ei saa sisdltdd lasta pelottavia elementtejd eikd alaikdisille saa
markkinoida esimerkiksi tupakkaa ja alkoholia. Pornografisen tai vikivaltaisen materiaalin
markkinointi ei saa tavoittaa lasta missddn muodossa. (Kuluttajavirasto 2004, 5-6.) Vaikka
alaikdisille ei saakaan mainostaa nditd asioita, on melko selvédé ettd lapsilla on mahdollisuuksia
tormétd esimerkiksi alkoholimainontaan. Alkoholimainoksia 10ytyy esimerkiksi katujen varsilta,
jolloin lasten on ne helppoa havaita. Liséksi vikivaltaa kdytetddn nykyisin myos lasten piirretyissé
epdrealistisesti esitettynd, joten jo piirrettyjen ohjelmien mainokset voivat pelottaa lapsia.
Vikivaltaa voi esiintyd myos hyvin arkisten tuotteiden mainoksissa. Esimerkiksi Mainonnan
eettinen neuvosto on antanut huomautuksen CDON.com:n tv-mainoksista, joissa perheenjésenet
kdyttden toisiaan kohtaan vékivaltaa taistelevat postista tulleesta paketista. Vikivalta esitetdén
hauskasti ja ikdin kuin se olisi normaalia perheen keskeistd toimintaa. (MEN 15/2011,

Keskuskauppakamari 2011.)
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Kuluttajaviraston ohjeiden mukaan kaikkea markkinointia, joka yleisesti tavoittaa alaikiisen,
voidaan arvioida kuten alaikdisille suunnattua markkinointia. Ulkomainonnan ohella lapset tavoittaa
myOs mainonta, jota esitetdédn lasten valveillaoloaikana tv:ssi tai radiossa, elokuvateattereissa ennen
lasten elokuvia tai lasten videoilla. Silloin ei voi esittdd vain aikuisille soveltuvaa mainontaa.
(Kuluttajavirasto 2004, 6.) Niin siis kaikkien pdivdaikaan esitettyjen mainosten pitdisi soveltua
lasten silmille. Kuitenkin esimerkiksi edelld mainittua huomautuksen saanutta mainosta esitettiin

televisiossa aikaan, jolloin lapset voivat katsella televisiota.

Yksi tarkeimmistd ndkokohdista kuluttajaviraston ohjeissa on se, ettd markkinointi on aina voitava
heti tunnistaa markkinoinniksi eikd mainos esimerkiksi saa sekoittua lastenohjelmaan.
Piilomainonta tai peitelty mainonta ei ole koskaan hyvéksyttdvdi. Mainosviestejd ei saa sisdllyttda
ohjelmiin eikd markkinoinnissa esimerkiksi saa kayttdé lapselle muusta yhteydestd tuttuja hahmoja
tavalla, jota lapsi ei voi heti tunnistaa markkinoinniksi. Mainosten on erotuttava my0s
esitystavaltaan television muusta ohjelmistosta. (Kuluttajavirasto 2004, 9.) Etenkin tétd teesid
mainostajat usein kiertdvdt eri tavoin. Esimerkiksi lelumainokset tehdddn yhd useammin

vauhdikkaiksi toimintakokonaisuuksiksi, joita voi olla vaikea erottaa lastenohjelmasta.

Kuluttajaviraston teeseissd korostetaan liséksi, ettd lapsille suunnatussa mainonnassa tuotteesta
tulee my0s antaa aina oikeaa ja totuudenmukaista tietoa. Mainonnan tulee olla niin konkreettista,
ettd lapsi ymmartdd mainosviestin oikein. Markkinoinnissa annettujen hintatietojen tulee olla
realistisia eivitkd ne saa antaa vaikutelmaa, jonka mukaan jokaisella perheelld olisi varaa hankkia
tuote. (Kuluttajavirasto 2004, 10, 12.) Usein esimerkiksi mainostettaessa leluja televisiossa, hintaa
ei ndytetd, jolloin lapsi ei osaa arvioida onko mielenkiintoinen tuote edullinen vai kallis. Tuotteen
mukana usein tulevat kylkidiset eivit myOskéddn saa olla padasia markkinoinnissa. Markkinointi ei
saa aiheuttaa tilanteita, joissa lapset painostavat vanhempiaan hankkimaan jonkun tuotteen vain
kylkidisen tai kerdilysarjan vuoksi (Kuluttajavirasto 2004, 10, 12.) Kylkidisten kéyttd on kuitenkin
nykydén yleistd, ja esimerkiksi McDonaldsin Happy Meal —aterioiden mainoksissa juuri kylkidinen

vaikuttaa nousevan keskeiseksi asiaksi ja se nédyttidytyy lapsille hyvin houkuttelevana.

Erilaiset mainontaa koskevat lait ja sddannokset antavat yleiskehyksen mainonnan hyvén tavan ja
muun lainmukaisuuden arvioimiseen. Lahja Kallinen (2008) tutki Pro gradu tydssddn hyvén
markkinointitavan noudattamista lapsille suunnatussa ja lapset tavoittavassa mainonnassa Mtv3-
kanavalla. Hanen tutkimuksensa perusteella suurin osa mainonnasta tutkittuna ajankohtana péadosin
noudatti hyvdd markkinointitapaa. Kallisen (2008, 47) mukaan mahdolliset rikkomukset ovat my0s

hyvin tulkinnanvaraisia. Mainonnan suunnittelijoiden, median ja mainonnan tilaajien pitdisikin olla
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selvilld sddannoksistd ja ohjeista, koska heiddn on myytdvd ja markkinoitava tuotteitaan
vastuullisesti. Kuitenkin mainostajat osaavat taitavasti my0s kiertdd ja soveltaa nditd sddntdjd, ja
siksi vanhempien ja muiden kasvattajien, median ja erilaisten organisaatioiden on omalta osaltaan
autettava lapsia suhtautumaan mainontaan valikoivasti. (Kansainvilinen kauppakamari 2006, 64.)
Vaikka mainontaa lapsille sdddellddn eri tavoin, ei se poista sitd tosiasiaa, ettd kaikenlaiset

mainonnan lukemiseen ja tulkintaan liittyvit taidot ovat lapsille tirkeité jo varhain.

3.6 Medialukutaidosta mainonnan lukutaitoon

Yleensd mainostajat suuntaavat mainontaa tietyille kohderyhmille. Kohderyhmid tutkitaan ja
mainonta  suunnitellaan  tarkasti =~ vastaamaan  kohderyhmédn  oletettuja  odotuksia.
Kohderyhmépohdinnoissa kuitenkin usein jatetddn huomimatta se tirked ndkokohta, ettd viestintda
tulkitaan - mainoksille annetaan merkityksid. Mainonnan merkitykset muodostuvatkin yksilollisen
lukutaidon ja yhteisollisten tulkintatapojen kautta eikd méériteltyind kohderyhmédn ominaisuutena.
(Malmelin 2003, 114.) Nando Malmelinin (2003, 127) mukaan mainonnan kohderyhmistd saakin
paremman otteen, jos siirretddn katse tietyistd ryhmistd erillisiin yksiloihin, joilla on tiettyjad

tulkinnan tapoja ja merkityksellistimisen kdyténtdja eli tietynlainen mainonnan lukutaito.

Aiemmin tarkasteltiin nykyisessd mediaymparistossd tirkedd medialukutaitoa. Nando Malmelinin
(2003, 142) mukaan mainonnan ja kaupallisten viestien tuottaminen, tulkinta ja ymmaértdminen
edellyttdvit kuitenkin erityistd lukutaitoa, joka eroaa muiden symbolisten viestintimuotojen
tuottamisesta ja lukemisesta. Mainoksista voi vain harvoin lukea suoraan kulttuurisia ideaaleja ulos
ja sen tarkastelu, miten kulttuuri puhuu mainoksissa, vaatii erityistd taitoa (Sarpavaara 2006, 34—
35). Mainonnan lukeminen on moniulotteinen prosessi, jossa vastaanottaja kohtaa viestin, joka
siséltdd ohjeita ja vihjeitd sen lukemiseen. Lukija tuo prosessiin mukanaan henkildkohtaisen
lukutaitonsa, joka siséltdd erilaisia uskomuksia ja strategioita, jotka ohjaavat viestin tulkintaa.
Mainonnan lukutaitoa tarvitaan kaikissa niissd tilanteissa, joissa ithmiset vastaanottavat, tulkitsevat

tai tuottavat kaupallisia viestejd. (Malmelin 2003, 10, 142, 144, 164.)

Kuten jo aiemmin tuotiin esille, mainonta on tdynnd viittauksia muihin mediateksteihin ja muihin
mainoksiin. Nando Malmelin (2003, 145) maéiritteleekin mainonnan lukutaidon kyvyksi tarkastella
ja ymmaértdd titd mainosten tarkoituksellista ja tavoitteellista intertekstuaalisuutta. Mainonnan
lukutaidossa tarvitaan siis kulttuuristen merkityskarttojen, mediakulttuuristen merkityskarttojen ja

mainonnan merkityskarttojen tuntemusta. Mainonnan lukutaidon muodostumiseen vaikuttavat
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thmistd ympéardivit yhteisot, lapsilla etenkin perhe. Mainonnan tulkinnan tavat ovat kulttuurisesti ja
sosiaalisesti jaettuja, mutta mainonnan lukutaito itsessddn on yksilollinen taito, joka perustuu

yksilollisiin kokemuksiin. (Malmelin 2003, 101, 154, 171, 191.)

Malmelin (2003, 193) jakaa mainonnan lukutaidon kansalaistaitona kolmeen ulottuvuuteen, jotka
ovat 1) mainonnan retoritkan lukutaito, 2) mainonnan funktioiden lukutaito ja 3) mainonnan
estetilkan lukutaito. Mainonnan retoriikkan lukutaito tarkoittaa mainonnassa kiytettyjen
suostuttelutapojen ymmaértdmistd. Mainonnan funktioiden lukutaito taas tarkoittaa mainonnan
taloudellisten ja yhteiskunnallisten toimintojen ymmértdmistd. Mainonnan funktiot ja tavoitteet
my0s ohjaavat mainonnan tulkintaa, silli mainontaa vastaanotettaessa pyritddn myods ymmartimain
mainostajan padmaarid. Kolmas mainonnan lukutaidon ulottuvuus on esteettinen lukutaito, joka taas
tarkoittaa sitd tapaa tulkita mainontaa, jossa mainoksiin suhtaudutaan esteettisten nautintojen ja
viihdyttdvien kokemusten tarjoajana. Esteettinen lukutaito mahdollistaa mainoksissa kdytettyjen

esteettisten keinojen ja taiteellisen ilmaisun monipuolisen arvioinnin. (Malmelin 2003, 194-197.)

Visuaalisuus on tirked osa mainontaa ja siksi visuaalisten ilmaisumuotojen ja niiden vélisten
rajojen erotteleminen on tirkedd mainonnan ymmaértamisessd. Mainokset siséltdvit enemmaén tai
vihemmién vakiintuneita kuvallisen esittimisen tapoja. (Seppdnen 2001, 34.) Kuvat ovat
markkinoinnin ytimessd, mutta nykyinen kuvallisuus on vain harvoin puhdasta kuvallisuutta.
Mainoksetkin ovat ldhes aina multimodaalisia kokonaisuuksia, joita ei vain katsota vaan niitd my0ds

kuunnellaan ja luetaan. (Herkman 2007, 70; Seppénen 2001, 39.)

Mainonnan lukutaito henkilokohtaisena taitona ei ole muuttumaton ja pysyvd, vaan kehittyva.
Mainonnan lukutaidon kehittyminen tapahtuu vihitellen yksilollisten kokemusten myd6td. Lapsilla
ndmi kokemukset ovat vdistdmétté rajoittuneempia kuin aikuisilla, ja on selvdi, ettd pienilld lapsilla
on aluksi hyvin rajoittuneita késityksid ~mainonnasta. Esimerkiksi lasten ymmaérrys
televisiomainonnasta etenee vaiheittain. Ensin lapset ovat tietdméttomid mainostamisesta eivitka
erota sitd ympérdivistd ohjelmavirrasta. Kyky erottaa televisiomainokset ohjelmista on ndhty
avainvaiheena mainonnan ymmartdmiseen. Kun tuo erottelu voidaan tehdd, lapset ndkevit
mainonnan usein viihteend ja hauskuutena. Lapset eivit vield tdssd vaiheessa ymmaérrd mainosten
kaupallisia tarkoitusperid, ja ottavat siksi ostokehoituksen todesta. Vasta tdmén vaiheen jélkeen
lapset alkavat tunnistamaan mainonnan informatiivisen luonteen, mitd seuraa mainonnan
suostuttelevan ja myyvin luonteen ymmartdminen. (Gunter ym. 2005, 32, 38; Herkman 2001, 176.)

Tutkijoiden kesken on kuitenkin erimielisyyksid liittyen siihen, missd idssd lapset kykenevit
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erottamaan ohjelman ja mainoksen toisistaan seki siihen, milloin he osaavat tunnistaa mainonnan

suostuttelevan luonteen. (Gunter ym. 2005, 30, 32.)

Lapsen mainonnan lukutaidon kehittymiseen ja lasten kykyyn tulkita median siséltjad vaikuttavat
keskeisesti kognitiivinen kypsyminen ja ajattelun kehittyminen, jotka sditelevdit muun muassa
faktan ja fiktion erottamista. Mainonnan ja lasten suhdetta koskevissa tutkimuksissa viitataan
useimmiten kahteen teoreettiseen ldhestymistapaan, joiden kautta lapsen kykyd ymmairtda
mainontaa on pyritty yrittdd selittdd. Toinen on Piagetin teoria lasten kognitiivisesta kehityksestd ja

toinen Roedder Johnin informaation prosessoinnin kognitiivinen teoria. (Gunter ym. 2005, 62.)

Konstruktivistinen tulkinta ajattelun perusmuotojen kehittymisestd on muotoiltu Jean Piagetin
(1988) kehityspsykologisessa ajattelussa. Piaget’n kehittimdn mallin mukaan lapsen ajattelun
kehitys voidaan jakaa kehityskausiin, jotka seuraavat toisiaan. Piagetin teoriassa esiopetusikdiset
lapset ovat siirtymissd esioperationaalisesta (2—6v.) vaiheesta konkreettisten operaatioiden (7—11v.)
vaiheeseen. Konkreettisten operaatioiden kaudella yksilon ajattelu alkaa etdintyd havainnolliselta
tasolta ja siirtyd symboliselle tasolle. Lapsi pystyy ajattelemaan sisdisten representaatioiden varassa,
kun ne seikat, jotka ovat esittdytyneend hdnen mielessddn, ovat konkreettisia asioita. Lapsen ajattelu
saattaa olla kehittynyt sellaisissa asioissa, joista hénelli on runsaasti kokemuksia. Piaget
korostaakin lapsen ajattelun kehityksen kytkeytymistd kokemuksiin ja vuorovaikutukseen toisten
kanssa. (Takala & Takala 1992, 82, 126-129.) Esimerkiksi lasten kokemukset mainoksista
vaikuttavat sithen, miten lapset mainokset kidsittavét. Jos mainoksia on aiemmin tarkasteltu ja niistd
keskusteltu, osaa lapsi myds paremmin tulkita niitd. Piaget (1988, 63) my0s nékee, ettd noin
seitsenvuotiaan lapsen oma kisitys asioista ei endd sekaannu muiden ndkemyksiin. Lapsi osaa
keskustella asioista, ymmartdd vastapuolen kannat helpommin ja osaa perustella ndkemyksidin
taitavammin. (Piaget 1988, 63.) Voidaan siis ajatella, ettd lapset kykenevét vdhitellen havaitsemaan

mainoksista myos mainostajan ndkdkulman, ja sitd kautta mainoksen suostuttelevan tarkoituksen.

Piagetin teoria antaa hyvén pohjan lasten ajattelun kehittymisen tarkastelulle. Piaget kuitenkin tutki
lasten jérkeilyd ongelmanratkaisutehtdvissd, ja on otettava huomioon, ettd mainosten
ymmaértiminen ei ole samanluonteista toimintaa (Gunter ym. 2005, 67). Piagetin vaiheteoria on
myo0skin melko kaavamainen. Vastauksena Piagetin teorian kohtaamaan kritiikkiin, monet tutkijat
valitsivat erilaisia viitekehyksid lasten mainonnan ymmairtdmiseen. Yhden vaikutusvaltaisimmista
teorioista esitteli professori Deborah Roedder John (1981) Journal of Consumer Research —lehdessa

julkaistussa artikkelissaan Age Differences in Children’s Responses to Television Advertising: An
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Information  Proseccing  Approach. Roedder John tarkasteli lasten suhtautumista
televisiomainontaan informaation prosessoinnin ndkokulmasta. Informaation prosessointi viittaa
sithen tapaan, jolla lapset osallistuvat ja ottavat vastaan informaatiota maailmasta ympadrilldén.
Lihestymistavan keskidssd on se, miten lapset tulkitsevat tietoa, muistavat sen, liittdvit sen heidén
olemassa oleviin tietoihinsa, miten he palaavat sithen myéhemmin sekd miten he soveltavat tietoa

uudessa kontekstissa. (Roedder John 1981, 145-147.)

Roedder John (1981, 146) jakoi lapset kolmentyyppisiin prosessoijiin: 1) strategisiin, 2) tukea
tarvitseviin ja 3) rajoittuneisiin prosessoijiin. Strategiset prosessoijat ovat hyvid oppimaan uutta
tietoa ja muistamaan tuon tiedon. Tukea tarvitsevat prosessoijat voivat oppia informaatiota vain kun
saavat apua ja tukea. Rajoittuneilla prosessoijilla taas on vaikeuksia monissa tehtdvissd. Roedder
Johnin mukaan vain strategiset prosessoijat (yli 13v.) voivat ohittaa mainosten toisarvoisen tiedon
itsendisesti. Tukea tarvitsevat prosessoijat (8—12v.) voivat ohittaa toisarvoisen tiedon vain
avustettuna eli mainoksen keskeisen viestin tiytyy olla korostettu tai lapsia on kasvatuksen kautta
opetettu tunnistamaan mainonnan tarkoitus. Rajoittuneet prosessoijat (alle 8v.) taas keskittyvit
epdolennaisuuksiin. (Roedder John 1981, 146-147.) Roedder Johnin nikemyksen mukaan alle

kouluikéinen lapsi ei siis vield voi tunnistaa mainoksen suostuttelevaa luonnetta.

Roedderin Johnin teoria, kuten Piagetin teoriakin on vaiheteoria. Vaiheteorioille on ominaista, ettd
ne ndkevit lapsen kehityksen toisiaan seuraavien vaiheiden jatkumona (Gunter ym. 2005, 72).
Nykytietimyksen perusteella ajattelun tasojen ei voi sanoa olevan sidoksissa tarkkoihin ikédrajoihin.
Vaikka lapset kasvavat samojen kehitysvaiheiden kautta, kypsyminen ja kehitys eivdt aina nidy
samalla tavoin. Samanikdiisilld lapsilla voi olla kognitiivisessa kehityksessddn suuriakin eroja

riippuen siitd, millaisessa kasvuympéristossa lapsi on saanut kehittyé (Takala & Takala 1992, 117).

Hieman erilaisesta ldhtokohdasta lasten ajattelun kehitystd ldhestyy teoreetikko Lev Vygotsky.
Vygotskyn (1982) mukaan yksilon ajattelun kehitys kytkeytyy voimakkaasti sithen sosiaalisten
suhteiden systeemiin, jossa yksilo eldd. Tiedot ja ajattelun muodot esiintyvét ensin sosiaalisessa
kanssakdymisessd ja voivat vasta sitten sisdistyd yksilon mielen siséisiksi ominaisuuksiksi. (Rinne,
Kivirauma & Lehtinen 2002, 160.) Keskeinen kdsite Vygotskyn ajattelussa on ldhikehityksen
vyohyke, jolla hdn tarkoittaa lapsen tosiasiallisen kehitystason ja yhteistyOssd saavutettavan
kehitystason vililld olevaa eroa. Lahikehityksen vyohykkeelld on tarkedmpi merkitys dlyllisen
kehityksen kannalta kuin todellisella kehitystasolla. Yhteistydssd ja ohjauksessa lapsi pystyy
ratkaisemaan vaikeampia tehtivid kuin itsendisesti. (Vygotsky 1982, 184.) Téssd Vygotskyn
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ajatukset ovat ldhelld Roedderin Johnin tukea tarvitsevan prosessoinnin vaihetta, jossa lapsi oppii

uusia asioita avustettuna.

Néiden teorioiden pohjalta voidaan ajatella, ettd esiopetusikdiset lapset ovat tietylld tavalla
murrosvaiheessa mainonnan lukutaidon kehityksessd. Monet tutkijat ndkevit, ettd noin 8-vuotiaat
lapset alkavat ymmartdd, ettd mainokset on suunniteltu vaikuttamaan yleisoonsd. Esimerkiksi sekd
Roedder John ettd Piaget sijoittivat tuon ymmaérryksen samoihin ikdvuosiin (ks. myds Calvert
2008). Piaget ndki sen ajoittuvan konkreettisten operaatioiden vaiheeseen (7—-11v.) ja Roedder John
taas tukea tarvitsevan prosessoinnin vaiheeseen (8—12v.). Samankaltaiseen ndkemykseen paétyi
Jenni Kota-aho (2009), joka tutki pro gradu —tydsséédn lapsia mainonnan kohteena ja vertasi ensi- ja
viidesluokkalaisten lasten késityksid lapsille suunnatusta televisiomainonnasta. Kota-ahon
tutkimuksen perusteella ensiluokkalaiset lapset ovat ikdnsd ja kehittymdttomien mediataitojensa
puolesta alttiimpia mainonnan vaikutuksille kuin vanhemmat lapset. Ensiluokkalaisista lapsista vain
muutama ilmaisi ymmértdvinsd mainonnan suostuttelevan luonteen. (Kota-aho 2009.) Osa

tutkijoista kuitenkin nikee, ettd tima ymmarrys kehittyy jo paljon aiemmin (Gunter ym. 2005, 38).

Viittely siitd, ymmairtivitko lapset mainontaa, kuinka paljon ja missd idsséd, tuleekin asettaa
laajempaan medialukutaidon kontekstiin. Téytyy huomioida ne tavat, jotka mahdollistavat, ettd
lapset kykenevit pddsemddn mediatekstien &ddrelle tarkastelemaan, analysoimaan ja tuottamaan
niitd. Uusien taitojen ja psyykkisten prosessien kehittyminen on aina lopulta kypsymisen ja
harjoittamisen yhteistulosta. (Takala & Takala 1992, 41.) Lapset pystyvit varsin monimutkaiseen ja
vaativaan ajatteluun ja selittimiseen jo esiopetusidssd, jos heitd on ohjattu ja lapsilla on

opiskeltavasta asiasta kokemuksia ja kiinnostusta (Havu-Nuutinen 2005, 21).

Kédytdnnossd mainonnan lukutaidon kehittyminen ja kehittdminen vaatii harjoittelua ja
harjaantumista mainonnan ilmaisujen ja tavoitteiden tulkintaan (Malmelin 2003, 144). Mainoksista
keskusteleminen ja kommentoiminen voi auttaa lasta ymmértiméaan mainoksen taustalla vaikuttavia
arvoja ja asenteita. Mainonta on lapselle kiinnostava ja tuttu aihe, jota on tarpeellista kasitelld jo
varhain. Aikuiset voivat vaikuttaa sithen, miten lapset huomioivat ympérilld olevaa mainontaa ja
miten he reagoivat mainosten viesteihin. (Calvert 2008, 219.) Takalan ja Takalan (1992, 114)
mukaan esiopetusikdisen lapsen tarkkaavaisuuden suuntautuminen on jo tahdosta riippuvaista ja se
kehittyy lapsen ja aikuisen yhteisessi toiminnassa. Jos lapsen tarkkaavaisuus ohjataan mainoksiin ja

niistd keskustellaan, on ldht6laukaus mainonnan lukutaidon kehittymiselle annettu.
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4. MAINOKSET LUETTAVINA TEKSTEINA

Pystydksemme tulkitsemaan mainoksia ja etsimdén niistd merkityksid, tdytyy mennd syvemmalle
mainoksiin luettavina teksteind, jotka muodostuvat yksittdisistd merkeistd, ja joiden tulkinnassa
tarvitaan mainonnan koodien tuntemista. Siksi on térkedd tarkastella mainoksia myds semiotiikan
ndkokulmasta. Esittelen tdssd luvussa lyhyesti semiotiikan periaatteita ja pureudun tarkemmin
Ronald Barthesin ajatuksiin. Luvun lopussa tarkastelen Barthesin luomaa koodistoa, jota kdytin

analysoidessani etukiteen tutkimukseni ryhméhaastatteluissa lapsille néytettyjd mainoksia.

Erilaisia kulttuurintuotteita yhdistid se, ettd ne kaikki ovat kielen kaltaisia jarjestelmid ja siten
merkityksid ~ rakentavia  representaatioita. (Seppdnen 2005, 39).  Mediatekstien
representaatioluonnetta voidaan tarkastella sitd kautta, ettdi niissd esitetddn kertomuksia
todellisuudesta (Lehtonen 1996, 117). Representaation késite viittaa sekd esittdimiseen ettd
edustamiseen. Viestinnédssd representaatiolla tarkoitetaan jonkin asian tai ajatuksen esittdmistd
sanallisten, ddnellisten ja visuaalisten symbolien avulla. Tdmé esittiminen on nimenomaan
uudelleen esittdmistd, representaatiota eli jonkin esittdmistd jonakin. (Viliverronen 1998, 19.)
Esitettivd asia tuodaan esille valmiiksi tulkittuna ja kehystettynd, jostakin ndkokulmasta
méidriteltynd (Nieminen & Pantti 2009, 121). Stuart Hall (1997) maédrittelee representaation
merkityksen tuottamiseksi mielessimme olevien kisitteiden avulla. Se on prosessi, jossa ulkoisen
maailman esineet, mentaaliset mielikuvamme ja erilaiset merkkijarjestelmdt kohtaavat.
Mainostenkaan arvoitukset eivét ratkea vain niitd tuijottamalla. On analysoitava, millaisia yhteisesti

jaettuja merkityksid ne kantavat mukanaan ja missd yhteydessi. (Seppénen 2005, 84-86.)

Representaatioista  keskusteltaessa ei voida ohittaa semiotiikkaa, oppia merkeistd ja
merkkijarjestelmistd. Semiotiikka tarjoaa vilineitd ymmartdd representaation toimintaa eli sitd,
miten eri elementeilld rakennetaan merkityksid. (Kupiainen & Sintonen 2009, 103.) Semiotiikassa
tutkitaan merkkien ja merkkijérjestelmien ominaisuuksia, sitd kuinka niitd tuotetaan ja kdytetdén,
sekd sitd, miten ihminen ajattelee merkkejd kdyttden (Eskola & Suoranta 1998, 51). Kulttuurimme
on riippuvainen loputtomasta merkkien joukosta ja kaikissa inhimillisissd toiminnoissa on
merkityksiin liittyvd ulottuvuutensa (Lehtonen 1996, 16.) Myo6s kysymys mainonnan lukutaidosta
kytkeytyy mainosten merkityksid tyostdvddn luonteeseen ja téitd kautta semiotiikkaan (Sarpavaara
2006, 35). Mainonta on jirjestelmé, joka perustuu merkkeihin ja niiden vilisiin eroihin. Mainoksiin
ja mainostettaviin tuotteisiin siirretddn merkityksid kierrdttdmélld merkkejd, joihin liittyy

aikaisempia kokemuksia ja merkityksid. (Malmelin 2003, 83, 89.)
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Tarkastelen mainonnan semiotiikkaa seuraavaksi ranskalaisen kirjallisuudentutkija Ronald
Barthesin ajatuksien pohjalta. Barthes (1994/1957) loi ensimmadisend jérjestelméllisen mallin, jonka
avulla oli mahdollista analysoida merkitystd neuvottelu- ja vuorovaikutusprosessina. Barthesin
teorian ytimend on ajatus merkityksellistimisen kahdesta tasosta (ks. kuva 2.). Ensimmdiistd
merkityksellistimisen tasoa Barthes kutsuu denotaatioksi. Toisella merkityksellistdmisen tasolla
hén erottelee késitteet konnotaatio, myytti ja symboli. Denotaatio tarkoittaa merkin yleisimmin
hyviksyttyd ja selvintd merkitystd. Konnotaatio taas tarkoittaa sen sivumerkitystd tai kulttuurista
merkitystd. Konnotaatio on yksi niistd kolmesta tavasta, joilla merkki toimii merkityksellistimisen
toisella tasolla. Se kuvaa vuorovaikutusta, joka syntyy kun merkki kohtaa kiyttdjiensd tuntemukset
tai mielenliikkeet sekd kulttuuriset arvot. Koska konnotaatio toimii subjektiivisella tasolla, emme

useinkaan tiedosta sitd. (Fiske 1992, 113, 115; Seppénen 2005, 117.)

Myytti on toinen niistd kolmesta tavasta, joilla merkki toimii merkityksellistimisen toisella tasolla.
Myytti on kertomus, jonka avulla kulttuuri selittdd tai ymmairtdd luonnon tai todellisuuden joitain
puolia. Myytit voivat koskea esimerkiksi eliméd, kuolemaa, mieheyttd tai naiseutta. Barthesin
mielestdi myytti on kulttuurin tapa ajatella, ymmairtdd ja késitteellistdd jotakin, se on
merkityksenannon tapa ja muoto. (Barthes 1994, 173; Fiske 1992, 116.) Barthesin mukaan myytin
padasiallinen toiminta on muuttaa historiallista luonnolliseksi. Myytit mystifioivat oman
alkuperinsa ja tekevit merkityksistéd jotain “luonnostaan olevaa”. Samalla ne salaavat poliittisen tai
yhteiskunnallisen ulottuvuutensa. Barthes korostaa, ettd yleispitevid myyttejd ei ole olemassa, on
vain vallitsevia myyttejd, jotka muuttuvat vastatakseen kulttuurin muuttuviin tarpeisiin ja arvoihin.

(Fiske 1992, 117, 119, 121.)

Konnotaatio ja myytti ovat keskeiset tavat, joilla merkki toimii merkityksellistimisen toisella
tasolla. Kolmas merkityksellistimistapa tdlld merkityksellistimisen toisella tasolla on symboliikka.
Kohteesta tulee symboli, kun se konvention ja kdyttdtavan perusteella saa kyvyn edustaa jotain
muuta. (Fiske 1992, 121.) Esimerkiksi aito Louis Vuittonin laukku voi ldnsimaisessa kulttuurissa
olla selked vaurauden ja ylellisyyden symboli, kun taas epdaidon version tai halpamerkin laukun
kiyttaminen kertoo alemmasta tulotasosta. Symboli ja konnotaatio eroavat siind, ettd symbolin
merkitys on yhteisesti sovittu ja se edustaa samaa asiaa kaikille lukijoille. Konnotaatio sen sijaan on

kunkin lukijan yksil6llinen lisimerkitys, joka vaihtelee lukijasta riippuen. (Fiske 1992, 121.)

Symbolin késitettd on pyritty myohemmin kehittimddn korvaamalla se metaforan ja metonymian

kasitteilld. Metaforassa asia kuvataan tai sanotaan toisen asian avulla. Metaforat ovat usein niin
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selvd osa kieltd ja ajattelua, ettei niihin tule kiinnitettyd huomiota. (Seppinen 2005, 135; 2001,
185.) Visuaalisista kielistd metaforaa kdyttdd useimmiten juuri mainoskieli. Tuotteen metaforaksi
asetetaan usein joku tapahtuma tai esine. (Fiske 1992, 123.) Mainoksessa esimerkiksi hevosen
laukka voi toimia metaforana voimakkaalle auton moottorille ja vauhdille. Metafora toimii
siirtdimédlld merkityksid todellisuuden yhdeltd tasolta toiselle. Metonymiassa merkitykset taas
pysyvit samalla tasolla. Metonymia esittdd osan laajemmasta kokonaisuudesta. (Fiske 1992, 127;
Seppédnen 2001, 191.) Esimerkiksi valokuva on aina rajattu otos ja kuvassa voi esimerkiksi esiintyd

vain rengas ja tanko, mutta kuvanlukutaitoinen henkild ymmaértda silti kuvassa olevan polkupyoré.

ensimmaéinen taso toinen taso

A A
RN

[ £3 2 i
todellisuus merkit kulttuuri

muoto konnotaatio

m.

Kuva 2. Ronald Barthesin merkityksellistdmisen tasot (Fiske 1992)

denotaatio

Barthesin mukaan kdytannossé kielen ja myytin tasot sekoittuvat toisiinsa, eikd niiden erottaminen
ole lainkaan yksinkertaista. Kuitenkin Barthesin ajatus myytistd on edelleen ajankohtainen.
Yhteiskunnan myytit ovat niin vakiintuneita merkityksié, ettei maailmaa oikeastaan voisi ajatella
ilman niitd. Juuri mainokset hyddyntdvit yhteiskunnan myyttejd tehokkaasti, koska myytit ovat
kulttuurin keskeistd rakennusainetta ja ihmisten jaettua tietoisuutta. (Seppinen 2005, 112, 114.)
Barthesin mukaan mainokset sisdltivdt nykyaikaisia mytologioita (Kellner 1998, 284). Vaikkapa
automainoksen kuvaaminen kauniissa vuoristomaisemassa antaa kuvan auton tarjoamasta
vapaudesta ja autoilun luontoystivillisyydestd. Vuoriston ja avaran maiseman kuvaus on tdssd

tapauksessa barthesilainen mytologia, joka pyrkii peittimaén yksityisautoilun saastuttavuuden.

Mainosmaailma reagoi helposti kulttuurisiin muutoksiin. Samalla kun mainokset ylldpitavat
keskeisid yhteiskunnallisia myyttejd, ne myds rakentelevat hanakasti vastakkaisia myytteja.
Esimerkiksi sukupuolirooleja voidaan mainoksissa vahvistaa, problematisoida tai niilld voi

leikitelld. Kun mainonta tavoittelee yhéd eriytyneempid kuluttajaryhmid, se joutuu huomioimaan
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my0s ne kuluttajat, joiden eldméssd perinteiset sukupuoleen liittyvit roolijaot eivét endd pade.
Mainoksista tulee siten monitulkintaisempia. Myyteilld leikittelyn kautta ne tehdddn nékyviksi, ja
ehkd juuri siten saatetaan horjuttaa myyttid. (Seppdnen 2001, 45, 185.) Esimerkiksi jos
pyykinpesumainoksessa isi ja lapsi pesevit pyykkid yhdessd, se saattaa horjuttaa myyttid kotitdiden

kuulumisesta padosin dideille.

4.1 Tekstien monet merkitykset

Semiotiikan avulla mediaesitysten merkityksid voidaan yrittdé tulkita, mutta lopulta milldén asialla
tai esineelld ei ole mitdén itsestddn selvdd ja muuttumatonta merkitystd (Viliverronen 1998, 18).
Merkitysten maailmallisuus tekee niistd samalla olennaisesti kiistanalaisia. Koska merkitykset ovat
aina ihmisten tekoa, niitd koskevat samat ehdot kuin muitakin inhimillisid toimintoja ja niiden
tuotteita: tilapdisyys ja epdvakaisuus (Lehtonen 1996, 20). Merkitys on aina historiasidonnainen ja

saattaa hyvin muuttua ajan mittaan (Fiske 1992, 69).

Todellisuus ei jakaudu itsestdéin merkityksellisiin osiin, vaan se jaetaan niiksi vasta inhimillisissd
merkityksellistimiskdytinnoissd (Lehtonen 1996, 31). Merkitykset eivét siis vain makaa jossain
odottaen 16ytdjdd, vaan ne muodostuvat ja toimivat vasta joutuessaan merkityksenannon prosessiin
eli tulkintaan. Tulkinnan konteksti syntyy kun teksti ja vastaanottaja kohtaavat. (Blom 1998, 205;
Nieminen & Pantti 2009, 111.) Kieli on merkityksellistimistd, merkitysten aktiivista tuottamista ja
maailman tekemistd merkitykselliseksi. Tuottaessaan jdrjestystd todellisuutta koskeviin
havaintoithimme kieli on valikoivaa ja juuri erottelut kielessd tuottavat merkityksid. Jokaisen merkin
merkitys syntyy merkkien suhteista toisiin merkkeihin eli niiden erosta kaikkiin muihin merkkeihin
kielen ketjussa. (Lehtonen 1996, 20, 35, 38, 64.) Mainosten kohdalla voi sanoa, ettd tuote eroaa
toisista tuotteista kun sen ero muihin tuotteisiin méadritellddn (Malmelin 2003, 83). Semioottisessa
mielessd mainonnan lukutaidossa on siis kyse kyvystd ymmartdé erilaisten mainosten rakentumisen
sopimuksenvaraisuus ja ne vaihtoehdot, jotka on rajattu valintoja tehdessd ulkopuolelle. Kun
mainoksia opitaan lukemaan kriittisesti, voidaan oivaltaa, ettd niissd luonnollisuuksina esitetyt asiat

ovat aina monien valintojen tuloksia. (Sarpavaara 2006, 35.)

Erilaiset kulttuuriset tekstit ovat myds monimerkityksisid. Kaikki tekstit ovat siis jatkuvasti avoimia
lukemiselle uudelleen ja toisin. Teksteja ei voi koskaan lukea ikddn kuin sellaisinaan, irti
kontekstistaan. Kaikki tekstit sisdltdvét ainesta, joka viittaa niiden itsensd ulkopuolelle. Merkitys on

luonteeltaan prosessuaalinen, ja juuri prosessina sitd olisikin tutkittava. (Lehtonen 1996, 114, 147.)
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Esimerkiksi mainoksiin ja mainostettaviin tuotteisiin siirretdin merkityksié kierrattimalld merkke;ja,
joihin liittyy aikaisempia kokemuksia, mielikuvia ja merkityksid. Néin aikaisempien merkitysten ja
mainostettavan tuotteen maailman oletetaan yhdistyvdn mielikuvallisesti, minkd myo6té tuotteeseen

kytkeytyy uusia merkityksid. (Malmelin 2003, 89.)

Merkitysten moneus ei tarkoita, ettd teksteistd tai teksteihin luettaisiin mité tahansa merkityksié.
Merkitykset ovat keskusteltavissa ja neuvoteltavissa: niiden perusteet ovat kommunikoitavissa
(Blom 1998, 206). Tekstien lukeminen on aktiivista merkitysten antamista niiden sisdltdmille
merkityspotentiaaleille, kanssakdymisté tekstien kanssa (Lehtonen 1996, 167). Teksti ja vastaanotto
oikeastaan determinoivat toinen toisiaan: toisaalta tekstit asettavat vastaanottajalle rajat
mahdollisten merkitysten tuottamiseen suhteen ja toisaalta vastaanottajan kyky tulkita tekstid

rajoittaa merkitysten rakentamista. (Nieminen & Pantti 2009, 110.)

Stuart Hall (1992) ldhestyi merkityksen muodostumista tekstin ja vastaanottajan kohtaamisena
puhumalla sisdin- ja uloskoodauksesta. Sisddnkoodaus tarkoittaa ensisijaisten tai hallitsevien
merkitysten rakentumista teksteihin, kun taas uloskoodaus on tekstin lukemista eli tulkintaa. Hall
korostaa viestin vastaanottajan roolia. Hinen mukaansa viestinndn sanat tai kuvat ovat yhteisesti
jaettuja ja ymmarrettyjd vain jossakin suhteellisessa ja kdytdnnollisessd merkityksessd. (Hall 1992,
142-143.) Esimerkiksi yksittdisen mainoksen merkitys syntyy suuresta méérdstd kulttuurista tietoa
ja sen merkitys on eri ihmisille erilainen (Blom 1998, 205). Viestimme voi aina sisdltdd
merkityksid, joita emme ole niihin tietoisesti siséllyttdneet. Toisaalta joku voi oman kulttuurinsa ja
kokemustensa pohjalta tulkita viestimme eri tavoin kuin olimme tarkoittaneet. (Véliverronen 1998,
18-19.) Viestin vastaanottajan tuottama tulkinta on lopulta harvoin identtinen sen tulkinnan kanssa,
jonka ldhettdjd on viestiin sisdédnkoodannut. Hall (1992, 145-148) erottaakin kolme eri lukutapaa tai
tulkinta-asemaa, joista uloskoodaus voidaan rakentaa. Ensimmdiinen on hallitseva asema, jossa
lukija omaksuu viestin sellaisenaan. Toinen on neuvotteleva asema, jossa lukija vastustaa joitain
tekstin tarjoamia merkityksid ja hyviksyy toiset. Kolmas mahdollinen tulkinta-asema on hallitsevaa

merkitystd vastustava.

Malmelin (2003, 123) soveltaa Hallin ajatusta eri tulkinta-asemista myds mainontaan. Mainostajan
tavoitteena on saada vastaanottaja tulkitsemaan mainosta haluamallaan tavalla. Mainostajan
tarjoamaa tulkintaa ja siitd ndkokulmasta tehtyjd tulkintoja Malmelin kutsuu “etusijalle asettuvaksi
luennaksi”, koska se edustaa hallitsevan jérjestelmédn mukaista tulkintaa. Mainontaan voidaan

suhtautua myo0s kielteisesti, mikd heijastuu mainoksista tehtdviin tulkintoihin. “Vastustavassa
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luennassa” vastaanottaja pyrkii tietoisesti hallitsevasta asemasta poikkeavaan tulkintaan, vaikka
ymmaértdisikin sen, mitd mainoksen tuottaja on mainoksella tarkoittanut. Usein mainontaa tulkitaan
Malmelinin mukaan “neuvottelevasta” tulkinta-asemasta, jossa vastaanottaja tulkitsee mainosta osin
mainostajan alkuperdisestd ajatuksesta poikkeavasti. Tulkitsija neuvottelee merkityksid tekstiin
siséltyvien subjektiasemien ja sen ominaisuuksien pohjalta, jolloin mainoksen kéyttdtarkoitukset ja

tulkinnat muodostuvat henkilokohtaisista tarpeista. (Malmelin 2003, 123—-124.)

Viestin vastaanottajan rooli siis ymmarretddn aktiiviseksi. Lukija auttaa luomaan tekstille
merkitystd tuomalla tapahtumaan mukaan omat kokemuksensa, asenteensa ja tuntemuksensa. (Fiske
1992, 62.) Lukijat my0s ldhestyvit tekstejd tietyin odotuksin varustettuina. Kohdatessaan tekstin
lukijat alkavat lukea sitd etsien itselleen tuttuja elementtejd. Lukijat tekevit padtelmid merkityksistd
ja tayttivat tekstien aukkoja. He my0s sijoittavat tekstin suhteessa tiettyihin paikkoihin, aikoihin ja
toisiin teksteihin. (Lehtonen 1996, 175-176.) Myos mainostajien tulee huomioida mainonnan
vastaanottajien aktiivisuus. Mainostajan pitdd tutkia kulloinkin mainostettavana olevan tuotteen
kulttuurista paikkaa 16ytddkseen sen yhteydessd tehokkaimmin toimivat merkitysulottuvuudet.
Mihin tahansa tavaraan ei voida assosioida mitd tahansa merkityksid. (Heiskala 1991, 41.)
Mainonnan vastaanottajan, mahdollisen kuluttajan, tunteminen onkin mainostamisen ydin.
Mainostaja ei kuitenkaan voi tarkasti tietdd vastaanottajan oletuksia, koska mainosten merkitykset

aktivoituvat aina lukijan mainonnan lukutaidon mukaan. (Malmelin 2003, 172.)

Kun Hall tarkasteli vastaanottajien mahdollisia tulkinta-asemia, pohti Barthes taas itse tekstien
ominaisuuksia niiden tulkinnan kannalta. Barthes jakoi viestit kahteen tyyppiin: luettaviin ja
kirjoitettaviin. Luettavat tekstit antavat lukijalle mahdollisuuden joko hyviksya tai hylétd tarjotut
tulkinta-asemat ja merkitykset. Luettavat tekstit ovat helppolukuisia ja niiden tulkinta on
suhteellisen yhdenmukaista, silld niiden merkityspotentiaalit ovat rajattuja. Kirjoitettavien tekstien
merkitykset taas ovat avoimia. Ne antavat lukijalle aktiivisen roolin ja pédéstidvit tdimidn mukaan
merkityksenantoon, jolloin lukijasta tulee myos tekstin tuottaja. Teksti ei ole sidottu yhteen ainoaan
tulkintamalliin, vaan se jittdd tilaa muillekin mahdollisille tulkinnoille. (Malmelin 2003, 72.)
Mainontaa on usein nimenomaan luettu suljettuna tekstind, tekijan tavoitteiden sanelemina
viesteind. Kuitenkin mainokset ovat nykyisin yhd useammin tulkinnalle avoimia, kirjoitettavia

tekstejd, jollaisina ne koetaan osana kulutuskulttuuriamme. (Blom 1998, 208-209.)

Mainokset, kuten muutkaan mediatekstit eivdt helposti asetu Barthesin melko karkeaan

kahtiajakoon. Malmelin (2003, 171) muistuttaakin, ettd vaikka tekstid 1dhestyttdisiinkin avoimena,
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ei siitd tulkittujen merkitysten méérd ei voi olla rajaton, koska merkityksellistimisen rajat tulevat
vastaan ennemmin tai myohemmin. Voi olla myos tekstejd, joissa pyritdédn tietoisesti kdyttimain
monimerkityksisyyttd hyviksi ja viemédn siten pohjaa lukijan pyrkimyksiltd konstruoida niihin
johdonmukaisia merkityksid (Lehtonen 1996, 152). Mainosgenren kehittyessd mainosten viestien

yksiselitteinen lukeminen kdykin yhi vaikeammaksi (Blom 1998, 204).

4.2 Barthesin koodisto

Semiotiikkaa on hyddynnetty mainonnan yhteiskuntatieteellisessd tutkimuksessa l&hinnd
analyysimenetelmdnd mainosten kantamien merkitysten paljastamiseen (Malmelin 2003, 187).
Semiotiikka tarjoaa mahdollisuuden purkaa mainosten itsestddn selvid merkityksid (Seppénen 2005,
117). Varsinaista mainontakohtaista kielioppia on turha yrittdd kisitteellistdd, vaan mainonnan
olemusta on helpompi havainnollistaa koodi-kisitteen kautta. Mainonnan koodien tunteminen ja
niiden 10ytdminen mainoksista ovat olennainen osa mainonnan lukutaitoa, mutta samalla
vastaanottajalle melko vaikeita tehtdvid. (Malmelin 2003, 100.) Koodit ovat viestinnéllisid ohjeita
tuottajien ja vastaanottajien vélilld. Koodit vélittdvit merkityksid ja ovat sopimuksenvaraisia.
Lisdksi koodeilla on tunnistettavissa oleva sosiaalinen tai viestinndllinen tehtdvé ja niitd voidaan
ldhettad niille sopivien viestintdkanavien vilitykselld. Koodit perustuvat siihen, ettd niiden kéyttdjat

hyviéksyvit niiden perusperiaatteet. (Fiske 1992, 86—87, 103; Malmelin 2003, 119.)

Térked osa tdmén tutkimuksen aineistonkeruuta oli mainosten tarkastelu lasten kanssa osana
ryhmédhaastatteluja. Tavoitteena oli etsid lasten tulkintoja televisiomainoksille. Jotta lasten
tulkintoja voidaan analysoida, tiytyy tdssd tutkimuksessa ndytetyistd mainoksista myos etsid niitd
merkityksid, joita mainostaja on todenndkdisesti nithin sisddankoodannut. Néin voidaan tarkastella
lasten tulkintoja suhteessa mainostajan tarjoamiin tulkintamalleihin ja 10ytdd erilaisia tulkinta-
asemia. Mainosten merkityspotentiaalien semioottinen analyysi edellyttdd aina tekstien jakamista
osiin (Lehtonen 1996, 130). Tdssd apuna hyddynndn Barthesin luomaa koodistoa, joka on alun
perin kehitelty valokuvan analysoimiseen, mutta jota voidaan kuitenkin kdyttdd myds yksittdisten
mainosten analyysiin. Tutkimuksessa kéytetyt ja lapsille ndytetyt mainokset analysoin Barthesin
koodistoon tukeutuen kappaleessa 6.3.1. Barthesin koodien avulla voi tuoda esiin erilaisia tasoja,
joilla mainos puhuttelee katsojansa kulttuurintuntemusta. Koodeilla voi jdsentdd tekstid ja nostaa
esiin tekstin merkityksellisid elementtejd. (Blom 1998, 209-210.) Barthesin koodit ovat seemien

koodi, hermeneuttinen koodi, toiminnan koodi, symbolien koodi ja referenssikoodi.
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Seemien koodilla avautuvat merkityksen pienimmit yksikot. ”Seemid” voidaan pitdd pienimpéand
merkityksenannon yksikkon, joita esimerkiksi televisiomainoksissa on aina valtavasti. Yksittdisistad
seemeistd koostuu mainoksen maisema ilmapiireineen ja odotushorisontteineen. Myds mainoksen
henkilohahmot ja heiddn ominaisuutensa muodostuvat yksittdisten seemien kokoelmasta.
Esimerkiksi nuoren naisen merkitys syntyy niistd merkityistd, mitd kertyy punaisille huulille,
késilaukulle, hiuksille ja niin edelleen. Seemien luentaa ohjaavat kulttuurinen tietimys, kokemukset
ja yleisten kuvallisten kdytdntGjen tuntemus. Mainoksissa pyritddn rakentamaan mainostetulle
tuotteelle sellainen merkitysympdéristd, jossa tuote istuu merkityksenantoon véhintddn seemin

tasolla. (Blom 1998, 209, 212-213.)

Hermeneuttinen koodi edustaa mainoksen yllétysten ja kddnteiden tasoa. Se yllapitdéd kerronnallista
jénnitettd ja virittdd odotuksemme tulevista kéddnteisti. Monet mainokset kayttdvit hermeneuttista
koodia muotoillen viestinsa arvoitukseksi tai ongelmaksi, jolloin mainostettava tuote on vastaus tai
ratkaisu arvoitukseen. Tuote asetetaan siis toimijaksi. Hermeneuttisen koodin tasolla mainos ja sen
tapahtumat heréttdvit monia kysymyksid, mutta varsinaista hermeneuttista ratkaisua mainokselle ei
useinkaan anneta. Hermeneuttisen koodin tuottamat merkitykset ovat suljettuja, koska mainoksen
ymmértiminen edellyttdd aina sitd tulkintaa, ettd tuote on ratkaisu esitettyyn asiaan. (Blom 1998,

214-216.)

Toiminnan koodissa seurataan mainoksen tarinaa ja sitd, miten toiminta tekstissd nivoutuu
mielekkddksi kokonaisuudeksi. Toiminnan koodissa tarkastellaan mitd mainoksissa tapahtuu, missd
jérjestyksessd ja millaisia prosesseja tarinoista 10ytyy. Toiminnallisia jaksoja erotellaan nimedmalla
toimintakokonaisuuksia tekstin luennan ohella. (Blom 1998, 216-217.) Esimerkiksi mainoksessa
voidaan kuvata toihin ldhtevdd henkil6d. Toihin 13htd on yksi toimintakokonaisuus, johon liittyy
muun muassa salkun ottaminen kédteen, kravatin oikominen, pukeminen ja oven avaaminen. Niistd
yksittéisistd kuvallisista tapahtumista tulkitsemme itse toiminnan merkityksen. Toiminnan koodi on
hermeneuttisen koodin lailla  merkityksiltddn suhteellisen suljettu, koska mainoksen
ymmaértamiseksi meiddn on tulkittava tarinan tapahtumat tietynlaiseksi ketjuksi toimintoja. Tuotteet
yhdistetdén mainoksissa olennaiseksi osaksi toimintaa tai ne tuottavat sithen merkityksellisen eron.

(Blom 1998, 217-218.) Ilman tiettyd jogurttia maha ei toimi tai ilman tiettyjad kenkid juoksu ei suju.
Barthesin mukaan tirkeimmaét koodit eli symbolien koodit muodostavat tekstiin symbolirakenteen.

Pelkét kuvat myytévistd tuotteista ovat melko koyhid attribuutteja ja siksi tuotteiden identiteetti

luodaan mainoksissa symbolisella tasolla. Esimerkiksi automainoksiin voidaan liittdd juoksevia
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hevosia, jotka symboloivat vauhtia ja vapautta. Symbolikoodin herddminen saa katsojan
yhtendistimiidn mainoksien kuvaston. Symbolikoodi on melko avointa, silld tulkinnalliset
symbolijirjestelmét ovat moniddnisid eivitkd voi pakottaa luentaa yhdenmukaiseksi. Mainosten
kautta luodaan vaikutelmaa, ettdi merkitykset ovat tuotteissa itsessdén. (Blom 1998, 219-220.)
Esimerkiksi edelld mainitussa automainoksessa vauhdikkuus ja vapaus yhdistyvét autoon, ja sitd
kautta autoa ajavaan henkil66n — potentiaaliseen kuluttajaan. Voidaan ajatella, ettd kuluttaessamme

tiettyd tuotetta, kulutamme sen mainoksen synnyttdmad merkitystd (Blom 1998, 221).

Jotta ymmartdisimme edelld kuvattuja koodeja, meilld tdytyy olla kulttuurisia kdytdntdj, jotka ovat
opettaneet meitd lukemaan niitd. Kaikki koodit ovat kulttuurisia, mutta joidenkin tekstien sisélto
viittaa suoraan kulttuurisiin jdrjestelmiin. Referenssikoodissa teksti saakin tulkinnallisen syvyytensd
sen perusteella, miten se viittaa késilldi olevan tekstuaalisen jdrjestelmdn ulkopuolisiin
kulttuurijirjestelmiin.  Referenssikoodin avulla osaamme paikantaa mainosten lukuisat
viittauskohteet ja lukea mainosten kommentit nithin. Mainonta on ndin mukana kulttuuristen

symbolien tuottamisessa, kierrdtyksessd ja uudistamisessa. (Blom 1998, 222-225.)

Loppujen lopuksi Barthesin koodit ovat viisi tekstin aspektia. Koodeja ei médritelld analyyttisesti
eivitkd ne ole yksiselitteisid, vaan pééllekkdisid ja risteytyvid. Koodien kokonaisuudella voidaan
kuitenkin nostaa tekstistd esiin kirjavia seikkoja, jotka auttavat ymmirtdmédin merkitysten
viidakkoa. Barthesin koodit eivét pysty paljastamaan tiettyd ja rajattua mainoksen merkitystd vaan
niiden avulla voi valottaa erilaisia tasoja, joilla mainos puhuttelee katsojiaan. (Blom 1998, 204205,
225.) Mainostajat voivat siis kidytdnnossd vain kertoa, mitd merkityksid mainoksesta on tarkoitettu
tulkittavan, mutta he eivét voi kertoa tarkasti, mitd merkityksid tai mielikuvia mainokseen siséltyy
tai ei sisdlly. Koodit osoittavat suuntia ja avaavat ldhtkohtia henkildkohtaiselle merkityksenannolle
sekd sen reflektoinnille. (Blom 1998, 210.) Mainosten merkityksid ei voi koskaan lopullisesti
paikallistaa tai pysdyttdd, vaan mainonnan tulkinta on paittymiton prosessi (Malmelin 2003, 172—

173).
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5. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tédmin tutkimuksen empiirinen osuus on toteutettu Tampereella kevéilld 2009. Tutkimuksen
empiirisen aineiston hankkimisen ja itse tyon kokoamisen vilissd ehti kuitenkin vierdhtdd pitka tovi,
ja varsinainen analyysi on toteutettu vasta syksylld 2011. Litteroin haastattelut heti niiden tekemisen

jélkeen, ja samalla kirjasin ylos tarkeitd muistiinpanoja haastattelutilanteista ja aineistosta.

5.1 Tutkimusongelmat

Lapset on alettu vdhitellen ymmaértdd aktiivisiksi mediankdyttdjiksi, kuten aiemmissa luvuissa olen
tuonut esille. Mainosten kohdalla alle kouluikdiset lapset kuitenkin helposti ndhdéén edelleen melko
passiivisina. Uskotaan, ettd lapset eivdt aktiivisesti katso mainoksia tai jos katsovat, he eivit
ymmérrd niiden kaupallista luonnetta tai edes erota niitd ohjelmavirrasta. Mainokset ndhddin myos

helposti haitallisina lapsille, koska lasten ajatellaan ottavan ostokehoitukset aina todesta.

Oma ldhtokohtani tdssd tutkimuksessa on selvittdd, millaisia ajatuksia lapsilla mainoksista ja
mainonnasta on. Seuraavatko he mainoksia, ymmaértavitkd he mitd mainokset ja mainonta ovat,
millaisia kokemuksia lapsilla mainonnasta on sekd millaisia tulkintoja he mainoksista tekevit.
Tarkoituksena on selvittdd, ovatko esiopetusikiiset lapset todella sinisilmédisid mainonnan “uhreja”.
Yksi keskeisimmistd asioista tdmdn tutkimuksen kannalta on selvittdd, osaavatko lapset lukea

mainontaa eli onko lapsilla mainonnan lukutaitoa ja jos on, miten se ndyttiaytyy.

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 16) mukaan ihmisié tutkittaessa on aina huomioitava, ettd ihmisen
kiyttdytyminen ja toiminta on monimutkaista ja heijastaa sitd avointa systeemid, jonka osana
ihminen on. Tdmd ajatus on myods tdmén tutkimuksen perusta. Mitdén ehdottomia totuuksia en
pyrkinyt etsimdén eikd niitd olisi mahdollista 10ytadkaan. Halusin ennen kaikkea 16ytdd tutkittavaan
ilmidon lasten dénen. Koska halusin selvittdé lasten késityksid ja tulkintoja, oli ehdottoman térkedd

tutkia asiaa lasten nikokulmasta, lapsia kuunnellen ja heiddn kokemuksiaan tulkiten.

Lapset todennékoisesti tulkitsevat nidkeméédnsd ja kokemaansa mainontaa aktiivisemmin kuin
uskotaan. Oletukseni on, ettd esiopetusikdisilld lapsilla ei valttdiméttd vield ole konventionaalisia
kisityksid mainoksista, vaan he muokkaavat ja tulkitsevat nikemddnsd aktiivisesti. Lasten tapa
seurata mainoksia on varmasti erilainen kuin aikuisilla. Koska alle kouluikidiset lapset eivit tee

suuria ostopadtoksid itse, he eivét oletettavasti katso mainoksia ensisijaisesti hankintoja tehdékseen.
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Lapset kuitenkin todennékoisesti seuraavat mainoksia, koska he vélttdmattd ndkevét ja kuulevat
niitd kaikkialla ympérillddan. Onkin mielenkiintoista selvittdd, millaisia asioita lapset pohtivat ja

miten he mainoksia ndhdessédin niihin suhtautuvat.

Tutktimastani ilmiostd nostin esille kaksi tutkimusongelmaa, joihin on mielenkiintoista ja tirkedd

16ytdd vastauksia. Nama tutkimusongelmat ovat:

1. Millaisia kdsityksid lapsilla on mainoksista ja mainonnasta?

2. Miten lapset tulkitsevat mainoksia?

Néiden kysymysten avulla voidaan tutkia lasten mainonnan lukutaitoa heidédn omien ajatustensa ja
kisitystensd kautta. Tutkimusongelmien selkiydyttyd mietin, miten niitd ongelmia tutkimuksessani
ldhestyisin. Teorian ja oman pohdinnan pohjalta pilkoin tutkimusongelmia pienempiin osiin ja etsin
samalla tarkempia niihin liittyvid teemoja ja kysymyksid. Lasten késitysten muodostumiseen
vaikuttavat lasten aiemmat tiedot, tuntemukset, kokemukset ja vuorovaikutuksen kautta saatu
informaatio (Syrjdld, Ahonen, Syrjildinen & Saari 1996, 132). Mainonnan lukutaidon kehittyminen
edellyttdd lisdksi yleistd medialukutaitoa sekd kykyd tehdd mainoksista tulkintoja ja perustella ne.
Tédmin ajatuksen pohjalta muodostin kolme haastattelua kannattelevaa teemaa. Namé teemat

alateemoineen ovat:

1. Lasten tiedot mainoksista ja mainonnasta

- mediankdytto

- mainosten tunteminen ja tunnistaminen

- mainosten laajemman kontekstin ymmdrtiminen
2. Lasten kokemukset mainonnasta

- kokemukset mainoksista

- mainosten herdttamdt tunteet

- mainosten prosessointi
3. Lasten mainoksille antamat tulkinnat ja merkitykset

Néiden teemojen pohjalta rakentui haastattelurunko, johon olen sisdllyttinyt sekd yksilo- ettd
ryhméhaastattelut (ks. Liite 1). Yksilohaastatteluissa (n=15) keskityin ennen kaikkea selvittiméén
lasten tietoja ja kokemuksia mainoksista. Ryhmédhaastatteluissa (n=3) taas etsin lasten yhteisesti
rakentamia merkityksid kolmelle televisiomainokselle, jotka katselimme haastattelutilanteessa.
Laadin haastattelurungon omien pohdintojeni ja kokemusteni sekd aiempien tutkimusten tietojen
pohjalta. Haastattelurungossa kiytettyjen teemojen avulla aineistoa oli myds analyysivaiheessa

helpompi ldhestya.
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5.2 Tutkimustapa

Tutkimukseni  kytkeytyy  eri  tavoin  kulttuurintutkimuksen  perinteeseen.  Kytkos
kulttuurintutkimukseen ndkyy parhaiten siind, ettd todellisuus n#hdddn sosiaalisesti
konstruoituneena. Todellisuuden realiteetit ovat ihmisille olemassa merkitysvilitteisesti, eivét

sellaisenaan ihmisten tulkinnoista ja ymmarryksestd riippumatta. (Alasuutari 2001, 60, 63, 71.)

Tutkimus on tutkimusotteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullisesta tutkimuksesta
puhuttaessa voidaan oikeastaan puhua tutkimustapojen kirjosta tai ldhestymistavasta
tutkimusprosessiin (Eskola & Suoranta 1998, 16.) Laadullinen tutkimus on strukturoimatonta ja
luonteeltaan kokonaisvaltaista. Aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa.
Laadulliselle tutkimukselle on liséksi tyypillistd suosia ihmisid tiedon keruun instrumentteina.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 124, 153.) Téssd tutkimuksessa aineisto koottiin
esiopetusikdisten lasten haastatteluin pédivikodissa, joka on lapsille tuttu ympéristd. Hirsjdrvi ym.
(2000, 155) nédkevit, ettd oleellista laadullisessa tutkimuksessa on joustavuus ja se, ettd tapauksia

késitellddn ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti.

Koska tutkin lasten késityksid mainoksista ja mainonnasta, nojaudun tutkimuksessani 10yhésti
fenomenografiseen tutkimusperinteeseen, jossa tutkimuskohteena ovat nimenomaan ihmisten
kisitykset erilaisista ilmidistd. Fenomenografia sai alkunsa Ference Martonin tutkimuksista 1970-
luvulla. Siind tutkitaan, miten maailma ilmenee ja rakentuu ihmisten tietoisuudessa.
Fenomenografisen tutkimuksen perustana on siis tietty kisitys ilmididen ja ihmisen ajattelun

suhteesta ja tiedonmuodostuksen ehdoista. (Syrjald ym. 1996, 113-116.)

Fenomenografisen tutkimuksen eteneminen tapahtuu tyypillisesti vaihteittain (Syrjald, ym. 1996,
115). Ensin valitaan mielekds aihe, joka téssd tutkimuksessa 10ytyi lasten keskuudessa vallitsevien
erilaisten mainontaan liittyvien kisitysten ja ajatusten tarkastelemisesta. Témin jélkeen tutustuin
aiheeseen liittyvddn teoriaan mahdollisimman monipuolisesti. Kolmannessa vaiheessa hankin
aineiston haastattelujen avulla ja lopuksi analysoin lasten késityksid etsimilld niistd yhtéldisyyksid
ja eroja sekd antamalla ndille kisityksille merkityksid. Samalla tarkastelin, 16ytyyko kasityksistd
ylemmén tason merkitysluokkia. Analyysin tarkoituksena ei ole oikeiden” kasitysten etsiminen,
vaan tutkimus on ainutlaatuinen ja kertoo niiden lasten késityksistd ja tulkinnoista, jotka
tutkimukseen valikoituivat. Tutkijan tehtdvéni fenomenografisessa tutkimuksessa on antaa merkitys

tutkittavien ilmaisulle (Syrjdld ym. 1996, 122).
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Erilaisten kisitysten kehittyminen ja muutokset ymmarretdin usein yksilon kognitiivisten
tietorakenteiden eli skeemojen muokkautumisella. Nama tietorakenteet ovat henkildkohtaisia ja ne
rakentuvat jo olemassa olevan tiedon ja kokemusten pohjalle. Kun lapsi oppii uusia asioita,
tietorakenteet muuttuvat ja jasentyvat. (Brotherus, Hytonen & Krokfors 1999, 72.) Kun pohditaan
késitysten syntymistd ja muuttumista, ei voida unohtaa yksittdisten késitteiden merkitystd, koska
kisitteet ovat ajattelumme tyokaluja. Kaisitteelle on ominaista abstrakti luonne ja ihmiset voivat
kayttdd niitd toimiessaan erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa. (Havu-Nuutinen 2005, 29-30.) Téssa
tutkimuksessa téirkeitd kasitteitd ovat mainos ja mainonta. Se, osaako lapsi médritelld nuo kasitteet
ei kuitenkaan ole niin térkedd kuin se, millaisia kédsityksid lapsilla on mainoksista ja mainonnasta.
Kun tarkastellaan lasten tiedon mairdd ja luonnetta, onkin yksittdisten késitteiden sijaan puhuttava

kasityksistd (Havu-Nuutinen 2005, 31).

Kisitykset eivit ole yleisid ja muuttumattomia vaan dynaamisia ja yksilollisid. Késitysten erilaisuus
riippuu  ennemminkin kokemustaustasta kuin ikdkaudesta. = Kokemus liittyykin késitysten
muodostumiseen tiarkednd elementtind, koska ihminen Kkésittelee tictoa vuorovaikutuksessa
ympéristonsé kanssa jatkuvasti yhdistellen uutta tietoa aikaisempiin kokemuksiinsa ja késityksiinsa.
(Syrjdld ym. 1996, 114, 117.) Esimerkiksi mainonnan ilmion ymmaértdmiseen liittyvit olennaisesti
lapsen kasvuympdristd sekd ne kokemukset, joita lapsella on mainoksista. Siksi jokaisen lapsen
kédsitys samasta asiasta voi vaihdella suurestikin. Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd tdssd
tutkimuksessa kasityksilld tarkoitetaan ennen kaikkea lasten olemassa olevaa ymmaérrystd muun
muassa siitd, mikd mainos on ja mitd mainonta tarkoittaa. Tétd pyrin avaamaan tarkastelemalla
lasten tietoja ja kokemuksia mainonnasta haastattelun kautta. (Syrjild ym. 1996, 121-122.) Lasten
késityksistd saadaan parhaiten tietoa puhumalla heiddn kanssaan. Haasteita toki asettaa se, ettd
osittain késitykset voivat olla tiedostamattomia, jolloin lapsi ei pysty kertomaan kaikkia
kasityksiddn kysyttdessd niistd (Moilanen & Réihd 2007, 54). Tdhédn haasteeseen pyrin vastaamaan

monipuolisin kysymyksin ja tutkimusmenetelmin.

Kaésilla oleva tutkimus on tapaustutkimus. Tutkimusaineisto hankittiin pienestd joukosta toisiinsa
suhteessa olevia tapauksia eli tietyistd esiopetusryhmistd saman pédivakodin sisélld (Hirsjarvi ym.
2000, 123). Tapaus ei ole yhtd kuin tutkimuksen kohde (Laine ym. 2008, 10). Téssd tutkimuksessa
tapaus on esiopetusikdisten lasten mainonnan lukutaito, kun taas kohteena ovat esiopetusikdiset
lapset tietyssd pdivikodissa tiettynd ajankohtana. Perimmaéisend tavoitteena on kuvata sitd, miten

mainonnan lukutaito ilmenee lasten késityksissé ja heiddn mainoksille antamissaan merkityksissé.
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5.3 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen perusjoukko koostuu tamperelaisista esiopetusikdisistd lapsista. Tédssd tapauksessa
esiopetusikdisilld tarkoitetaan esiopetusryhmissd olevia 6—7-vuotiaita lapsia. Perusjoukon
rajaaminen tamperelaisiin lapsiin selittyy silld, ettd lapsen kasvuympéristolld on todennidkoisesti
vaikutusta siithen, miten lasten kidsitykset mainonnasta muodostuvat. Suuremmassa kaupungissa
lapsi tormdd ymparistossddn mainoksiin useammin kuin esimerkiksi maaseudulla asuva lapsi. Koko
maan esiopetusikéiset taas muodostaisivat turhan laajan ja liian heterogeenisen ryhmén. Tutkimus
on otantatutkimus. Tutkimukseen osallistuvat lapset valikoituivat perusjoukosta siten, ettd valitsin
yhden tamperelaisen pdivéikodin, joka oli minulle ennestdén tuttu harjoittelun kautta ja sen sijainti
oli tutkimuksen teon kannalta sopiva. Tutkimukseen osallistui lapsia molemmista péivikodin

kahdesta esiopetusryhmasta.

Ennen tutkimuksen aloittamista, hankin tutkimusluvan Tampereen kaupungilta (ks. Liite 2). Lupa
mahdollisti tutkimuksen teon ja sen, ettd tutkimus voitiin tehdd tietyssd pdivdkodissa. Lihestyin
my0s pdivikodin johtajaa ja esiopetusryhmén lastentarhanopettajia ennen lupahakemuksen
lahettamistd, jotta sain myOs heiddn suostumuksensa tutkimukselle. Toteutin tutkimuksen
empiirisen osuuden maalis-huhtikuussa 2009. Vein tutkimuslupakyselyt (ks. Liite 3) muutamaa

viikkoa aiemmin pidivékotiin, ja ne jaettiin lasten mukana ryhmaén lasten vanhemmille.

Alun perin tarkoitus oli ottaa tutkimukseen mukaan vain toinen esiopetusryhma kokonaisuudessaan.
Ryhmaissa oli yhteensd 12 lasta, joista kymmenen sai luvan osallistua tutkimukseen. Yhden lapsen
kohdalla lasta oli lupa haastatella, mutta haastattelun videointi oli kielletty. Eskolan ja Suorannan
(1998, 91) mielestd tdllaisessa tapauksessa tulee harkita riittdvitkd muistiinpanot vai kannattaako
haastattelusta luopua. Pdddyin tdssd tapauksessa jattdmédn haastattelun tekeméttd. Tutkimuksen
teon aikaan paikalla oli luvan saaneista yhdeksédn. Kaikki ndma lapset osallistuivat seké yksilo- ettd
ryhméhaastatteluihin. Ryhméhaastatteluja tehtiin yhteensd kolme ja niihin osallistui kerralla kolme
lasta. Kolme lasta oli mielesténi sopiva médrd ryhmassé, koska néin lapset eivit richaantuneet litkaa

ja jokainen sai halutessaan puheenvuoron.

Harkinnan jdlkeen halusin yksil6haastatteluja vield lisdd, joten pdddyin haastattelemaan vield kuutta
toisen esiopetusryhmén lasta. Koska tutkimuksen kannalta oli mielekéstd, ettd tutkimukseen
osallistuu mahdollisimman tasapuolisesti molempien sukupuolien edustajia, pddtin ottaa mukaan

vield kolme tyttod ja kolme poikaa. Ndmi lapset valikoituivat kdytdnndsséd siten, ettd he olivat
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saaneet luvan tutkimukseen ja he olivat paikalla tutkimuspdivdnd. Yhteensd siis
yksilohaastatteluihin osallistui 15 lasta, joista yhdeksdn osallistui myds ryhmihaastatteluihin.
Toteutin ensimmaiset haastattelut maaliskuussa 2009 viikon aikana siten, ettd ensimmaisind paivind
tein yksilohaastattelut ja lopuksi ryhmihaastattelut. Toisen ryhmin haastattelut tein yhden péivin

aikana niin, ettd haastattelujen viliin jdi muutama viikko.

Otoksen suuruuteen vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi tutkimusongelma, kysymyksenasettelu ja
kysymysten miird (Eskola & Suoranta 1998, 34). Téssd tutkimuksessa tein yksilohaastattelujen
ohella my0s ryhméhaastatteluja, joten aineistoa kertyi lopulta melko paljon. Jilkikéteen ajateltuna
se, ettd tein lisdd yksilohaastatteluja oli aineiston suuresta koosta huolimatta hyvé ratkaisu, koska
toisen ryhmén lasten késitykset mainoksista toivat tutkimukseen lisdarvoa eivitka vastaukset litkaa
muistuttaneet toisiaan. Haastateltavia ei tarkastella samanlaisina yksildind, joita kuvattaisiin
yksilomuuttujina, vaan informantteina, jotka valottavat tutkittavaa kokonaisuutta eri puolilta

(Alasuutari 2001, 49).

Tutkimuksen teon kannalta esiopetusikdiset lapset osoittautuivat hyviksi, mutta haastaviksi
haastateltaviksi ja tutkimuksen informanteiksi. Nuorempien lasten olisi voinut olla vaikeampaa
kertoa kisityksistdédn, jotka eivdt ehkd vield ole niin jdsentyneitd. Tutkimukseen osallistuneiden
lasten vastauksia tulkitessani en tukeutunut kehitysteorioihin. Tietdmys lapsen kehityksesti ja siitd,
miten esiopetusikdinen lapsi asioita késittelee, auttoi kuitenkin analyysissa ja esimerkiksi

haastattelurungon laadinnassa.

5.3.1 Lapset tutkimuksen informantteina

Lapset ovat tdrked kuluttajaryhmd, ja siksi yhd kasvava kiinnostuksenkohde mainostajille ja
markkinointitutkijoille. Yha lisdéntyvissa maédrin myos poliitikot, muut paittdjét ja itse media ovat
kiinnostuneita lasten d4nen kuulemisesta. Kiinnostus ei kuitenkaan takaa sité, ettd lasten déni tulisi
todella kuulluksi ja heilld olisi todellinen mahdollisuus osallistumiseen yhteiskunnassa. (Roberts
2000, 225.) Lapsen ja median suhde on monimuotoinen vuoropuhelu, jota voimme
kokonaisuudessaan ymmartdd vain antamalla lapsille mahdollisuuden kertoa kokemuksistaan

(Valkonen, Pennonen & Lahikainen 2005, 91).

Lapsiin liittyvit tutkimukset on usein tehty aikuisten ndkdkulmista sen sijaan, ettd olisi selvitetty
lasten kokemuksia ja kisityksid heiddn omasta ndkokulmastaan. Vain aikuisten nidkokulmasta tehty

tutkimus ei riitd, jos halutaan ymmaértdd koko ilmidkenttdd. Yleensékin lapsiin kohdistuvaa
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tutkimusta tulisi enemmén rakentaa ldhtokohdista, joissa lapset ndhddin aktiivisina oman
sosiaalisen eldmidnsé ja ympdristonsd rakentajina ja médrittdjind. (Sintonen 2002, 111.) Siksi téssd
tutkimuksessa keskitytdankin erityisesti lasten omiin ndkdkulmiin ja merkityksenantoihin. Parhaiten
vastauksia asetettuihin tutkimusongelmiin voidaan 16ytdd katsomalla maailmaa lasten omien
késitysten kautta. Kuitenkin tidytyy huomioida, ettd lasten tutkimiseen kuuluu aina
erityiskysymyksid, jotka liittyvédt tutkimuksen ongelmanasetteluun, tutkimusmetodiikkaan ja

havaintojen tulkintoihin (Ruoppila 1999, 26).

5.3.2 Lapsen tutkimisen etiikasta

Lapsia tutkittaessa on otettava huomioon erilaisia eettisid ndkokohtia. Lahtokohtana voidaan pitad
sitd, ettd lapsen ihmisarvo tunnistetaan ja sitd kunnioitetaan. Lapset eivdt ole vain tutkimuksen
objekteja. (Roberts 2000, 229.) Kun tutkimus kohdistuu lapsiin, on tdrkedd huomata, ettd lapsia
tulee suojata kaikilta mahdollisilta haitoilta, joita tutkimuksesta saattaa seurata. Lasten tutkimuksiin
el saa sisdltyd mitdén etukiteen tiedossa olevia riskejd, jotka vaarantavat lapsen kehityksen kulkua.
(Ruoppila 1999, 29.) Téssd tutkimuksessa erityisesti televisiomainosten valinnassa piti kdyttad
eettistd harkintaa, jotta ne eivit ole lapsille sopimattomia eivitkd ne saa lasta tarkoituksellisesti

haluamaan tuotetta, jota mainostetaan.

Ensimmdinen eettinen askel ennen tutkimuksen tekoa oli tutkimusluvan saanti kirjallisena lapsen
huoltajalta. Tutkimusluvat (ks. Liite 3) kysyttiin kaikilta esiopetusryhmén lasten vanhemmilta.
Luvat jaettiin lasten mukana kotiin ja vanhemmille annettiin aikaa niiden palauttamiselle.
Tutkimusluvassa kuvattiin lyhyesti tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelmat ja tutkimuksen
tekotapa. Lupaa kysyttiin haastattelemisen lisdksi my0s videokuvaamiseen. Tutkimusvaihe, jossa
vanhemmilta tiedustellaan tutkimuslupaa, on tutkimuseettisessd mielessd tirked (Ruoppila 1999,
32-33). Tutkimustilanteessa olivat paikalla ainoastaan tutkija ja tutkittavana olevat lapset, joten

ndissé tilanteissa vastuu lapsista siirtyi tutkijalle.

Kun tutkimuskohteena on lapsi, on tilanteessa erityiselld tavalla l4sna tutkijan ja tutkittavan vélinen
valtasuhde. Tutkijan tdytyy tiedostaa valtansa, koska se on mukana tutkimuksessa aiheen valinnasta
alkaen tutkimuksen tuottamien havaintojen tulkintaan ja niisté tiedottamiseen. (Ruoppila 1999, 26.)
Vallankdyttd tulee esiin jo kysyttdessd lasten suostumista tutkittaviksi ja siind, miten heidén
kieltdytymiseensd suhtaudutaan (Ritala-Koskinen 2001, 160). Ennen varsinaista haastattelua kysyin
lapsilta heiddn halukkuuttaan osallistua, mikd on tirkedd, vaikka varsinaisesti asiaa heiddn

vanhemmiltaan tiedustellaankin. Néin pyrin takaamaan, ettd lapsi tietdd mihin osallistuu ja mitd
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tulemme tekemddn. Samalla tein selviksi, ettd osallistuminen on todella vapaaehtoista. Kukaan
lapsista ei kieltdytynyt. My0s haastattelun tallentamisesta videolle kerroin lapsille aina haastattelun
alussa, koska tiesin sen saattavan jénnittdd heitd. Lapset tiedostivat videokameran ldsndolon, mutta
suurin osa ei vaikuttanut alkuinnostuksen jédlkeen olevan siitd kiinnostunut. Muutamalle kamerasta

innostuneelle lapselle ndytin sitten haastattelun loputtua heistd kuvaamaani materiaalia.

Itse tutkimustilanteessa on myds monia asioita, jotka tulee huomioida. Tutkijan tulee kertoa lapsille
mistd tutkimuksessa on kysymys ja mitd heiltd mahdollisesti odotetaan (Ruoppila 1999, 38). Ennen
varsinaisen haastattelun alkua kerroin lapsille mitd tutkimus kéisittelee ja mihin tarkoitukseen se
tulee. Vastasin suoraan myds lasten omiin kysymyksiin omasta toiminnastani ohjaten sen jélkeen
keskustelun aina takaisin aiheeseen. Erdstd poikaa kiinnosti kovasti esimerkiksi se, miksi kyselen

heiltd niin paljon mainoksista:

T: Miks sd oot tddlld opettamassa meitd?

H: En md oo tddlld opettamassa vaan jututtamassa teitd. Tdd on mulle tdirkee juttu.

T: Miks?

H: Ku md tarviin mun koulua varten tdn ja se on tosi tirkee et te juttelette mun kans ja on tosi kiva
et te juttelette.

T: Miks sd teet mainoksista vaan?

H: Noku mua kiinnostaa ne niin paljon.

(Teemu 6v.)

Korostin lapsille, ettd oikeita vastauksia kysymyksiin ei ole, ja ettd lapset voivat myos jattad
vastaamatta. Ruoppilan (1999, 39) mukaan tutkimustilanteessa on tirkedd antaa lapselle aikaa
rauhoittua, ja siksi lasten kanssa juteltiinkin vapaamuotoisesti ennen varsinaisen haastattelun
aloittamista. Itse haastattelussa pyrin huomioimaan timédn myos siten, ettd haastattelusta ei tehty
lilan pitkdd. Haastattelut eivét voikaan lasten kohdalla olla kestoltaan kovin pitkid, koska lasten

keskittymiskyky on rajallinen.

Vield tutkimuksen jédlkeenkin eettisyys on pidettdvd mielessd. Monesti tutkittaessa lapsia, lasten
omat kertomukset muotoillaan tai lyhennetéén sopimaan aikuisten paamédrid palveleviksi (Roberts
2000, 229). Pyrin ottamaan lasten kertomukset sellaisenaan vastaan ja varoin ylitulkitsemasta
heiddn ajatuksiaan. Tutkimuksen raportoinnissa huomioin luottamuksellisuuden ja lasten
anonymiteetin suojaamisen niin, ettd muutin jokaisen tutkimukseen osallistuneen lapsen nimen jo
litterointivaiheessa. Myos tulokset on kirjattu siten, ettd niiden perusteella ei voida pditelld lasten

henkilollisyytta.
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5.4 Aineistonkeruumenetelmit

Tutkin lasten kasityksid ja tulkintoja haastattelemalla lapsia. Tiina Kirmanen (1999, 196)
méidrittelee haastattelun kahden tai useamman ihmisen véliseksi vuorovaikutustilanteeksi, jossa
haastattelija ja haastateltava yhdessd tuottavat aineiston eli luovat sosiaalista todellisuutta.
Haastattelussa molemmat osapuolet siis vaikuttavat toisiinsa (Eskola & Suoranta 1998, 86).
Haastattelussa ennen kaikkea haastattelija, mutta jossain méiérin my0ds haastateltava saa jonkinlaisen
kuvan vastapuolen elimysmaailmasta ja hdnen ajatuksistaan (Hirsjarvi & Hurme 2001, 41).
Lieventddkseni haastattelutilanteista koituvaa jannitystd, tutustuin lapsiin jo aiemmin vierailemalla
heiddn ryhmaéssédn ja aikaisempi tyOskentelyni samassa pdivikodissa ehkiisi varmasti sitd, ettd

lapset eivit vierastaneet minua niin paljon kuin tiysin vierasta aikuista.

Haastatteluja oli tutkimuksessa kahdenlaisia: yksilo- ja ryhmihaastattelut. Yksilohaastatteluissa
keskityin sithen, mitd lapset tietivdt mainoksista ja miten he mainokset kokevat.
Yksilohaastattelujen ohella tein kolme ryhméhaastattelua, joiden aikana katsoimme lasten kanssa
kolme televisiomainosta. Alasuutarin (2001, 153) mukaan ryhmikeskustelun avulla voidaan tuottaa
erilaisia diskursseja, joiden puitteissa ihmiset asiaa kisittelevit. Osanottajat kommentoivat asioita
melko spontaanisti ja tuottavat monipuolista tietoa tutkittavasta ilmiostd. Tietoa saadaan
samanaikaisesti useammalta vastaajalta ja haastateltavat my0s saavat toisiltaan tukea. (Eskola &
Suoranta 1998, 95; Hirsjarvi & Hurme 2001, 61, 63.) Koin, ettd ryhméhaastattelut sopivat hyvin
juuri mainosten tulkintatilanteisiin. Pystyin seuraamaan lasten yhteistd tiedonmuodostusta ja
oivalluksia sekd seuraamaan heidén vélittomid reaktioitaan, kun he katselivat mainoksia. Myds

ujompien lasten oli selvésti helpompi kertoa ajatuksistaan ryhmatilanteessa.

Kun tutkitaan sitd, miten ihmiset hahmottavat ja jdsentdvét erilaisia asioita, aineistona tulee olla
tekstid jossa he puhuvat asioista omin sanoin, ei niin ettd he joutuvat valitsemaan tutkijan
jasentdmistd vastausvaihtoehdoista (Alasuutari 2001, 83). Haastattelutyyppiné olikin molemmissa
tapauksissa puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelun aihepiirit eli teema-alueet oli etukdteen
médritelty. Myds kysymykset oli mietitty, mutta niiden tarkka muoto kuitenkin puuttui.
Puolistrukturoidussa haastattelussa teema-alueet kdydéadn lipi, mutta tutkijalla on vapaus sovittaa
kysymysten muoto henkilon ja keskustelun mukaan. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) Etenkin
ryhméhaastattelut olivat tilanteina hyvin eldvid ja keskustelussa edettiin lasten mukaan. Pyrin
antamaan lapsille tilaa kertoa omin sanoin miti he mainoksissa nékevit ja miten he niité tulkitsevat.

Lisdksi lapset saattoivat kertoa myOs muista ajatuksista, joita mainosten pohjalta herési.
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Kysymyksilld on kuitenkin térked rooli haastattelujen toteutuksessa ja siind, ettd tutkimuksen

kannalta olennaisimmat asiat kéasiteltiin.

Haastattelurunko (ks. Liite 1) siis koostui aiemmin maéadritellyistd teema-alueista, joiden alle oli
listattu erilaisia kysymyksid. Noudatin haastattelukysymyksid niin, ettd tarpeellinen tieto nousi
esiin. Lopullisessa muodossaankin haastattelurunko oli vain runko, ja haastattelutilanteessa
kysymysten muoto vaihteli. Jaottelin kysymykset kolmeen ryhméén: 1) lasten tietoihin mainoksista
ja mainonnasta, 2) heiddn kokemuksiinsa niistd sekd 3) lasten tulkintoihin haastattelutilanteessa
ndytetyistd mainoksista. Yksilohaastattelujen pohjalta syntyi vield monia hyvid nédkdkohtia ja uusia

keskustelunaiheita ryhméhaastattelutilanteisiin.

Yksilohaastatteluissa etenin teemasta toiseen, kuitenkin siten, ettd varsinaiset kysymykset eivét
noudattaneet kaikille samaa jdrjestystd vaan otin niité esille sopivissa kohdissa. Haastattelurungon
puitteissa oli runsaasti tilaa tarkentaville kysymyksille ja lisdkysymyksille, joita myds jonkin verran
esitin. Jotkut kysymykset jdivit joidenkin lasten kohdalla kysyméttd. Lisdksi haastattelun alussa
kysyin muutamia lasten taustaan ja harrastuksiin liittyvid kysymyksid, jotka wvirittivdt lapsen
tunnelmaan ja  toivottavasti  poistivat liikkaa  jinnitystd. = Ryhmé&haastattelut  olivat
vuorovaikutustilanteina avoimempia ja vaihtelevampia myds kysymysten suhteen. Annoin lapsille

tilaa kertoa mitd heiddan mieleensé katselluista televisiomainoksista tuli.

Koska ryhmihaastatteluun osallistuneet lapset olivat ennestdin toisilleen tuttuja ja tottuneet
toimimaan ryhmissé, koin ettd ryhmatilanteet olivat heille melko luonnollisia. Lisdksi lapset olivat
jo aiemmin osallistuneet yksil6haastatteluihin. Télloin, kun kyseessdé on melko luonnollinen
ryhmatilanne, osallistujat tuottavat sithen arkieldmadstékin tuttua ryhmén vuorovaikutustilanteen
kehystd (Alasuutari 2001, 148). Ryhmédhaastattelussa ryhmadynamiikka ja valtahierarkia saattavat
kuitenkin helposti vaikuttaa siihen, kuka puhuu ja mitd sanotaan (Hirsjarvi & Hurme 2001, 63).
Tétd pyrin ehkdisemddn silld, ettd aika ajoin ohjailin keskustelua ja annoin puheenvuoroja
hiljaisemmillekin lapsille. Toki muiden tutkittavien ajatukset saattoivat vaikuttaa haastateltavan
vastauksiin, koska etenkin lapsilla on tapana mydtdilla muiden vastauksia tai olla samaa mieltd
asiaa pohtimatta. Kuitenkin tarkoituksena oli ryhmétilanteessa tarkastella myds mainosten tulkintaa

ilmion4, jolloin keskitytddn juuri ryhméssa kdytdvadn puheeseen, ei yksittdisiin vastauksiin.

Yksilohaastattelut kestivit seitsemistd minuutista ldhes 17 minuuttiin, kun piirustusosuus on jétetty

pois. Noin 15 minuuttia vaikutti olevan yksilohaastattelussa sopiva kesto, koska kovinkaan paljon
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pidempdidn lapsi ei jaksa keskittyd keskusteluun. Jo nyt muutamien lasten keskittyminen alkoi
haastattelun lopussa herpaantua. Ryhméhaastattelut kestivdt keskiméédrin 35 minuuttia ilman
piirustusosuutta. Katsellut mainokset vaikuttivat ryhmédhaastattelujen kestoon, koska lapset

halusivat ndhdé joitakin mainoksia uudelleen.

Kisitysten ja merkitysten muodostuminen monikerroksinen tapahtuma, ja se edellyttdd myos
tutkimukselta monimuotoisia tutkimusmetodeja (Koivusalo-Kuusivaara 2007, 120). Niinpd olen
pyrkinyt lisddméddn tutkielman monipuolisuutta ja luotettavuutta triangulaatiolla, joka tarkoittaa
erilaisten menetelmien ja erilaisten aineistojen kdyttod samassa tutkimuksessa (Eskola & Suoranta
1998, 68). Téssd tapauksessa aineistoa hankittiin sekd yksilo- ettd ryhmidhaastattelun kautta.
Ryhmaéhaastatteluihin siséltyi mainosvideoiden katselua, jonka kautta saatiin tirke#d tietoa siitd,
miten lapset todella mainoksia katsovat, tulkitsevat ja ymmaértavat. Lisdksi sekd yksilo- ettd
ryhméhaastattelujen lopussa pyysin lapsia piirtdimadn. Yksilohaastattelun jélkeen he saivat piirtdd
mitd tahansa, mitd heille tuli mainoksista mieleen. Ryhmaihaastattelujen paétteeksi lapset taas

piirsivét jotakin, mitd heille jii juuri katsotuista mainoksista mieleen.

Vain yksi lapsi kieltdytyi piirtdmisestd yksilohaastattelun lopuksi, koska ei omien sanojensa
mukaan “keksi mitdén”. Piirustuksia tuli yhteensd 23. Piirtdmisen tyyppiset projektiiviset tehtavat
saattavat antaa arvokasta tietoa siitd, missd madrin haastattelussa ilmaistut késitykset olivat niin
pysyvid, ettd ne ilmenevdt my0Os sovellutuksina (Syrjdld ym. 1996, 141). Ne myods auttavat
haastattelun liittdmisessd lapsen omaan kokemus- ja elimysmaailmaan (Aarnos 2007, 175).
Piirtdminen osoittautui onnistuneeksi lisdksi aineistoon kuitenkin ennen kaikkea sen takia, ettd
piirtimisen aikana jatkoimme aiempaa keskustelua mainoksista ja lapset tavallaan tdydensivit
alempia ajatuksiaan. Piirtdmisen ohella keskustelu on lapsille ehkd helpompaa, kun se samalla
tekevit jotakin mieluisaa puuhaa. Esimerkiksi yhden tyton kohdalla vasta piirtdmistilanteessa
kdydyn keskustelun pohjalta havaitsin, ettd hdn tietdd melko paljon mainoksista. Suoraan

kysyttdessd han ujosteli ja jitti moniin kysymyksiin vastaamatta.

Videoin kaikki haastattelutilanteet, jotta analyysiin saatiin mukaan myos lasten non-verbaalia
ilmaisua. Ryhmadhaastattelujen kohdalla videointi oli vélttimitontd, koska monessa tilanteessa
ilman kuvaa olisi melko mahdotonta tietdd kuka lapsista puhuu milloinkin. Videoiden pohjalta
litteroin haastatteluaineiston eli purin keskustelut tekstiksi. Litterointi oli melko yksityiskohtaista ja
aikaa vievidi. Litteroin aineistoon myo0s esimerkiksi lasten pitdmait tauot, naurahdukset, epéselvit

sanat sekd muut olennaiset vuorovaikutustilanteeseen liittyneet eleet. Litteroitua aineistoa kertyi
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yksilohaastatteluista 89 sivua ja ryhmihaastatteluista 42 sivua. Médréd tuntuu suurelta, mutta osittain
tatd selittdd se, ettd litterointi oli niin tarkkaa. Tutkimusongelmien kannalta tdysin epdolennaisia
asioita en litteroinut. Talld tarkoitan esimerkiksi ryhmaétilanteissa esiintynyttd yleistd hilinaa.
Litteroidessani aineistoa, kirjoitin samalla muistiin erilaisia huomioita aineistosta. Otin litterointiin
mukaan myds oleellisia huomioita lasten non-verbaalista kielenkdytdstd. Tadma oli melko tydlastd ja
loppujen lopuksi non-verbaali ilmaisu osoittautui tarpeelliseksi ldhinnd mainosten tulkintaa
koskevan osion analysoinnissa. Kiytdn téssd tutkimusraportissa jonkin verran lainauksia
haastattelutilanteista. Lainauksissa H-kirjain tarkoittaa haastattelijaa ja muut kirjaimet ilmaisevat

haastatellun lapsen muunnetun nimen etukirjainta.

5.4.1 Tutkimuskontekstista

Toteutin yksilohaastattelut pdivikodin esiopetusryhmissd useamman pidivan aikana. Valitsin
pdivakodin haastattelupaikaksi kdytinnon syistd lasten kotien sijaan. Pdivdkodissa lapset ovat
tavoitettavissa ja haastatteluja voi tehdd useamman péivissd. Lapset oli myds ndin helppo koota
ryhméhaastatteluihin. Pdivékoti on lapsille neutraali ja tuttu ympdéristo, jossa lapset ovat ehki jopa
avoimempia kuin vanhempiensa ldsnd ollessa. Pdivdkodissa lapset ovat myds tottuneempia
vieraisiin aikuisiin. Olin myds itse tydskennellyt molemmissa ryhmissd lyhyitd aikoja, mikd

varmasti vihensi lasten jdnnitysta.

Haastattelu edellyttdd aina rauhallista paikkaa ja muiden ihmisten ldsndolo saattaa vaarantaa
haastattelun (Hirsjarvi & Hurme 2001, 127). Tein ensimmadiset haastattelut pdivikodin “Pikku
keittiossd”, joka on lapsille tuttu leikkipaikka. Se sijaitsee ldhelld varsinaista osastoa, jossa koko
ajan oli joku muukin aikuinen, vaikka tutkimustilanteessa ei tutkijan ja tutkittavan lisdksi muita
ollut. Toinen ryhma toimi koulun tiloissa, ja sielld tein haastattelut pienessd neuvotteluhuoneessa.
Molemmat tilat olivat haastattelujen tekemistd varten hyvit. Aika ajoin kuului taustamelua ja
ihmiset kulkivat tilan ohi. Lapset eivdt tdstd kuitenkaan hiiriintyneet tai edes kummemmin

reagoineet asiaan, joten tutkimuksentekoa se ei haitannut.

Eskola ja Suoranta (1998, 93) toteavat, ettd ryhméhaastatteluissa tilan tulee olla mielelldin kaikille
neutraali. Ryhmihaastattelut tein pdivdkodin salin ndyttimolld. Poistin sieltd etukdteen muun
muassa kaikki liikuntavdlineet, jotka olisivat saattaneet hdiritd lasten keskittymistd. Paikka
valikoitui oikeastaan siksi, ettd pdivdkodin suuri televisio oli sijoitettu sinne ja tila oli tarpeeksi

suuri. Tila ei kuitenkaan ollut paras mahdollinen, koska huoneen rajasi salista ainoastaan paksu
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verho. Vaikka salissa ei ollut haastattelujen aikana toimintaa, aina vélilld ohi kulki ihmisié tyontden
esimerkiksi ruokakérryjd, mikd aika ajoin kiinnitti lasten huomion. Lapset istuivat ryhmaétilanteissa
penkilld, joka ryhmén lastentarhanopettajan mielesti edesauttoi lasten keskittymistd ja paikoillaan
pysymistd. Viritin videokameran aina ennen haastattelua kaikkiin tiloihin siten, ettd se kuvasi

haastateltavia eiké sitd tarvinnut siirtdd haastattelun aikana.

Yksilohaastattelut tein aamupdivisin, koska aika oli sopivin sekd pdivikodin rytmin etti oman
aikatauluni kannalta. Lapset ovat myos yleensd aamupdivisin virkeimmilldédn ja jaksavat keskittyd
haastatteluun. Ryhmihaastattelut taas tein iltapdivilld, koska aamupdivisin sali oli kaytdssa.
Ryhmin lastentarhanopettajat ohjasivat lapset sopivassa jdrjestyksessd haastatteluihin, jolloin

tutkimus ei aiheuttanut litkkaa hairiditd ryhmien péivarytmiin.

5.4.2 Lasten haastattelemisen haasteita

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 128) mukaan lasten haastatteluihin kohdistunut mielenkiinto on
selvisti lisddntynyt. Syyksi he ndkevdt muun muassa sen, etti lapset ndhdddn aiempaa tasa-
arvoisemmin yksildind, joilla on oma arvonsa. Heitd halutaan kuunnella ja heiddn sanomansa
otetaan vakavasti. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 128.) Lapsia haastateltaessa on kuitenkin muistettava,
ettd lapset tarkastelevat maailmaa eri tavoin kuin aikuiset, mikd heijastuu esimerkiksi
tutkimuskysymysten valintaan. On tirkedd miettid kysymysten muotoa, jotta niiden kautta
16ydetddn juuri se tieto, mikéd on tarkoituksenmukaista. On myos kysyttdva asioita niin, ettd lapset
ymmértavit ja kykenevét vastaamaan kysymyksiin omista lahtokohdistaan. (Valkonen ym. 2005,
54.) Térkedd on, ettei lapsia aliarvioida haastateltavina. Kédytin haastattelurungon miettimiseen
melko kauan aikaa ja se muokkaantui monta kertaa. Koin hyvin hyodylliseksi, ettd se oli hyvin
suunniteltu. Asiat etenivét siind oman kokemukseni mukaan loogisessa jérjestyksessd ja sen avulla
sain lapsilta tarvitsemani tiedon. Mitd useampia haastatteluja olin tehnyt, sitd luontevammin pystyin

itse toimimaan haastattelutilanteissa ja sitd vihemmin tukeuduin haastattelurunkoon.

Aikuisen rooli lapsia haastateltaessa on aktiivisempi kuin aikuisia haastateltaessa, mutta hén ei silti
saa midratd keskustelun kulkua litkaa (Kirmanen 1999, 211). Pyrin muotoilemaan kysymykseni
siten, ettd lapsi ei vastaisi joka tilanteessa yksinkertaisesti ’kylld” tai “ei”. Jos kysymys vaati
tallaisen vastauksen, kysyttiin yleensd jatkokysymyksend perusteluja, kuten seuraavassa

esimerkissi osoitetaan.

H: Tieddt sd minkd takia niitd tehdddn niitd mainoksia?
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K: Joo.

H: No minkd takia?

K: Koska ettd ihmiset ostais niitd tavaroita ja kaikkia.
(Kalle 6v.)

Haastattelun onnistumiselle on keskeistd lapsen ikédn soveltuvan kommunikaation kayttd. Aikuisen
ja lapsen tulkinnat asioista voivat olla erilaisia. Vaikka lapsi ei ymmartdisikddn asiaa samoin kuin
aikuinen, se ei tarkoita ettd lapsi ymmartdisi asian viddrin. Huomiota tulee kiinnittdd myos
sanavalintoihin, koska lapsi ei vélttaméttd ymmarrd kaikkia késitteitd samoin kuin aikuinen.
(Kirmanen 1999, 199.) Lapset huomauttivatkin nopeasti, jos kdytin haastattelussa termid, jota he
eivdt ymmairtdneet. Lego-mainoksen katselun jélkeen kysyessdni kuvassa nakyvéstd logosta, erds

tyttd korjasi nopeasti: ’se on lego eikd mikddn logo”.

Haastattelutilanteissa pyrin hyodyntimédn lasten aikaisempia vastauksia tekemadlld niiden pohjalta
uusia ja tarkentavia kysymyksid. Joskus myos lasten vastaukset olivat epdméériisid, jolloin kysyin
selventdvid kysymyksid. Selvennykset auttoivat myos litteroinnissa, jos joistakin lasten vastauksista
ei saanut selvdd. Syrjédldn ym. (1996, 137) mukaan esimerkiksi haastateltavan ajatuksen toistaminen
parafraasina auttaa ymmaértdmédn haastateltavan ilmaisun ja saa haastateltavan tarkentamaan

ilmaisuaan. Huomasin tdmén hyddylliseksi myds lasten kanssa, kuten seuraavassa esimerkissa:

H: Mitds sd luulet ettd tehdcdks lapsillekkii mainoksia?
E: No ehkd harvoin.

H: Harvoin, mut joskus tehdddn?

E: Mm. Joitakin.

(Elina 6v.)

Lapsi ei myoskdin vilttdmattd tuota vastauksia kovin nopeasti ja sujuvasti, vaan hanté taytyy ehka
rohkaista puhumaan (Kirmanen 1999, 210). Haastattelujen aikana oli tilanteita, joissa lapsi epardi
vastauksensa kanssa tai vaikutti jittdvdn jotain kertomatta, jolloin yleensd auttoi kysymyksen
kysyminen uudelleen eri muodossa. Pyrin my0s antamaan lasten vastauksille aikaa. Ylipdatdin
kuitenkin lapset vastasivat melko sujuvasti. Lasta ei piddkédn litkaa painostaa vastaamaan. Téarkeda
on luoda sellainen ilmapiiri, ettd lapsi kokee ettd héntd kuunnellaan eikd hénen sanomisiaan
viheksytd. (Kirmanen 1999, 211.) Kaksi yksilohaastatteluun osallistunutta lasta jannitti tilannetta
sen verran, ettd vastasi aluksi ldhes koko ajan en tiedd”. Yritin aluksi kysyé kysymystd uudelleen,
mutta havaitsin nopeasti, ettd oli parempi vain siirtyd eteenpdin. Sopivassa tilanteessa lapsen
rentouduttua palasimme joihinkin néistd kysymyksistd, jolloin lapset useimmiten osasivatkin kertoa
vastauksen. Toki joihinkin kysymyksiin vastaukset jdivdt saamatta, mikd ei kuitenkaan estdnyt

saamasta kokonaiskuvaa lapsen kasityksista.
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Huomasin nopeasti, ettd jokainen haastattelutilanne on erilainen, kuten jokainen lapsikin.
Haasteellista oli pyrkid mukauttamaan omaa toimintaansa ja puhetapaansa eri lasten mukaan.
Tutkija on osa tutkittavaa maailmaa, ja siksi olennaista on tutkijan ja tutkittavan vilinen
vuorovaikutus (Eskola & Suoranta 1998, 58). Pyrin tekemién tilanteesta mahdollisimman
keskustelunomaisen, mutta koska kyseesséd ovat pienet lapset, oli monesti selvdd, ettd lapsi odotti
kysymystd, johon hin voi Ilyhyesti vastata. Haastattelulle vuorovaikutustilanteena on
luonteenomaista, ettd se on haastattelijan alulle panema ja ohjaama. Etenkin lasten haastattelu voi
joskus sujua tiedon saannin kannalta epdtarkoituksenmukaisen niukasti. Tdlloin tirkedd on lasten
motivointi ja motivaation ylldpitdminen. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 43, 116.) Motivointikeinoina

kaytin esimerkiksi kannustamista, kehumista ja hyviksyvaa dédnndhtelyi, kuten ”mm” tai ’joo”.

Yksilohaastattelussa motivointi oli erityisen tirkedd, koska lapset jénnittivit nditd tilanteita
enemman. Useimmiten jannitys kuitenkin hélveni nopeasti, ja koin hyodylliseksi alussa keskustella
arkisista lapsen eldmiddn liittyvistd asioista ennen siirtymistd itse tutkimusaiheeseen. Lapsen
persoonallisuus vaikutti haastattelun etenemiseen paljon; ujoimpia lapsia piti kannustaa ja
motivoida enemmin, kun taas puheliaampien lasten kanssa tyoskentely eteni luontevammin lapsen
johdattelemana. Ryhméhaastattelujen kohdalla motivointia tarvittiin ennen kaikkea keskittymisen
ylldpitimiseen. Haastattelujen lopussa lapset olivat selkeédsti levottomampia, mikd nékyi
esimerkiksi rauhattomana liikehdinténd ja toisten héiritsemisend. Tdhdn syynd on uskoakseni se,

ettd paikalla oli useampia lapsia ja haastattelut tehtiin iltapdivalla.

Loppujen lopuksi lapsen ja aikuisen haastattelun vililld ei ole suurtakaan eroa, joskin lapset voivat
tuoda joihinkin asioihin erityisen painon (Ritala-Koskinen 2001, 161). Lasten haastattelu osoittautui
antoisaksi ja toimivaksi tiedonkeruumenetelméksi. Eniten huomiota piti kiinnittdd kysymysten
muotoiluun ja lisdkysymyksiin. Usein ajatellaan, ettd lapset vastaavat kysymyksiin aina lyhyesti ja
pintapuolisesti, mutta ainakin itse ylldtyin, kuinka taitavia keskustelijoita ja perustelijoita
esiopetusikdiset lapset voivat parhaimmillaan olla. Lapset ovatkin kykenevid vastaamaan
kysymyksiin ja he pitdvét siitd, ettd joku kysyy ja kuuntelee heidédn mielipiteitddn. Lapset
vaikuttivat tulevan haastatteluun innoissaan. Tilanne saattoi jénnittdvyydellddn kiehtoa lapsia.
Liséksi lapset selvidsti puhuivat haastatteluista keskendén ja halusivat sinne minne muutkin. Joitakin
lapsia myos kiinnosti miten muut olivat kysymyksiin vastanneet, kuten esimerkkitapauksen tyttod,

joka kyseli muista piirtdessdin:

62



M: Mitd muut tdssd sano ku sd kyselet?

H: Ai ndistd mitd md kyselin? No... jokainen sano vdhd mitd ite ties.

M: Tieské kukaan mitddn oliks joku tyhmd mainos tai..

H: No kylld jotku keksi semmosia mitkd oli vihd tylsempid ku muut. Se vihd riippuu siitd tuleeko
silld hetkelld mieleen.

M: Huijasko joku?

H: En md usko.

M: Pelleiliks joku?

H: No aina voi vihd pelleillikki, ei se niin vakavaa oo. Tds ei sillee voi oikee huijatakkaa ku kysytdd
mitd kukakin on mieltd ni ei siin oo oikeen oikeita tai vddrid vastauksia.

(Minna 6v.)

Lasten tietoon ja lasten kykyyn tuottaa luotettavaa tietoa tutkimuksen kdyttoon on suhtauduttu
epdilevésti, koska on ajateltu, etteivit lasten ajattelu ja ymmarrys ole vield kehittyneet tarpeeksi.
Lasten tieto itseddnkin koskevista asioista on tulkittu vihdarvoisemmaksi ja epdtarkemmaksi kuin
aikuiselta saatu tieto. (Ritala-Koskinen 2001, 145.) Téssi tutkimuksessa ei ole kyse “oikean” tiedon
etsimisestd, vaan ennen kaikkea lasten kokemuksista, kasityksistd ja tulkinnoista. Ainoa, joka voi
tuottaa tietoa téllaiseen tutkimukseen, on siis lapsi itse. Ajatus lapsista oman eldménsd
asiantuntijoina sisdltdd my0s ajatuksen siitd, ettd lapset voivat olla pdtevid tutkimuksen

informantteja (Ritala-Koskinen 2001, 146—147.)

5.5 Aineiston analyysitavat

Laadullinen analyysi on usein aineistoldhtdinen eli tutkimuksen perusvéittdmét luodaan oman
aineiston tulkinnan pohjalta. Koska aiempi tieto ja teoria kuitenkin vaikuttavat analyysiin jollain
tasolla, ei voida puhua puhtaasta aineistoldahtdisyydestd. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 98-99.) Teoria
on erottamaton osa tutkimusprosessia ja se toimii aineiston analyysin apuna, mutta ei ohjaa sita.
Analyysia tehdessdni palasin useaan otteeseen ldhdekirjallisuuteen, ja siten sain pohdintaani monia

uusia ajatuksia ja huomioita. Aineisto ja teoria siis tavallaan keskustelevat keskenéén.

Analyysini perustuu induktiiviseen pééttelyyn ja se on pitkilti kuvailevaa. Olen pyrkinyt etsimiin
aineistosta merkityskokonaisuuksia ja sitten tulkitsemaan ja arvioimaan niitd. (Tuomi & Sarajérvi
2009, 100, 102.) Tarkoituksena ei ole ollut koota aineiston pohjalta mitéén yleispdtevéd teoriaa,
vaan tdrkedd oli etsid lasten ilmaisuista olennaisimmat merkitykset ja luoda niiden pohjalta

mielekkiitd teoreettisia tulkintoja.

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 169) mukaan analyysivaiheessa tutkijan péddtehtdvind on paistd

selville tutkimuskohteen sisdisestd rakenteesta ja sisdisistd merkityksistd. Koska tutkimus nojaa
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fenomenografiaan, myds analyysitapa mukailee 10yhésti fenomenografista analyysimallia, jossa
analysointiyksikkoind tutkitaan késityksid. Fenomenografisessa analyysissd pyritddn tekeméédn
aineistosta 10ytyneet merkitykset ymmarrettaviksi. Merkitysten tulkinnan jélkeen tulee tehdd
johtopadtoksid aineistosta 10ytyneiden merkityskokonaisuuksien pohjalta. Tutkijan on tarkedd tehda

johtopaitokset ymmarrettdvéksi niiden omissa aidoissa ajatteluyhteyksissd. (Syrjald ym. 1996, 126.)

Aloitin analyysin teon padosin loppuvuodesta 2011. Ensin luin litteroidun aineiston ldpi moneen
otteeseen ja kirjasin ylos esiin nousevia asioita ja kysymyksid, joita aineistosta herdsi. Seuraavassa
vaiheessa ldhdin jérjestelemddn aineistoa. Jarjestellessdni aineistoa hyddynsin haastattelurunkoon
kirjattuja kysymyksid sekd aineistosta herdnneitd kysymyksii ja jaottelin lasten vastauksia nédiden
alle. Joitakin samantyyppisid kysymyksid niputin yhteen. Kéytdnndssé kirjasin ylos kysymyksen ja
liitin sen alle jokaisen lapsen vastauksen. Néin oli helppo ndahdi kaikkien lasten vastaus yksittdiseen
kysymykseen ja saada kokonaiskuva ndistd vastauksista. Samalla pystyin vertailemaan lasten
vastauksia toisiinsa, ja etsimddn merkittdvid yhtildisyyksid tai eroja. Otin analyysissani lapsen
puheen todesta, mutta olen myds tulkinnut lasten ilmaisuja etenkin tilanteissa, joissa lapsen vastaus
on ollut epaméérdinen. Yksittdisten kysymysten kohdalla palasin myds pohdinnoissani teoriaan, ja
kirjasin ylos analyysin kannalta hyddyllisid asioita. Tdssd vaiheessa myos karsin pois joitakin
haastattelurungossa olleita kysymyksid, joita en kokenut tdimén tutkielman kannalta olennaiseksi
tiedoksi. Esimerkiksi lasten mediankéyttoon liittyvistd kysymyksistd monet olivat alunperinkin

sellaisia, joiden funktio oli virittdd lapsia haastatteluun ja poistaa alun turhaa jénnitysta.

Fenomenografisessa analyysissd pyritddn osoittamaan ajattelun sisdisid yhteyksid. Tdmé onnistuu
siten, ettd ensin tulkitaan tutkimushenkildiden ilmaisujen merkitykset, ja sitten erotetaan niistd
teoreettisesti merkitsevid ja erilaisia luokkia eli muodostetaan kategorioita. (Syrjdld ym. 1996, 127.)
Analyysini etenikin siten, ettd kokosin kysymykset vastauksineen suuremmiksi kokonaisuuksiksi eli
kategorioiksi. Yksilohaastattelujen kohdalla en etsinyt teemoja itse aineistosta, vaan hyddynsin
haastattelurungossa médriteltyjd teemoja. Eskolan ja Suorannan (1998, 153) mukaan aiemmin
mietittyd teemahaastattelun runkoa kannattaakin hyddyntdd, koska siind on jo kéytetty
aikaisemmista tutkimuksista kerdttyjd teoreettisia ndkemyksid ja myOs omaa kokemusta.
Ryhméihaastattelujen pohjalta kerdtyn aineiston teemoittelin vasta analyysivaiheessa, koska
haastattelurungossa en sitd vield ollut tehnyt. Ryhméhaastattelut analysoin muuten kuten
yksilohaastattelutkin eli jaottelemalla lasten ilmaisut aiemmin miettimieni kysymysten alle. Aluksi
tarkastelin mainoksia erikseen ja kirjasin ylos huomioita ryhmdtilanteista ja lasten

tiedonmuodostuksesta. Sitten yhdistelin eri mainosten pohjalta kédydyt keskustelut samaan
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muodostamaani teemaan ja kysymykseen liittyen. Néiden lopullisten teemojen siséllé sitten tutkin

ja vertailin jdlleen lasten vastauksia.

Teemoittamisessa on kyse aineiston pelkistimisestd etsimélld tekstin olennaisimmat asiat.
Teemojen avulla pystytéédn tavoittamaan tekstin merkityksenantojen ydin. (Moilanen & Réihd 2007,
55.) Teemoittelun jélkeen jaottelin teemat vield ylemmin tason otsikoiden alle, jotka olivat 1dhelld
alun perin asettamiani tutkimusongelmia. Syrjéldn (1996, 128) mukaan juuri nimé ylemmin tason
kategoriat muodostavatkin lopulta tutkijan oman selitysmallin tutkittavalle asialle. Teemoittelun
yhteydessd yhdistin myds joka teemaan liittyvid lasten vastauksia tiivistetysti samaan koonti-
taulukkoon. Havaitsin muutamia merkittidvid eroja ja yhtildisyyksid lasten ilmaisuissa ja aloin
hahmotella aineistosta nousevia erilaisia ldhestymistapoja mainontaan. Niistd muodostin
nelikentdn, jonne huomasin jokaisen tutkimukseen osallistuneen lapsen sijoittuvan. Eskolan ja
Suorannan (1998, 181) mukaan tyypittelyn avulla analyysia viedddn teemoittelua pidemmalle ja
tiivistetddn aineistosta esiin nousevaa tietoa. Teemoittelun ja tyypittelyn kautta kokosin sitten

yhteen lopulliset tutkimuksen tulokset.

Lasten piirroksia hyddynnettiin analyysissd siten, ettd en syventynyt tutkimaan itse kuvia, vaan
huomioin 1dhinnd niiden aiheen ja sen, mitd lapset piirustuksesta kertoivat. Kuvan tulkitsemisessa
kuuntelin siis kuvan siséllon ja sen merkitysten méérittelyssd lasten itsensd ilmaisemia merkityksié.
Yksilohaastattelussa kyselin piirtdmisen aikana tidydennyksid lasten vastauksiin ja kaikki
tutkimuksen kannalta olennainen keskustelu kirjattiin sopivien teemojen alle. Ryhmihaastatteluissa
kuvien anti oli pddosin sen selvittimisessd, miten lapset valittuja mainoksia katselivat ja mité niistd
jéi heille mieleen. Haastattelujen ja piirustusten liséksi kdytin analyysin tukena sekd yksilo- ettd

ryhméhaastattelutilanteessa kirjaamiani havaintoja.

Aineiston analysointi ja tulkinta ei ole kertasuoritus, vaan tutkimuksen laadullisuus ilmenee juuri
siind, ettd aineiston kanssa seurustellaan jatkuvasti (Syrjdld ym. 1996, 125). Omaa analyysiani
helpotti se, ettd kidytin paljon aikaa haastattelurungon tekemiseen ja aiempaan tutkimukseen
tutustumiseen. Vaikka aineistoa kertyikin analyysia varten paljon, oli sitd suhteellisen helppo

jasentdd, koska olin tehnyt pohjatyon huolellisesti.
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6. LASTEN KASITYKSIA JA TULKINTOJA MAINONNASTA

Kokosin analyysin tulokset eri vaiheiden kautta. Tarkastelen niité tarkastellaan aiemmin jaoteltujen
padteemojen mukaisesti siten, ettd ensin tarkastelen lasten tietoja mainoksista ja mainonnasta, sitten
keskityn lasten kokemuksiin mainoksista ja lopuksi kdyn lépi lasten ajatuksia ja tulkintoja

katsotuista mainoksista.

6.1 Miti mainoksista tiedetian

6.1.1 Media osana arkea: “Mqi katon joskus Salkkareitakin”

Ennen yksilohaastattelujen aloittamista juttelimme tunnelmaa rentouttaaksemme lasten kanssa
yleisesti esimerkiksi heiddn harrastuksistaan tai perheestdén. Haastattelun alkuun lapset myos
vastailivat kysymyksiin mediankdytostdin. Mediankédyttoon liittyvdt kysymykset pddtin jattad
analyysissani véhille tarkastelulle. Naitd kysyin alun perin siksi, ettd oletettavasti
mediankéyttotottumukset ovat merkittdvissd asemassa lasten medialukutaidon sekd mainonnan

lukutaidon kehityksessa.

Halusin kuitenkin tuoda esille muutamia mielenkiintoisia asioita, jotka todennikoisesti vaikuttavat
sithen, millaisia kasityksié lapsille mainoksista on kehittynyt ja miten he osaavat mainoksia tulkita.
Useita aiempia tutkimuksia vahvistaen (ks. esim. Koivusalo-Kuusivaara 2007, 208) aineistosta kivi
ilmi, ettd lasten median kdyttd keskittyy enimmikseen audiovisuaalisiin vélineisiin, erityisesti
televisioon. My®ds tietokoneen kayttd on aktiivista jo esiopetusikéisten parissa. Siksi pohdin lyhyesti
sitd, katselevatko tutkimukseen osallistuneet lapset paljon televisiota sekd milloin ja mitd he
katsovat. Lisédksi tirkedd on, katsovatko lapset televisiota useimmiten yksin vai jonkun kanssa.
Néiden kysymysten kautta saadaan tietoa siitd, kuinka olennainen osa lasten arkea televisio on. Sitd
kautta voidaan pohtia, onko lasten televisionkatselulla merkitystd siithen, kuinka paljon he

mainoksista tietavit.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet lapset kertoivat katsovansa televisiota ainakin joskus, ja puolet
heistd myonsi katsovansa sitd melko paljon eli pdivittdin. Yhden lapsen mukaan heilld ei ole kotona
lainkaan televisiota, mutta my0s hdn kertoi katsovansa televisiota esimerkiksi kavereidensa luona.
Sama poika myods pelasi paljon tietokoneella ja katsoi ohjelmia my0s sitd kautta. Pddosin lapset

katsovat lastenohjelmia, kuten Pikku Kakkosta ja Muumeja.
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H: Mites katot sd paljon telkkua?
V: No md katon niiku lomapdivind Pikku Kakkosen aamulla ja iltaisin kattelen ja arkiaamuisin
kattelen telkkaria
(Valtteri 6v.)
Moni lapsista kertoi katsovansa televisiota my0s iltaisin. He mainitsivat seuraavansa tilldin joitakin
ns. aikuisten ohjelmia, kuten Salattuja elémii ja Tanssii téhtien kanssa -ohjelmaa. Neljé lasta kertoi

katsovansa iltaisin myds paljon nauhoitettuja elokuvia (DVD:t). Osa lapsista mielsi aikuisten

ohjelmat suoranaisesti vékivaltaisiksi, mutta lapset tuntuivat silti katsovan niité ohjelmia.

H: Mitd.. mitd ne aikuisten ohjelmat on?
P: Ammutaan toisii tai tapellaa.

H: Saatteks te semmosia kattoo?

Kaikki: (innostuneena) Joo.

(R3: Anssi, Teemu ja Perttu)

Kaikki lapset kertoivat katsovansa televisiota ainakin joskus yksin. Ne lapset, joilla oli sisaruksia,
katsoivat televisiota melko paljon myos heiddn kanssaan. Vain viisi lasta kertoi katsovansa
televisiota useimmiten vanhempiensa kanssa. Tietokoneella lapset toimivat piddosin yksin ja tdlloin
he pelasivat erilaisia peleji. Lasten yksin tapahtuva mediankéyttd on useimmiten etenkin ainoiden
lasten kohdalla seurausta siitd, ettd heiddn vanhemmillaan on muuta tekemistd (Kytoméki 1999, 67-

68). Se ei siis aina ole lasten oma valinta.

Vanhempien vaikutus lapsen televisionkatseluun on merkittdvd ja vanhemmat toimivat tietylld
tavalla portinvartijoina lapsen ja television vélissd. Aineiston perusteella lasten vanhemmat
rajoittavatkin lasten mediankéyttod eri tavoin. Yleisimpid tapoja sdddelld mediankédyttod on
ohjelmien sisdltoon liittyvit rajoitukset eli kielto katsoa liian pelottavia ohjelmia, ikérajaltaan
vanhemmille tarkoitettuja ohjelmia tai ns. aikuisten ohjelmia. Usein mainittiin my0s aikaan liittyvét
rajoitukset eli television katselun tai tietokoneen kdyton rajoittaminen ajallisesti. Lisdksi muutama
lapsi puhui erillisistd pelipdivistd. Lasten mainitsemat sddnndt ja rajoitukset ovat melko tyypillisid

myo0s suhteessa aiempien tutkimusten tuloksiin (ks. esim. Kotilainen 2011, 68-69.)

H: Mites onks sulla jotai sellasia sddntojd ettd jos sd oot vaikka tietokoneella tai katot telkkaria..
ettd kuinka kauan sd saat olla?
R: Me ollaan sovittu sellanen sddnto ettd telkkarissa.. telkkaria md saan kattoo pdivissd jotain kaks

tuntia. Niiku ettd lastenohjelmat ja sitte jotain ehkd vihdn.
(Riikka 6v.)

H: Mites onks sulla mitdd sddntojd sielld ettd kui paljo sd saat kattoo telkkaria tai olla tietokoneella
tai onks sulla joku aika..?
M: On sddnnot.
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H: Minkdslaisia?

M: Aina lauantaina ja sunnuntaina md saan olla tietsikalla ja sit ei.. aina ku joutuu menee
pdikkdreille ni sillon ei saa.

(Minna 6v.)

Vain kolme lasta kertoi, ettei mediankdyttdd rajoiteta ollenkaan, mutta voi olla etteivét lapset
tiedosta nditd rajoja. Kytdméen (1999, 101) mukaan sddnnot saattavatkin olla implisiittisid tai silld
tavoin itsestddnselvyyksid, ettei niitd koeta sddnnoiksi. Esimerkiksi aikainen nukkumaanmeno
rajoittaa televisionkatselua, mutta lapset eivdt mielld sitd rajoittamisena. Lapset saattavat my0s
kiertdd heille asetettuja sdéint6jd eri tavoin tai noudattaa niitd omien ldahtokohtiensa mukaan.
Esimerkiksi erds Salattuja eldmid katsova lapsi kertoi katsovansa ohjelmaa &itinsd seurassa. Hin

kuitenkin my0nsi, ettd diti on kieltdnyt katsomasta kyseistd sarjaa.

N: Nii. Ja md katon joskus Salkkareitakin.. Vaikka md en sais.

H: Ai sd katot Salkkareita. Katot sd sit Salkkareita ditin ja iskdn kaa?

N: Aitin kaa, vaikka md en saiskaan.

H: Aijaa, no mites diti antaa sun kattoo?

N: No ku diti tykkdd niistd ja se melkein aina sanoo ettei me saada kattoo.. ettd meiddn pitdd mennd
Jjonnekin muualle, mutta me vaan koko ajan katotaan.

(Netta 7v.)

Lapset puhuivat mediankéytostd innoissaan ja mielelldén. Vastausten perusteella voidaan sanoa,
etti media tosiaan on iso osa lasten arkea ja piivittdisid toimintoja. Etenkin televisio ja
tietokonepelit osoittautuivat lapsille tarkeiksi. Koska lapset kertoivat myds seuraavansa televisiota
iltaisin, saattavat he tdlloin ndhdd myds heille sopimattomia mainoksia, kuten alkoholimainontaa.
Vaikka lasten vanhemmat rajoittavat mediankdyttéd eri tavoin, lopulta on melko vaikeaa
kontrolloida mitd lapset ndkevdt tai kuulevat mediasuhteen moninaisuuden ja
kontekstisidonnaisuuden takia (Valkonen ym. 2005, 63). Lapset ndkevidt mediasisdltdja myos

ystdviensd luona tai tahattomasti silloin kun televisio on kotona auki iltaisin lasten leikkiessa.

6.1.2 Mainosten méairitelmiét: ”Telkasta tai lehdestii tulee semmonen”

Lapsilla ei luonnollisestikaan voi olla késityksid mainonnasta, jos he eivit tiedd mainoksista mitdan.
Haastattelun aluksi olikin tarkedd selvittdd, ymmartidvitko lapset mikd mainos on, millaisia asioita
mainostetaan ja milloin televisiosta tulee mainoksia. Perustietojen lisdksi lasten késitysten
selvittimisen kannalta olennaista oli kysyd, mistd lapset tunnistavat mainoksen nimenomaan

mainokseksi.
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Aloitin haastattelun antamalla lasten kertoa omin sanoin mikd mainos on. Mainoksen maédrittely
sanallisesti oli lapsille selvésti hankalaa ja lapset miettivit vastauksiaan jonkin aikaa. Kaksi lasta
sanoi heti ettei tiedd mikd mainos on eikd osaa kertoa siitd mitdén. Neljd lasta taas vastasi
tietdvdnsd, mutta kysyttiessd ei kuitenkaan osannut selittid mikd mainos on. Puolet lapsista pyrki
kertomaan mikd mainos on kertomalla esimerkkejd mainostettavista tuotteista. Kolmen lapsen

vastauksissa mainittiin myods missd mainoksia voi ndhda.

H: No, tieddt sd mikd se mainos on?

J: Tieddn. Niitd tulee aina telkkarissa tai lehdissd (--).

H: Mikd se niiku on se mainos?

J: Se o... ne on sellasia missd... ettd niissd voi olla sellasii mainoksii missd.. ettd kauppaan tulee
Jjotai uusia juttuja mitkd voi ostaa kun.. (x) nii tai jossai kaupassa ettd ne tulee.. se maksujuttu ettd
sellanen kuva sielld telkkarissa ettd.. tai lehdissd.

(Jaakko 6v.)

Kolmasosa lapsista mietti kysymystd sen kautta, mikd mainosten tehtédvi on. Heiddn mééritelmiensd
mukaan mainoksissa kerrotaan tuotteiden hintoja, mainostetaan jotakin mitd myydédn, kerrotaan

kauppaan tulevista uusista jutuista, jotka voi ostaa seké kehoitetaan ihmisid ostamaan asioita.

T: Tieddin se on semmone.. maino.. mainos on semmone ettd mainostetaan jotain mikd on
alennuksessa (2) tai on myynnissd tai joku.. semmosta. (Teemu 6v.)

L: Noo, sielld ndkyy ettd 66, paljo jotku tavarat maksaa. (Leena 6v.)

R: Semmone jossa lukee kaikkee et osta titd, osta tuota. (Riikka 6v.)

Muutama lapsi osasi kuvailla mainoksen jopa yllittivan hyvin. Heidén vastauksistaan myds selvisti
ndkyi, ettd ndmé lapset ymmirtivit, ettd mainoksen tarkoitus on suostutella ihmisid ostamaan

jotakin.

O: No md kerron ettd.. ettd mainos on sellanen kuva.. kuva jolla yritetddn saada ihmisid ostaan
Jjostain paikasta jotain. (Otso 7v.)

V: No se on aika paljo sellanen joka niiku vaikka... Siind yritetddn niiku houkutella ihmisid ja siin on
kuvii et mitd siind tapahtuu.

H: Mitdis houkutellaan ihmisid, mihin niitd houkutellaan?

V: Jos on vaikka jossai halvalla myynnissd juttuja, pitid saada ihmisid ostamaan sinne niitd. Vaikka
Jjos on tulossa lisdd tavaroita eikd ne mahu ni yritetddn halvalla houkutella ihmisid ostamaan ne.
(Valtteri 6v.)

Se, osaako lapsi sanoin médritelld mikd mainos on, ei vield kerro siitd millaisia késityksid lapsella
mainoksista todella on. Kisitykset voivat olla tiedostamattomia, jolloin lapsi ei osaa vastata

kysyttdessd niistd (Moilanen & Réihd 2007, 54). Liséksi monien tutkimusten mukaan (esim. Havu-
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Nuutinen 2005) lapset ymmaértavit monia késitteitd jo paljon ennen kuin osaavat kysyttdessd niitd
médritelld. Osittain mainoksen késitteen mdidrittelyn vaikeuteen saattoikin tissd tapauksessa
vaikuttaa myos kysymyksen muotoilu. Kysymyksen muotoileminen eri tavoin auttoi joissakin
tapauksissa, jos vaikutti, ettei lapsi ymmarrd sitd. Sain lisdtietoa lasten kasityksisti myds muiden
kysymysten ja piirrosten avulla. Esimerkiksi molemmat lapsista, jotka eivdt osanneet kysyttdessa
médritelld mikd mainos on, ilmaisivat kuitenkin muiden kysymysten kautta selvésti tietdvéinsd mika
se on. Molemmat myos piirsivét selvin mainoksen ja kertoivat piirtimisen aikana asiasta enemmaén.
Témi kertoo siitd, ettd suoraan kysymykseen vastaaminen oli heille hankalaa, mutta esimerkiksi

piirtdminen oli heille luonnollinen keino tuoda ajatuksiaan esille.

Kisitteiden sijaan lasten kasityksid tarkasteltaessa asiaa tdytyykin kysyd monelta eri kantilta.
Kysyttdessd millaisia asioita yleensd mainostetaan, oli lasten jo helpompi vastata. Yleisimmin lasten
vastauksissa mainittiin ruokaan liittyvd mainonta. Muina konkreettisina mainostettavina asioina
lapset toivat esiin muun muassa saippuan, levyt, barbit, talot, Coca colan, Mammuttimarkkinat,
sirkuksen, puhuvan nuken ja sohvat. Muutama lapsi muisteli jotakin tiettyd ndkemiinsd mainosta,
joka heille oli erityisesti jddnyt mieleen. Molemmat mainituista mainoksista olivat
televisiomainoksia. Lisdksi yksi poika muisti kuulleensa radiosta Ldytdliiteri-mainoksen, jonka

tunnusmusiikin hén osasi hyvin ulkoa.

N: No jos on vaikka tulee joku vaikka K-kaupan lehti, ni siel on kaikkii mainoksia, missd sanotaan
niistd vaikka ruoista ja niistd kaikista..

H: Mm. Mitds niistd sanotaan?

N: Mm jossain voi sanoo ettd vaikka jotain “alennusmyynnit”, "hyvdd coca colaa, maksaa vain
kaksi euroa”.. jotain semmosta.

(Netta 7v.)

J: Md oon néihny ainaki sellasia kuvia missd.. missd on ollu.. sellanen sohva ja niissd on ollu.. ne on
sellasessa.. niissd sohvissa on kaikenlaista maksujuttuja.. missd ndhdd monta ne sohvat maksaa.
(Jaakko 6v.)

Yhden pojan kohdalla oli selvéd, ettd hdn sekoitti mainokset vélilld uutisiin. Hinen mukaansa
mainoksissa muun muassa kerrotaan “vaikka ettd autot on torminny”. Mainoksen ja uutisen
sekoittuminen oli havaittavissa hdnen vastauksissaan myds my6hemmin haastattelun aikana. Mietin
ensin, olisiko tille lapselle pitdnyt kertoa lyhyesti mikd mainos on, mutta pdadyin kuitenkin siihen,
ettd hdn kertoo asioista kuten itse ne késittdd. Tdméi osoittautui hyvéksi ratkaisuksi, koska
haastattelun lopussa sekd ryhméhaastattelun aikana lapsi kuitenkin puhui koko ajan selkedsti
nimenomaan mainoksista. Téssd tapauksessa kysymyksessd oli yksinkertaisesti késitteiden

sekoittuminen lasten ajatuksissa.
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Suurin osa haastatelluista lapsista osasi kertoa, etté televisiosta tulee mainoksia mainoskatkoilla eli
ohjelmien viélissi tai niiden jélkeen. Lapset tunnistavat selvdt mainoselokuvat, mutta kukaan heistd
el maininnut millddn tavalla esimerkiksi sponsoritunnuksia tai ohjelmien seassa esitettyjd

mainoksia.

H: Mites millon telkkarista tulee mainoksia?
T: Aina sillo kun on tulossa joku ohjelma, siind vdlilld.
(Teemu 6v.)

H: Mm. Mites millon telkkarista tulee mainoksia?

M: No jos kattoo vaikka Simpsonia ni sit jos tulee tauko ni sillo tulee mainoksia.
(Minna 6v.)

On monia tekijoitd, jotka voivat heikentdd lasten kykyd erottaa mainokset ohjelmista, kuten
suosittujen televisiohahmojen kéayttd mainoksessa, tuotteisiin liitetyt televisio-ohjelmat tai
sponsorointi. Televisiomainoksen tunnistamista muun ohjelmiston joukosta kuitenkin helpottaa
erillinen mainokatko. (Gunter ym. 2005, 37.) Mainoskatkon alkamisen lapset tietdvit useimmiten
siitd, ettd heiddn katsomansa ohjelma keskeytyy. Kolmasosa lapsista mainitsi tunnistavansa myos

mainoskatkon merkin tai sanan ”jatkuu”.

H: Mm. Mistd sd tunnistat ettd alkaa mainoskatko?
N: Ku.. siin ei sanota mitddn vaan tulee semmonen.. siihe tulee semmone joku ruutu ja sitte siind

lukee "jatkuu” ja sitte ku se mainoskatko on menny ni siind lukee “jatkuu”.
(Netta 7v.)

H: Mm. Mistds sd tieddt ettd mainoskatko alkaa?
R: Siitd kun sanotaan ettd “kéydddn pienelld katkolla ja tullaan sitten takaisin”. Siitd md tieddn

ain.. tai jos tulee semmonen punanen merkki.. siihen telkkariin. (-)
(Riikka 6v.)

Erés lapsi ilmaisi vastauksessaan sen, ettd hdn ei ihan vield ymmaérrd miten televisio-ohjelmia tai

elokuvia oikeastaan tehddén. Kyseinen tyttd osasi kuitenkin muuten hienosti kertoa mainoksista.

H: No millos se mainostauko on? Muistat sd?

E: No sillon niiku ku joku.. jos on joku vaikka elokuva ja se kestdd niin kauan ni niitten
ndyttelijditten on pakko leviitd ni laitetaan mainokset.

(Elina 6v.)

Malmelinin (2003, 167) mukaan mainosten tunnistaminen on tullut koko ajan vaikeammaksi, koska
kaupallisiin viesteihin ollaan niin tottuneita ja joskus ne on tehty siten, ettd ne helposti sekoittuvat

ohjelmiin. Ettd voitaisiin selvittdd tunnistavatko lapset helposti mainoksen mainokseksi, on tirkedd
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kysyd mistd lapsi mainoksen ylipddtdéin tunnistaa. Gunter ym. (2005, 34) toteavat nojaten myds
muihin tutkimuksiin, ettd jo kolmevuotiaat voivat tehdéd erotuksen ohjelman ja mainonnan kesken,
mutta lasten on yleensé vaikea kertoa miten ohjelma ja mainos eroavat toisistaan. Alle kouluikaiset
lapset kiinnittdvat huomiota fyysisiin eroavaisuuksiin ohjelmien ja mainosten kohdalla ilman, ettd
he ymmairtéavét kisitteellistd eroa ja useimmin he selittavétkin asiaa aistivihjeiden, kuten mainoksen
keston tai tapahtumien vauhdin kautta. (Gunter ym. 2005, 37.) Tamén tutkimuksen aineisto
vahvistaa Gunterin ym. (2005) tuloksia, koska yleisimmin lapset kertoivat tunnistavansa mainoksen
nimenomaan siitd, ettd se on selvisti lyhyempi kuin televisio-ohjelma. Lapset tunnistavat
mainoksen myds muun muassa siitd, ettd mainoksissa esitellddn ja kehutaan tuotetta, kehotetaan

ostamaan jotakin ja kerrotaan “jutuista”.

H: Mites sd tunnistat mainoksen? Jos sd nddt mainoksen ni miten se eroo vaikka jostain ohjelmasta?
N: Mm.. ku se on niin lyhyt ja siind ei mitddn.. siind ei ndytelld mitddn vaan siind puhutaan jos..
sanotaan niistd jutuista.

(Netta 6v.)

H: Tai miten sd erotat esimerkiks et tid on mainos eikd ohjelma?

O: No siind sanoo kaikki ettd siis "mielettomdn hyvd” tai ’onpas kiva matka ja vield halvalla” ja
siitd md tunnistan ettd sitd kehutaan ja sitten lopussa tulee sellanen ruotsin risteily, nyt miinus 80
prosenttia ja pléo”.

(Otso 7v.)

Lapset siis yleisesti ilmaisivat tunnistavansa mainoksen ohjelmavirrasta. Muutaman lapsen kohdalla
oli muiden vastausten perusteella pédteltdvissi, ettd ohjelma ja mainos silti sekoittuvat aika ajoin.
Esimerkiksi erdén pojan kertoessa tietystd ndkemdstddn mainoksesta, hdn puhui mainoksen sijaan

melko pelottavasta televisio-ohjelmasta tai elokuvasta:

I: Mm.. vaikka.. md oon kattonu yhen mummolassa kun (-) vei sellaseen paikkaan ni arvaa mikd oli
hyvd mainos?

H: No?

I: Se oli.. me katottiin sitd mainosta videona ni arvaa mitd? Yks auto rdjdhti ja sitten tuli poliisit. Ja
vks ampu sitte kivddrilld sen ihmisen kuoliaaksi.

H: Aijaa, semmonen mainos.

1: Joo. Vihdn tyhmd mainos.

(Ilmo 6v.)

6.1.3 Mainonnan taustojen ymmaértiminen: “Ettd ihmiset ostais jotain asioita”

Mediatulkintaympéristd6 muodostuu monista erilaisista tavoitteista ja pddmaddristd ldhtevistd
toimijoista ja sisdltéjen tuottajista (Koivusalo-Kuusivaara 2007, 252). Halusinkin tietdd, miten
lapset ymmairtdvit mainonnan laajempaa kontekstia ja tavoitteita. Tétd selvitin kysymaélld lapsilta

mainosten kohderyhmistd ja mainosten taustalla olevista tekijoistd. Lapset arvioivat onko
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mainoksilla jotakin yhteistd ja ovatko ne heidédn mielestdén uskottavia ja todenmukaisia. Liséksi

tarkedd oli kysyéd, miksi mainoksia lasten mielestd tehddén eli miké niiden tarkoitus oikeastaan on.

Yleisesti voidaan todeta, ettd lasten oli selvdsti hankalampi arvioida mainonnan taustatekijoitd,
tuotantoa ja toimijoita verrattuna siihen, miten lapset tunnistvat mainokset ja osasivat méaéritelld
niitd. Kohderyhmaéajattelu lapsilla kuitenkin oli jo herdnnyt. Kysyinkin ensin lapsilta ovatko
mainokset ylipddtdén tarkoitettu kaikille vai tehddinkd eri ihmisille erilaisia mainoksia. Vain kaksi
lasta uskoi, ettd kaikki mainokset on tehty kaikille. Kaikki muut olivat sitd mieltd, ettd ainakin
lapsille ja aikuisille tehddén erilaisia mainoksia. Tarkempia kohderyhmaéerotteluja lapset eivit
osanneet tehdd lukuun ottamatta tyttdd, jonka mukaan erilaisista asioista kiinnostuneille ihmisille

tehddén erilaisia mainoksia. Erds poika huomioi vastauksessaan my0s ulkomaalaiset mainokset.

H: Mm. Mites, tidksd onks kaikki mainokset tarkotettu kaikille vai onks eri ihmisille erilaisia
mainoksia?

T: Ainaki toisen maan ihmisille on. Suomalaisille ei.

H: Mm. Ai et suomalaisille on kaikki samoja.

T: Nii.

H: Voisko lapsille olla omia mainoksia?

T: Semmoset mitkd.. mis on muumit ja Pikku-Kakkosen jutut ja leluja. Ne on lapsille.
(Teemu 6v.)

Ne lapset, joiden mielestd aikuisille ja lapsille tehdddn erilaisia mainoksia yhdistivét lasten
mainokset heille itselleen tirkeisiin tuotteisiin, ja siksi lelut mainittiinkin kaikkien vastauksissa.
Liséksi lasten mainoksissa mainostetaan vastaajien mukaan lastenvaatteita, lastenelokuvia, karkkia,
pelleja ja peleji. Lasten mukaan aikuisille suunnatuissa mainoksissa taas mainostetaan esimerkiksi

ruokaa, aikuisten vaatteita, kauhuelokuvaa, kosteusvoidetta hiuksille ja tyokaluja.

H: No millasia sit vois olla lasten mainokset? Mitd niis vois olla?
N: Vaikka kaikkia pelkkid lasten leluja ja kaikkia..

H: Mm. Mitds aikuisten mainoksissa vois olla?

N: Vaikka kaikkii tyokaluja ja vaikka jotain péytid ja sellasta.
(Netta 7v.)

H: Minkdlaisia ne sit on ne lasten mainokset?

U: Semmosia et mainostetaan vaik jotain lelua tai jotain..
H: Mitds aikuisten mainoksissa mainostetaan?

U: No vaikka jotain ruokaa tai jotain.

(Ulla 7v. piirustustilanteessa)

Mainoksen kohdeyleison lisdksi mainoksen taustalla olevat tahot ovat tirked osa mainontaa ja

vaikuttavat sithen, millaisia valintoja mainoksissa on tehty. Mainoksilla on siis aina joku tietty
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ldhettdjanséd eli mainostettavan asian tarjoaja (Blom 1998, 200). Halusin selvittda tietdvitko lapset
tdmén ja pyysin heitd arvioimaan kuka mainoksia heiddn mielestéén tekee. Suuri osa vastanneista
uskoi, ettd mainoksia tekevdt kauppojen omistajat tai henkilokunta. Erddn lapsen mielestd
mainoksia voivat tehdd my0s “mainoksien tai ohjelmien tekija” ja erds néki, ettd mainosten taustalla

on tv-laitos.

J: Kaupan tddit vaikka voi tehdd tai jotku muut. Kaupan tddit aina voi.. voi tehd siks mainoksia ettd..
et.. ettd kaikki néikee ettd kaupassa myydddn jotain uutta mitd ei oo nihny koskaan ikind.
(Jaakko 6v.)

Halusin myds tietdd ymmartdvitko lapset mainosten liioittelevuuden ja eron sen vililld, mitd
tuotteet mainostettuina ja tuotteet koettuina ovat. Tahén pyrin kysymadlld lapsilta uskovatko he
mainoksissa kerrottujen asioiden olevan totta. Esimerkiksi Gunterin ym. (2005, 55) mukaan lapset
ilmaisevat yleisesti positiivista asennetta mainoksia kohtaan ja kun heiltd kysytdén uskovatko he
mitd mainoksissa sanotaan, suurin osa alle kouluikiisistd vastaa positiivisesti tai ainakin ettd
uskovat ainakin osan ajasta. Téhdn tutkimukseen osallistuneiden lasten vastaukset jakautuivat
kuitenkin voimakkaasti. Kaksi lasta ei osannut sanoa miten asia on ja vain kolme sanoi, ettd heidin
mielestdén kaikki kerrotut asiat pitdvdat paikkansa. Yksi lapsista perusteli mainosten

totuudenmukaisuutta sillé, ettd oli itse ndhnyt mainostettavia tuotteita kaupassa.

H: Nii, ku sd nddt mainoksissa jotain asioita ni uskot sd et ne on totta mitd sielld sanotaan?
T: Joo md oon néhny niitd kaupassaki sitte.
(Teemu 6v.)

Muutaman lapsen mukaan mainoksissa ei koskaan puhuta totta. Puolet lapsista totesi, ettd joskus
mainoksissa puhutaan totta ja joskus ei. Lapset perustelivat vastauksiaan hyvin konkreettisen
ajattelun kautta. Ndiden lasten mukaan sellaiset mainokset eivét ole totta, joissa selvisti keksitdén
satuja tai esimerkiksi ndytetdéin lelu liikkumassa ja puhumassa kuin ihminen, vaikkei se ole oikeasti
mahdollista. Kaksi lasta kuitenkin osasi kertoa, ettd sellaiset mainokset eivét ole totta, joissa

litoitellaan. Asian muotoili hienosti esimerkiksi Saara:

H: Mikds.. mikd sielld ei oo totta?

S: No ettd.. tai joku lakka tai se joka pistdd sitd lakkaa tihdn hiukseen ni tulee ai.. heti prinsessa tai
joku. Ei sitd (--).

H: Nii ai et se ei oo totta?

S: Nii. Ja kauniimpi kaikkia.

(Saara 7v.)

Kysymys siitd, onko mainoksilla jotakin yhteistd keskendén vai ovatko ne kaikki erilaisia oli

selvésti lapsille hankala. Talld kysymykselld halusin selvittdd sitd, ymmairtivitko lapset, ettd
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mainoksien paljoudesta huolimatta niiden kaikkien tarkoitus on myyd4 tuotetta tai asiaa. Lapset
kuitenkin ymmarsivit kysymyksen jilleen hyvin konkreettisesti. Osa lapsista ei osannut sanoa
kysymykseen oikein mitddn ja osa tyytyi sanomaan, ettd kaikki mainokset ovat erilaisia. Erdén
pojan mukaan erilaisuus perustuu mainosten ulkomuotoon, koska on olemassa esimerkiksi
katumainoksia ja televisiomainoksia. Ne, joiden mukaan mainoksissa oli jotakin yhteistd,
perustelivat tdtd esimerkiksi silld, ettd mainoksissa mainostetaan samankaltaisia tuotteita tai ettd

sama mainos tulee usein.

V: No mainoksis.. ne voi olla tdlldsii (ndyttdd) leveitd ja siel linja-autossa on usein sillai.. siel linja-
auton sisdlld on usein tdlldsii (ndyttdd).. sitte mainoksii voi olla vaikka pydéreitd jos se vaikka
kuvastaa jotenki sitd tai sillee. (Valtteri 6v.)

H: No mites, onks mainokset keskenddn erilaisia vai onks niissd jotain yhteistd?

A: Yhdelld on. Ku ensin siin on se toinen kohta ja sitte siind vdlil tulee toine mainos ja sitte taas
Jjatkuu se sama.

(Anssi 6v.)

Kysymyksen hieman hankala muotoilu saattoi vaikuttaa vastauksiin paljonkin. Lasten vastauksista
myo0s heijastui ristiriitaisuuksia, kuten erddan pojan kohdalla. Hén tiedosti, etti mainoksissa
liioitellaan esimerkiksi hintojen edullisuudella, mutta hdn tuntui silti uskovan mainosta, jossa

sanottiin ettd tietty kauppa on halvempi kuin muut.

P: Jotkut mainokset on vaa sillee et se ei oo totta. Siis sillee ettd toinen sanoo ettd.. ettd niitten
kauppaan tultais ni ettd siel on kaikki niiku halpaa.

H: Mm. Mut se.. eiks se sit oo totta?

P: 06, en mi tiedi mut Gigantissa on kaikki melkei halpaa.

H: Mm. Mist.. mistd sd sen tieddt ettd Gigantissa on kaikki halpaa?

P: No mainoksessa kerrotaan.

(Perttu 6v.)

Térkein kysymys selvitettdessd lasten ymmarrystd mainonnasta on se, miksi mainoksia tehddin eli
mikd mainoksen tarkoitus loppujen lopuksi on. Kun kysyin suoraan miksi mainoksia tehddén, oli
vastaaminen vaikeaa kolmasosalle lapsista. Erds heisti totesi, ettd mainokset ehkd vain ovat tarkeitd
joillekin. Yksi lapsi uskoi, ettd mainosten tarkoitus on tuoda tauko ohjelmien keskelle. Kuitenkin
jopa kaksi kolmasosaa lapsista osasi hyvin kertoa, miksi mainoksia tehdddn. Heiddn mukaansa
mainoksia tehdddn, jotta tiedetdéin mitd kaupassa myydddn, paljonko mikédkin tuote maksaa,
millainen tuote on tai ettd se on alennuksessa. Neljd lasta kertoi, ettd mainoksia tehdédén siksi, ettd

thmiset ostaisivat tiettyjd tavaroita tai asioita.
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R: O0 sen takia jos niin tota... jos niin jotkut... jos sitd ei osteta, niin tehddiin alennuksia ja sitten
niin tehdddn mainoksia ettd kaikki nékis ne. Ja sit myés sen hinnan, ettd mikd ois halpaa. (Riikka
6v.)

N: No (2) jos on ainaki jotain kauppamainoksia ni sitte ne haluu et ne tulis.. ne houkuttelee niilld
mainoksilla ettd ihmiset tulee ostaa ja en md kauheesti muuta tiedd. (Netta 7v.)

Mainonnan tarkoitus vaikutti siis olevan lapsille yllattivankin hyvin selvilld. Myds osa niistd
lapsista, jotka tdsséd eivit osanneet sitd kertoa, ilmaisivat muiden vastaustensa kautta, ettd heilld on

véihintddn implisiittinen késitys mainonnan suostuttelevuudesta.

6.2 Monipuolisia kokemuksia ja positiivisia tunteita

6.2.1 Mainokset kokemuksena: ”Leluja mdi jiiin yleensdi kattoon”

Lasten késityksiin mainoksista liittyy vahvasti myds kokemustieto, johon keskityttiin haastattelussa
lasten tietojen selvittdmisen jdlkeen. Merkityksen mainoksille antaa kaikki se, mitd muuten
samanaikaisesti tapahtuu, ne kokemukset, joita lapsella on ollut aikaisemmin ja omat tavoitteet,
joita hénelld on samalla hetkelld (Takala & Takala 1992, 107). Mediakokemukset syntyvét tapaus-
ja yksilokohtaisesti (Herkman 2001, 194). Kokemuksia selvitin kysymédllda muun muassa missé
lapset muistavat mainoksia ndhneensi, katsovatko he mainoksia mielellddn ja mihin he kiinnittévit
talloin huomionsa. Kiinnostavaa oli my0s selvittdd mitd mainoksista lapsille jd4 mieleen ja millaisia

mainoksia he muistavat.

Lasten kokemukset mainoksista vaihtelivat jonkin verran. Eniten eroavaisuuksia oli siind,
katsovatko lapset mainoksia vai eivét sekd siind, millaiset mainokset ovat hauskoja tai tylsié.
Kokemuksia ldhdin selvittiméddn kysymaélld ensin, missd lapset muistavat mainoksia ndhneensa.
Kysymykselld haettiin l1dhinnéd sitd, havaitsevatko lapset mainonnan joka puolella ympérillaan.
Televisio oli lasten vastauksissa selvésti se media, jossa lapset padsadntdisesti kokevat mainontaa
ndhneensd. Koska televisio on lapsille tutuin media ja olimme jo aiemmin puhuneet paljon

televisiomainoksista, oli luonnollista ettd televisio tuli esiin kaikissa vastauksissa.

H: Mm. Mites missd kaikkialla sd muistat ettd sd oisit ndhny mainoksia?
P: Telkkarissa vaa.
(Perttu 6v.)
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Puolet lapsista kertoi ndhneensd mainoksia myo0s tietokoneella ja viideosa lehdissd. Yksi tyttd
mainitsi suoramainonnan eli kotiin postitse tulevat mainokset. Yli puolet lapsista oli havainnut

mainoksia myds ulkona, esimerkiksi linja-autopysékeilld, tien varsissa ja kauppojen ikkunoissa.

H: Mites sit, missd kaikkialla sd oot, muistat et sd oot ndhny mainoksia?
L: 0o, telkkarissa.. jaa sitte (x) 06 00, meille on tullu kotiin.
(Leena 6v.)

H: No mites missd kaikkialla sd oot ndhny mainoksia?

R: No kauppa.. niinku niissd kauppojen ikkunoissa ja sitten myoskin semmosissa liikenne.. niissd..
niissd katuvaloissa. Niihin kiinnitetddn yleensd mainoksia.

(Riikka 6v.)

Lapset vaikuttavat sisdistdineen mainokset siten, ettd ne ovat konkreettisia kuvia tai televisiossa
ndytettyjd mainospdtkid. He eivdt ehkd tulkitse esimerkiksi sponsorointia tai omistamiaan
oheistuotteita varsinaiseksi mainonnaksi. Se on siind mielessd ymmarrettivad, ettd yleisessd
kielenkédytossd mainonnasta puhutaan vain konkreettisten mainosten yhteydessd. Lasten
vastauksista kdy kuitenkin ilmi, ettd my0s lapset tiedostavat sen, ettd mainoksia voi olla ldhes joka
paikassa. Kysyttdesséd lapsilta onko mainoksia heiddn mielestdén paljon, kaikki yhtd lasta lukuun

ottamatta ajattelivat niitd olevan todella paljon.

H: Mites onks mainoksia sun mielestd paljon?
V: No, varmaan yhtd paljon ku televisio-ohjelmiakin.
(Valtteri 6v.)

H: Mites onks sun mielestd mainoksia yleensd paljon vai vihdn?
R: On. Aika paljon... ihan liikaa. Niitd on joka paikassa.
(Riikka 6v.)

Lapset siis huomaavat mainokset ympérillddn, mutta on olennaista selvittdd, pysdhtyvitkd he
todella katsomaan mainoksia aktiivisesti vai ohittavatko he ne vilkaisulla. Jos lapset eivit laisinkaan
katsoisi mainoksia, ei heilld olisi niistd mitddn sanottavaakaan, joten jo aiempien vastausten
perusteella lapset katsovat mainoksia ainakin joskus. Katseluprosessin kannalta olennaista on se,
mitd katsotaan, miten tarkkaavaisesti katsotaan ja kuinka syventyneitd lapset ovat katsomiseen
(Valkonen ym. 2005, 67). Vain kaksi lasta totesi ettei yleenséd katsele mainoksia, koska ne ovat
tylsid. Neljd lasta katsoo mainokset aina ja muut katsovat ainakin joskus. Mainosten seuraamiseen
liittyy tietenkin se, kokevatko lapset mainokset kiinnostaviksi vai eivdt. Lapset kertoivatkin
katsovansa etenkin mielestddn kivoja mainoksia, kuten lelumainoksia tai huvipuistomainoksia.
Muutama lapsi mainitsi myds katsovansa mainoksia televisiosta aina silloin, kun ne tulevat ennen

mielenkiintoista ohjelmaa tai sen aikana.
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H: Mites jos sd nddt mainoksia ni jddt sd kattoon niitd?
A: En.

H: Mikds... miks sd et jdd kattoo?

A: Koska ne on nii tylsid.

(Anssi 6v.)

H: Mites jos sd nddt mainoksen tai lehdessd tai jossain ni jddt sd kattomaan sitd?

R: En md yleensd jid. Varsinkaan semmosia ruoka.. tai semmosia en yleensd jdad. Mutta leluja md
jddn yleensd kattoon.

(Riikka 6v.)

H: Mites tykkddt sd katella niitd mainoksia?
K: Jos tulee joku kiva ohjelma ja sit tulee mainoksia ni kylld md sit katon.
(Kalle 6v.)

Lapset siis yleisesti ottaen katsovat mainoksia. Yksi poika jopa kertoi katsoneensa purkkamainosta

niin suurella mielenkiinnolla, ettd paityi kaupassa valitsemaan tuotteen:

I: Md katoin kerra semmostakii, semmosta purkkapussimainosta ja sitte niitd.. kun diti sano kerran
ettd md saan itte valita purkkapussin ni md valitsin sellasen uuden purkkapussin.

H: Aha, noni. Valitsit sd sen sen takia et sd olit ndhny sen siind mainoksessa?

1: Joo. Se oli semmonen.. ne maistu tosi hyville. Lakritsille.

(Ilmo 6v.)

Se, mihin katselun aikana kiinnitetdin huomiota, vaikuttaa sithen, mitd mainoksista opitaan ja mité
niistd jélkikdteen muistetaan (Valkonen ym. 2005, 86). Suurin osa lapsista kertoi katsovansa
mainoksissa ennen kaikkea kuvia ja seuraavansa hauskoja tapahtumia. Kupiaisen ja Sintosen (2009,
74) mukaan visuaalisiin ilmidihin kiinnitetdénkin tyypillisesti nykyisessd mediakulttuurissa eniten
huomiota. Mainoksissa soiva musiikki huomioitiin myds muutamassa vastauksessa. Lisdksi moni
lapsi kertoi pitdvdnsd mainoksista, joissa on tuttuja hahmoja, kuten muumit. Kolme lasta seurasi
mainoksia sen kannalta, ettd heitd kiinnosti mitd tuotteita mainostetaan ja mitd uutta on tullut
markkinoille. Viimeisen esimerkin tyttd ilmaisi tarkkailevansa tuotteiden hintoja, jotta voisi

mahdollisesti itse hankkia mielenkiintoisen mainostettavan asian eli hin ymmartdé jo rahan arvon.

T: Ku niis on niitd kuvia ja sitte jostai on niitd muumipappamaino... muumimainoksia ja
pikkukakkosmainoksia ja semmosia kaikkia mainoksia. Se on lapsille ja jotkut on aikuisille, mutta ne
on mielenkiintoisia. (Teemu 6v.)

V: No sitd on mukava seurata ja md tykkddn tietdd mitd on tulossa ja mitd uutta. (Valtteri 6v.)

R: Ja sit md.. jos se on halpa ni md saatan niiku ittekki ostaa. (Riikka 6v.)

Lasten oli vaikea kertoa yleiselld tasolla, mitd mainoksista jdd heille mieleen, eikd moni

osannutkaan sanoa mitdén tiettyd asiaa. Muutamat lapset ilmaisivat muistavansa parhaiten hauskat
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mainokset, joissa on joku mielenkiintoinen hahmo tai tuote, jota he saattavat sitten pyytdd

vanhemmiltaan.

J: Jdd mieleen et... ettd niit on sielld kaupoissa ja ettd.. ettd on aika kivoja legojuttuja.
H: Mm. Nii se jid mielee se lelu.

J: Md oon lelulehdissdki ndhny. Kaikenlaisia juttuja.

(Jaakko 6v.)

A: Ei jad mitddn mieleen kun mul on niin lyhyt muisti. (Anssi 6v.)

E: No joskus jos md vaikka tykkddn niistd ni.. sitte md saatan alkaa kerjddmddn niitd mitd niis on.
(Elina 6v.)

Ettd voidaan pohtia, millaiset mainokset ja asiat mainoksissa lapsille todella jadvit muistiin, tdytyy
sitd kysyéd konkreettisesti. Ymmartdminen voidaankin ilmaista my0s sen kautta, mihin mainoksen
osiin lapset todella reagoivat ja mitd he muistavat (Gunter ym. 2005, 51). Lapset kertoivatkin
esimerkkejd mainoksista, jotka heille ldahiaikoina olivat syystd tai toisesta jdéneet mieleen. En koe
tarpeelliseksi sen kummemmin eritelld néitd mainoksia. Huomionarvoista on se, etti muutamaa
lasta lukuun ottamatta kaikki muistivat jonkin mainoksen. Kaksi lasta kertoi mainoksista, joista
eivdt kuitenkaan osanneet sanoa mitd niissd mainostetaan. He tyytyivétkin lahinnd kuvailemaan
nidkemiddn mainoksia. Mainosten tapahtumat ja repliikit saattavat jidda lasten mieliin tarkastikin,
kuten voidaan huomata erddin pojan kertoessa Saarioisten Playhouse-mainoksesta. Lapsi osasi

mainoksen hyvin tarkkaan ulkoa, vaikka puhuikin erehdyksessé Atrian mainoksesta.

P: Se on yks kiva se Atrian mainos se kun ne tekee leikkiruokaa ni se sanoo et.. se tekee ruokaa ja sit
se poika laittaa.. se tekee leikkiruokaa ni se poika laitto sinne yhen kiven ja tytto sano ettd “dld laita
sitd sinne”’.

H: Joo.

P: Sit se poika sanoo ettd "miks sd saat aina pddttdd”, "noku md oon diti”.

H: Mmh. Miks se silleen sanoo?

P: Sit se sanoo se poika ettd "md oon ens kerralla diti”.

H: Miks se on sun mielestd hauska?

P: O6.. se on vaa jotenki hauska.

(Perttu 6v.)

Lasten mielestd hauskat mainokset siis jddvét selvisti heille mieleen melko tarkastikin. Eréds lapsi
kertoi muistavansa mainitsemansa lelumainoksen niin hyvin siksi, ettd se tulee niin usein

televisiosta. Mainonta toimii siis my0s toiston kautta tehokkaasti.

Kysymisen ohella lapset piirsivdt yksilohaastattelujen jidlkeen jotakin, mitd he muistavat
mainoksista tai mainonnasta. Myds tdméd oli hyvd keino selvittdd, mitd lapsille oikeastaan
mainoksista on jaddnyt mieleen. Ainoastaan yksi lapsi jétti piirroksen tekemaéttd. Kaksi lasta piirsi

keskustelun aikana esiin tulleista televisio-ohjelmista ja yksi halusi piirtdd oman uuden
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leikkiautonsa. Muut lapset piirsivét jonkin muistamansa mainoksen. Osa lapsista piirsi mainoksen,
jonka olivat muistaneet aiemmin kysyttdessd, osa taas piirsi jonkun muun. Lasten piirroksissa
esiintyi nyt paljon monipuolisemmin erilaisia mainosmuotoja. Mukana oli televisiomainoksia,

lehtimainoksia ja katumainoksia. Liséksi kaksi lasta piirsi leluja niiden tuotepaketeissa.

J: Md teen sellasen mainoksen ku poytimainoksen.. ku joku péytd on ja jotku sohvat.
H: Joo tee vaan. Onks ne ollu semmosia mainoksia mitd sd oot ndhny lehdessd vai..?
J: Telkkarissa. Ku md oon ndhny jotai.

H: Muistat sd yhtddn kuka noita sohvia ja poytid mainosti?

J: En md oo ndhny sitd. Sitd kuka on tehny niitd.

(Jaakko 6v.)

N: M piirrdn laatikon, missd on se lelu.

H: Mm. No se onki hyvd idea.

N: Ku md oon nihny sellasen Baby Born -mainoksen, mikd niinku voi mennd uimaan vaikka tai ihan
minne vaan.

H: Aijaa. Oot sd nihny semmosta lelua jossain?

N: Oon ja sitd md oon joskus pyytdiny.

H: Oot sd saanu sen?

N: En ku se maksaa niin paljon.

(Netta 7v.)

Lasten piirrosten sisdlloissd oli monipuolisesti niin lapsille kuin aikuisillekin suunnattuja
mainoksia. Mielenkiintoista oli huomata, ettd mainokset ovat jddneet lasten mieleen todella hyvin
riippumatta siitd, mainostettiinko niissd lapsia kiinnostavaa tuotetta vai ei. Esimerkiksi erds tyttd
kuvaili piirtdessdin televisiomainoksen tapahtumien etenemisen hyvin yksityiskohtaisesti, vaikka ei

tiennytkddn mitd mainoksessa mainostettiin.

M: No eka siin ndkyy vaa noi jalat. Se (--) jotai. Sit se vaihtuu se kuva. Sit siihe tuli semmone
ihminen ja se laulo.

H: Ai se laulo?

M: Ai sit mun pitdd tehdd siihe nuotit (piirtda).

H: No tee nuotit ni tietdd et se laulo.

H: Liittyks se mitd mainostettii ni jotenki noihin jalkoihin?

M: Joo. Semmosta ettd jotai néiky vaa noi jalat ja sitte tota.. En md nyt muuta muistakaan.
(Minna 6v.)

Vaikka Gunterin ym. (2005, 3) mukaan aikuisten tuotteet eivit yleenséd kiinnosta lapsia, voivat
aikuisille suunnatut mainokset silti kichtoa. Lasten muistamat mainokset eivit olleet kaikki lapsille
suunnattuja, joten timénkin aineiston pohjalta voidaan sanoa, ettd mainos saattaa viehittid tuotteen
sijaan my0s pelkdstddn tarinallaan tai hauskuudellaan. Mielenkiintoista on myds se, ettd lasten
vastausten perusteella monet mainokset jadvét tarinansa tai hahmojensa takia lasten mieleen, vaikka
he eivit tietdisi laisinkaan mitd siind mainostetaan. Téllaiset mainokset voivat mahdollisesti jadda

myo0s vaivaamaan lasta, jos niissd on elementtejd, joita lapsi ei ymmaérra.
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6.2.2 Mainosten herattimit tunteet: “se on kivaa kattella niitd”

Tunteet liittyvit ldheisesti kokemuksiin ja etenkin mainokset pyrkivdt eri tavoin vetoamaan
katsojiensa tunteisiin. Lapsia kiinnostavat erilaiset tunteisiin vetoavat asiat, ja siksi myds mainokset
yleensd kiehtovat lapsia. (Lehtipuu 2006, 180.) Lapset useimmiten myos osaavat hyvin kertoa
tuntemuksistaan, kun kysymys muotoillaan oikealla tavalla. Mainosten herdttimid tunnesiséltdja
selvitin kysymadlld lapsilta ovatko mainokset heistd kiinnostavia eli pitdvatko he niistd vai eivit ja
millaiset mainokset yleensd ovat kivoja tai tylsid. Halusin myds tietdd ovatko lapset ndhneet

koskaan drsyttdvia tai pelottavia mainoksia ja millaisia ne ovat mahdollisesti olleet.

Lihes kaikkien lasten mielestd mainokset ovat kivoja ja he tykkdavit katsella niitd ainakin joskus.
Lapset tekevit aktiivisesti valintoja mediasiséltdjen suhteen ja jos he eivit pidd jostakin, he
useimmiten ilmaisevat sen selkeésti eri tavoin (Valkonen ym. 2005, 67). Yksi poika mainitsikin,

ettd jos mainokset eivét ole hdnen mielestddn kiinnostavia, hin lihtee mainosten aikaan muualle.

V: Aika usein md kattelen niitd ohjelmia ja joskus mainosten kohdalla md en jaksais kattoo ni md
meen hetkeks aikaa leikkimddn. (Valtteri 6v.)

Halusin my®0s eritelld sitd, minké&laiset asiat lasten mielestd ovat hauskoja tai tylsid mainoksissa.
Néin sain my0s lisda tietoa siitd, millaiset mainokset lapsia kiehtovat. Kuten jo aiemminkin selvésti
kévi ilmi, lasten mielestd kivoja mainoksia ovat sellaiset mainokset, joissa on hauskoja tarinoita tai
kuvia tai heitd kiinnostavia tuotteita tai asioita, kuten legot ja eldimet. Herkman (1999, 28)
toteaakin, ettd noin 5—6-vuotiaat lapset alkavat hahmottaa maailmaa kertomusmuodossa, ja
esiopetusikdisid kiinnostavat paljon erilaiset audiovisuaaliset tarinat. Lapsille ndmd median
viélittimit kertomukset ovat myds tirkeitd ja merkityksellisid (Kytomaki 1999, 28). Lapset eivit
pidd esimerkiksi sellaisista mainoksista, joissa vaan puhutaan. He mainitsivat tylsind my0s aikuisten
mainokset, ruokamainokset ja itselle turhien tuotteiden mainokset. Erdén pojan mukaan erityisen

tyhmié ovat tyttdjen mainokset.

H: Minkdlaisia mainoksia sd et jaksa oikeen kattoo? Mitkd on tylsid?

L: Oé. Missdi vaikka sanotaan ettd, ei oo.. se lumilyhty tai joku semmone..
H: Nii semmone joo. Mikd siin on tylsdd?

L: No ku siind vaan puhutaan.

(Leena 6v.)

H: Nii. Nii mitkd mainokset oli tylsid, mitkd sd sanoit?

J: Oé6. Ne tyttijen. Ne on tyhmid. Md en tykkdd niistd tyttdjen mainoksista paljoa.
H: Tyttéjen mainoksista.
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J: Nii, ku niissd on vaa tyttojen juttuja.
(Jaakko 6v.)

Lapset ottivat omalla tavallaan kantaa myds mainosten suureen maddrddn, toistoon ja

tungettelevuuteen, kuten seuraavat esimerkit osoittavat:

H: Mm. Mikds mainoksissa ois tylsdd? Mitkd on semmosia tylsid mainoksia?

P: No sellaset et kerrotaan vaan sellasesta.. ettd ei oo niinko semmosista.. semmosista vanhoista
Jutuista mitkd on tullu jo mainoksissa.

(Perttu 6v.)

H: Mut onks mainoksissa jotain mikd on tylsdd, mitd sd et jaksa jdddd kattoon?

R: On. Se et kun sanotaan et “osta, osta, osta, osta, osta, osta, osta...”. Aina vaan et osta.
H: Nii se on sun mielestd tylsdd.

R: Sitd toistetaan koko ajan.

(Riikka 6v.)

On tdrkedd, ettd lapset saavat mediasta monenlaisia tunnesiséltdji. MyoOnteisten ja kielteisten
tunteiden vuorottelu ja tasapaino ovatkin lapsikatsojille tirkeitd (Valkonen ym. 2005, 74). Siksi
halusin kysyd lapsilta my0s negatiivisista kokemuksista mainontaan liittyen. Lapset eivit
kuitenkaan kokeneet mainoksia erityisen drsyttaviksi tai héiritseviksi. Muutama lapsi mainitsi, ettd
tylsdt mainokset drsyttavat heitd ja erds tyttd koki hdiritsevénd sen, ettd juuri esitetty mainos tulee
nopeasti uudelleen. Yksittdiset mainokset eivdt ehkd hdiritsekddn lapsia erityisesti, mutta

esimerkiksi mieliohjelman keskeytyminen saattaa joskus harmittaa.

N: No ei ne mitidn niin kauheesti drsytd vaan ihan pikkusen vaan sillee et "hoh, miks tuli
mainoskatko”. (Netta 7v.)

Lapset eivit yleisesti ottaen kokeneet, ettd mainokset olisivat pelottavia. Joissakin mainoksissa yksi
poika kertoi ndhneensd pelottavia hahmoja ja muutama lapsi mainitsi ndhneensd pelottavan
mainoksen jostakin aikuisten ohjelmasta. Yksi heistd puhui haastattelun edetessé useaan otteeseen

nidkemastddn kauhuelokuvan mainoksesta, joka selvisti hiritsi hénta:

O: Jotkut mainokset saattaa olla pelottavia. Ja se huono puoli siind kaikessa kattomistekemisessd
on, ettd.. ettd jos md nddn jonku mainoksen kauhuelokuvasta ni sitten mulle saattaa tulla siitd
painajaisia. (Otso 7v.)

Mainokset herittdvit lapsissa siis monenlaisia tunteita, mutta pddosin lapset tuntuivat pitdvin
mainoksista. Mainokset eivit mydskddn vaikuttaneet olevan lapsille yhdentekevid, mikd on tdmén

tutkimuksen kannalta tirked havainto.
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6.2.3 Mainosten prosessointi: “aamupiirissi on tehty sellasia telkkarimainoksia”

Mainokset voivat siis selvésti jaddd eldvistikin lasten mieleen ja nithin suhtaudutaan myos
tunnepitoisesti. Siksi olikin mielenkiintoista tutkia, miten lapset mainoksia prosessoivat. Se, onko
lapsi seurannut mainoksia syventyneesti nékyy katselun jélkeen siind, miten lapsi tyOstdéd saatuja
vaikutelmia ja tunnelmia. Lapsi voikin kayttdd nidkemiéinsd mainoksia eri tavoin katselun jélkeen
esimerkiksi leikin kautta (Valkonen ym. 2005, 67). Sitd, miten lapset mainoksia kisittelevit,
tarkastelin erilaisten kysymysten kautta. Kysyin lapsilta ovatko he keskustelleet mainoksista kotona
tai pdiviakodissa ja ovatko he leikkineet mainoksia tai tehneet omia mainoksia. Oman kokemukseni
perusteella ainakin televisio-ohjelmat ndyttdytyvdt usein lasten leikeissd. Koska mainosten
vaikutuksesta lasten kulutuskdyttdytymiseen puhutaan paljon, halusin myds kysyé pyytiviko lapset
vanhemmiltaan esimerkiksi leluja, joita ovat ndhneet mainoksissa ja saavatko he koskaan paattad

mitd kaupasta ostetaan.

Ensin halusin selvittdd keskustelevatko lapset mainoksista kenenkddn kanssa. Kaksi kolmasosaa
lapsista ei ainakaan omien sanojensa mukaan ollut koskaan jutellut mainoksista vanhempiensa tai
sisarustensa kanssa. Muutama lapsi sanoi jutelleensa joskus jotain, mutta ei osannut tarkemmin

eritelld keskustelun sisaltoa.

H: Mites oot sd koskaan jutellu mainoksista jotai ditin tai iskdn kanssa?
P: En. En md kerro niille mitddn. Niis ei oo mitddn pelottavaa.
(Perttu 6v.)

H: Mm. Mites oot sd kotona koskaa jutellu ditin tai iskdn tai sisarusten kanssa mainoksista?
K: No en nyt kauheen usein.

H: Mut joskus oot jotain?

K: Joo kai.

(Kalle 6v.)

Puolet lapsista oli joskus jutellut mainoksista kavereidensa kanssa, mutta he eivit osanneet taaskaan
kertoa tarkemmin mistd. Ainoastaan yksi tyttd kertoi jutelleensa kavereilleen ndkemdistdin
mainoksesta, koska se oli niin hauska. Pdivdkodissakaan mainoksista ei juurikaan ollut puhuttu tai
lapset eivit ainakaan muistaneet tdllaisia keskusteluja. Vain muutama lapsi muisteli, ettd
mainoksista oli joskus puhuttu pidivikodissa. Esimerkiksi yksi poika kertoi sanomalehtiviikosta,
jolloin mainoksia oli leikattu lehdestd. Toisen esimerkin poika ilmaisi, ettd joskus myds mainosten

tarkoitusta on pohdittu.

H: Mites ootteks te tddlld pdivikodissa koskaa jutellu?
P: No meil on kerran ollu sanomalehtiviikko.
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H: Sanomalehtiviikko?

P: Joo.

H: Tuliks teiddin sanomalehteen mainoksia?

P: Joo. Me tehtiin mainoksia. Sanomalehdistd mainoksia.
H: Ai leikkasitte irti?

P: Nii.

(Perttu 6v.)

H: Mites tddlld pdivikodissa?

K: Joo (--).

H: Muistat sd yhtddn mitd te ootte puhunu?

K: No ettd miksi mainoksia tehdddn ja sellasta.
(Kalle 6v.)

Mainoksista ei siis ylipdatadn oltu keskusteltu kovinkaan paljon. Koivusalo-Kuusivaaran (2007,
138) tutkimuksen mukaan jopa puolet tutkimukseen osallistuneista suomalaisista perheistd
keskustelee mainoksista ja mainonnasta keskendén, mikd on huomattavasti enemmén kuin tdmén
tutkimuksen aineiston pohjalta voidaan sanoa. Kuitenkin voi olla, ettd lapset eivdt muista nditd
keskusteluja endd tai lapset eivdt tiedosta keskustelevansa mainonnasta vaikkapa kotona, jos
keskustelu tapahtuu katsomisen yhteydesséd. Keskustelut kaikenlaisista television siséllgistd olisivat
kuitenkin tirkeitd, koska kuten Valkonen ym. (2005, 67) toteavat, ne ovat niitd harvoja keinoja,

joilla vanhemmat voivat saada asiantuntemusta siitd, miten lapsi televisiosta ndkeméaansé suhtautuu.

Kun kuitenkin puhutaan lapsista, voidaan ajatella, ettd keskustelujen sijaan mainonta tai mainokset
ndkyvit pikemminkin toiminnassa. Nyky-yleisd ilmaisee itseddn usein jdljittelemédllda mediaa ja
sielld tarjottuja toimintatapoja (Blom 1998, 203). Siksi halusinkin selvittdd, tyostidvitko lapset
nidkemiddn mainoksia muulla tavoin. Koska leikki on lapsen tyypillisin tapa prosessoida kokemiaan
tapahtumia ja oppimiaan asioita (Brotherus ym. 1999, 171), halusin selvittad siirtyvatkd mainosten
siséllot lasten leikkeihin. Selvitin titd kysymaélld suoraan ovatko lapset leikkineet mainoksia tai
tehneet omia mainoksiaan. Oli yllattdvaa, ettd suurin osa lapsista kertoi, ettei ole koskaan leikkinyt
mainoksia eikd tehnyt omia mainoksiaan. Voi kuitenkin olla, ettd mainoksista on siirtynyt

leikkeihin monia aineksia, vaikka varsinaisia mainoksia lapset eivét itse olisikaan leikkineet.

Toisessa esiopetusryhmésséd oli selvidsti kidsitelty mainoksia yhteisesti, koska sen ryhmén lapsista
yhtd lukuun ottamatta kaikki kertoivat tehneensd omia mainoksia eskarissa. Mainoksia oli sekd
piirretty ettd esitetty. Vain yksi tyttd kertoi tehneensé kotona kaverinsa kanssa hauskoja mainoksia,

joita he olivat sitten esittineet didilleen.

H: Oot sd koskaan leikkiny mainoksia? Tai tehny omia mainoksia?
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N: No eskarissa ollaan tehty sellai niiku.. sellai mainoksia niiku ollaa piirretty. Ku meil on kaup..
meil on niitd kauppaleluja. Ku me leikitidn kauppaa ni me ollaan otettu joku lelu.. ollaa otettu joku
tavara ja sit on pitdny piirtid se. Sit on voinu kirjottaa jotai.. laittaa vaikka “ale”.

(Netta 7v.)

H: Nii te teitte.. teitteks te omia mainoksia niinku?

O: Joo. Omia yhdestd tuotteesta, mutta sitten me saatiin esittdd yks mainos.

H: Aijaa. Mitds te mainostitte siind?

O: No sellasta rasvatonta maitoo. Ensin md niinku juoksin tollasen viivan yli ja sitten md seisoin
tuolilla, jonka ympdrilld on ne penkit ja sitten palkinnonjakajaa teeskentelevi Timo, ni se niinku
ojensi mulle sen ja sitten se sano “rasvaton maito, yhtd arvokas kuin olympiavoitto”.

(Otso 7v.)

Kasvattajat ovat usein esittdneet huolta siitd, ettd mainokset vaikuttavat lapsiin sellaisenaan ja
saavat lapset haluamaan tuotteita, joita eivit todellisuudessa tarvitse. Halusin selvittdd lapsilta
pyytavitko he itselleen leluja tai muita tuotteita siksi, ettd ndkevit niitd mainoksissa. Vain kolme
lasta kertoi, ettd ei ole pyytinyt mainoksen perusteella vanhemmiltaan mitidin tai eivit ainakaan
muista pyytdneensd. Muut kertoivat pyytivinsé useinkin, vaikka myds mydnsivét etteivit aina saa
mitd halusivat. Lapset olivat pyytdneet piddosin erilaisia leluja, mutta myds esimerkiksi Star Wars —

pukua, skeittilautaa tai retked Hoploppiin.

H: Mm. Mites oot sd.. jos sd oot ndhny just jossai mainoksessa jonku asian ni oot sd koskaan
pyytiny sitd ettd md haluaisin tilldsen?
K: Oon md joskus.
H: Oot joskus. No muistat sd mitd sd..
K: En muista, mut yleensd md aina jostai lehdistd pyyddn niitd.
H: Nii et sd nddt sielld jotain kivaa.
K: Nii. Niiku skeittilaudan.
(Kalle 6v.)

H: Mites oot sd koskaan jos sd oot ndhny mainoksissa jotain kivaa ni pyytdny ettd ostakaa mulle?
V: No usein vaikka jos on vaikka joku kiva sellanen. Ne kyl aika usein kieltdytyy, mutta..

H: Mut oot joskus pyytdny kuitenkin?

V: Md oon ndhny mainoksii joista md haluisin (-) puvun tai jotai..

H: Minkd haluaisit?

V: Star Wars -puvun tai jonkuu sellasen.

(Valtteri 6v.)

Lapset siis ainakin tdimén aineiston perusteella pyytidvit vanhemmiltaan melko usein mainoksissa
nidkemiddn asioita. Todellisuudessa voi myos olla, ettd pelkkd mainos ei sellaisenaan innostaa lapsia
haluamaan jotakin, vaan mukana on usein myds kavereiden tai sisarusten vaikutus. Esimerkiksi

skeittilautaa toivonut Kalle kertoi samassa yhteydessi isoveljestéén, jolla oli jo oma lautansa.

Lasten kertomukset osoittavat, ettd heilld todella on myds ostovoimaa ja vaikutusta vanhempiensa
ostokdyttdytymiseen, koska ldhes kaikki lapset sanoivat saavansa kaupassa ainakin joskus valita

mitd ostetaan. Vain muutama lapsi sanoi, ettd he eivit koskaan saa pddttdd. Eniten lapset saivat
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vaikuttaa siihen, mitd ruokaa ostetaan ja ennen kaikkea valita itselleen erilaisia herkkuja aina silloin

talloin. Lapset perustelivat pdatoksidan pddosin tunteidensa pohjalta.

H: Mites jos te meette kauppaan ni saat sd koskaan kertoo sielld et mitd ostetaan?
S: En. Paitsi muroja (--). Et jos md haluun muroja, niit md voin ottaa.

H: Muroja.. Millds perusteella sd valkkaat muroja?

S: Jos md sanon ditille et md haluun niitd ni joskus diti ostaa ja joskus ei.

(Saara 7v.)

H: Mites jos te meette kauppaan ni saat sd ikind pddttdd mitd te ostatte?
A: En saa.

H: Et koskaan saa?

A: Paitsi sillon ku ostetaan karkkia.

(Anssi 6v.)

Lapset myo6s ilmaisivat pyytdvéinsd leluja ja neuvottelevansa jo etukdteen tulevista ostoksistaan.

Kaksi lasta kertoi kdyttdvansd myds omaa rahaansa lelujen ostamiseen.

H: Mites ku te meette kauppaan ni saat sd koskaan siel pddittdd mitd ostetaan?

V: Saan itse asiassa jos on jotkut synttdrit tai on luvattu ettd md saan jotai. Jos niiku.. aika usein
sillo kun diti ja isd, ne on myyny leikkikaluja pois ni aika usein sillon saa ostaa. Uusii leikkikaluja
ku... myyny sellasii autoleluja mitd ei tarvii tai pehmoleluja.

(Valtteri 6v.)

R: Nii. Meilld on ettd kahdella eurolla saa ostaa.

H: Nii teil on semmonen summa pddtetty.

R: Nii. Neljd euroo diti maksaa niistd yhteensd.

H: Mm. Osaat sd itte kattoa sen hinnan jos sd nddt kaupassa jonkun?

R: En. Nii paitsi sitte.. ku md oon ke.. md kerran katoin niin ettd, kun oli ykkénen isolla ja sit oli viis
ja kuus ni md katoin ettd se on euroviiskytikuus.

(Riikka 6v.)

Mainoksilla siis on tdmén aineiston perusteella vaikutusta sithen, millaisia leluja lapset toivovat ja
mitd he vanhemmiltaan pyytévit. Yllattavaa oli, ettd lapset kuitenkin kokivat, ettd mainoksista ei
juurikaan keskustella kotona tai muuallakaan. Keskustelut ehké liittyvétkin enemmén varsinaisiin
ostotilanteisiin kuin esimerkiksi mainosten merkitysten tai sisdltdjen pohtimiseen. Koska
tutkimuksissa on usein korostettu perheen tdrkedd roolia lasten mediataitojen kehittymisessd ja
lapset selvdsti keskustelevat mainoksista ja kasityksistdéin mielellddn, kannattaisi vanhempien
useammin ottaa mainokset puheeksi myds mediakasvatuksellisella tasolla. Keskusteluista

muodostuisi varmasti hedelméllisii ja antoisia myds vanhempien nékdkulmasta.
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6.3 Lasten tulkintojen Kirjavuus

Lasten késitysten ja kokemusten ohella selvitin myds lasten kykya tarkastella ja tulkita mainoksia
eli lukea esiin niiden merkityksid. Sama teksti voi merkitd eri ihmisille eri asiaa, koska
audiovisuaaliset merkitykset ovat vahvasti tulkitsijan kokemuksista ja aiemmista tiedoista
riippuvaisia. (Lehtinen 1996, 187; Malmelin 2003, 99.) Koska etenkin lasten kokemuksissa oli
mainosten suhteen eroja, oli oletuksenani, ettd myos tulkinnat ovat erilaisia. Kuten Lehtonen (1996,
190) muistuttaa, tekstien lukeminen vain harvoin tarkoittaa sitd, ettd niistd etsittdisiin joitakin
“oikeita” merkityksid. Tavoitteena olikin nimenomaan tarkastella sitd, kuinka monipuolisia
tulkintoja lapset mainoksista pystyvit tekeméén ja miten lapset ajattelevat mainosten eri koodien

tasolla.

Mainosten tulkintaa selvitin kédytdnndssd ryhméhaastattelujen avulla. Ryhmitilanteissa lapset
katsoivat televisiomainoksia ja tulkintoja niille mainoksille etsittiin yhteisen keskustelun ja
esitettyjen kysymysten kautta. Mediankdyttd on yhd enemmin sosiaalista toimintaa, ja
ryhmétilanteessa lasten reaktiot ja tulkinnat mainoksille voivatkin olla aidompia kuin heidin
tarkastellessaan mainoksia yksin (Kerhokeskus 2008, 18). Muutama mainoksiin liittyvd kysymys jai
tarkastelusta pois, koska ne olivat ldhtokohtaisesti liian vaikeita tai huonosti muotoiltuja. Téllaisia
kysymyksid olivat muun muassa se, miten mainos on tehty ja kuka mainoksissa puhui. Koska
haastattelu téssd vaiheessa oli muutenkin ldhelld keskustelua, en kysynyt kaikkia kysymyksid
jokaiselta ryhméltd. Katselimme lasten kanssa ryhméhaastattelutilanteessa kolme mainosta, jotka
olivat: 1) Lego Star Wars —mainos, 2) Valion jogurtti —mainos seké 3) Tjareborgin Hide and Seek —

mainos. Analysoin seuraavaksi néitd mainoksia Barthesin koodistoon (ks. kappale 4.2) tukeutuen.

6.3.1 Tutkimuksessa kiytetyt mainokset Barthesin koodiston kautta

Mainosten multimodaalinen luonne asettaa haasteita niiden analysoimiselle, koska on tulkittava
sekd sanallisia ettd kuvallisia representaatioita ja vield niiden keskindistd vuorovaikutusta.
(Seppénen 2005, 90-91.) Siksi tdmikin mainosten tarkastelu jad védistdmattd subjektiiviseksi ja
pintapuoliseksi. Kuitenkin merkitysten avaaminen tutkimuksessa kéytetyistd mainoksista on
tarkedd, jotta lasten antamia tulkintoja voidaan suhteuttaa mainosten tekijoiden mainoksiin
mahdollisesti sisddnkoodaamiin merkityksiin. Lisdksi, kuten Seppénen (2005, 180) toteaa, tutkijan
on pystyttivd teoreettisesti pilkkomaan representaatioita, jotta hdnen on mahdollista ottaa

analyyttinen ote niiden vastaanoton ja ymmartdmisen tarkastelussa.

87



Lapsille niytettiin  tutkimuksen ryhmidhaastattelussa kolme tietokoneelle tallennettua
televisiomainosta, jotka katseltiin televisiosta. Haastatteluissa kéaytetyt mainokset valittiin
harkinnanvaraisesti. Selkedsti lapsille suunnattu mainos valittiin MTV3-kanavalla lauantaiaamuna
21.2.2009 klo 8.00-9.00 wvililld esitettyjen mainosten joukosta. Ajankohta valikoitui
lauantaiaamuun siksi, ettd tilloin lapsille suunnattuja mainoksia esitetddn piirrettyjen vélissd
runsaasti, ja voidaan myds olettaa, ettd monet lapset altistuvat niille. Valion jogurtti-mainos valittiin
samana piivénd klo. 14.00-15.00 vélisend aikana esitetyistd mainoksista. Ndiden mainosten tuotteet
on suunnattu aikuisille, mutta itse mainokset ovat esittdmisaikansa puolesta lasten ndhtivissa.
Tjareborgin aikuisille suunnattu “Kuurupiilo”-mainos 16ytyi MTV3 Spotti —sivustolta. Se on valittu

vuoden 2008 joulukuun Kuukauden parhaat sekunnit —voittajaksi.

Kaikki tutkimukseen valikoidut mainokset ovat draamamainoksia eli ne ovat tulkinnallisesti
moniselitteisid. Mainosten valinnassa otettiin huomioon, ettd ne eivit vaaranna tutkimuksen
eettisyyttd. Mainokset soveltuvat lasten silmille ja mainostettavat asiat ovat neutraaleja. Tulkittaessa
mainoksia alle kouluikéisen silmin, ei voida olettaa kaikkien osaavan lukea mainosteksteja, ja siksi
valituissa mainoksissa painottuu kuvallisen tarinan merkitys. Lisdksi mainoksissa esiintyvit tekstit
luettiin lopuksi lapsille, jotta he saattoivat pohtia mainosta kuvien, ddnen ja kirjoitetun tekstin

muodostamana kokonaisuutena.

Lego Star Wars —televisiomainos (esitetty Mtv3-kanavalla 21.2.2009, kesto 21 sekuntia)

Ensimméinen lapsille esitetty mainos on Lego Star Wars —mainos. Se on animoitu tuotemainos,

jossa tuote (Star Wars legot) on nékyvissd koko mainoksen ajan. Mainoksen lopussa tuote esitelldén

88



vield tuotepakkauksessaan. Star Wars —legojen mainos on selvésti suunnattu lapsille, koska legot
mielletddn lasten leluiksi. Voidaankin olettaa, etti tuote on lapsille ennestddn tuttu. Tuote on
suunnattu ennen kaikkea pojille, koska pojat leikkivit mielelldén legoilla ja heitd viehéttivit
erilaiset taistelulelut ja toiminta. Myds mainoksen tummasédvyinen viritys, vauhdikkuus ja

jénnityselementti viittaavat siithen (ks. Gunter ym. 2005, 25).

Mainoksen alussa ruutuun ilmestyvdt Legon logo ettd Star Wars —teksti elokuvistakin tutulla
fontilla taustanaan animoitu taistelukenttd. Sitten siirrytddn kuvaamaan Star Wars —elokuvasta
tuttuja hahmoja lego-versioina taistelemassa vihollisia vastaan valomiekoin. Taustalla kuuluu
ammuskelun #4nid ja musiikkia sekd kertojan @dni. Seuraavassa kuvataan ihmisen késid
kokoamassa nopeutettuna legoista taistelualusta. Alus nostetaan ilmaan ja sitd ryhdytdin
lenndttdmiin. Thmisestd ndkyy kuvassa vain kési. Pian taustalle ilmestyy kokonainen lego-
hahmojen maailma, jossa alus etenee. Pian kési hdvidd ndkyvistd ja sota-alus etenee ampuen
raketteja maailmassa, jossa kdydddn kiivasta taistelua. Taistelukohtaus huipentuu rdjahdykseen,
jonka jélkeen ruutuun ilmestyy kuva Star Wars —legoista paketeissaan. Samassa kuvassa nikyvit
teksti “uutuus” sekd legon kotisivujen osoite ja muita yhteystietoja. Mainoksen lopussa kuvataan
avaruutta tdhtineen. Pimeydestid saapuu suihkumoottorein varustettu Legon logo, joka laskeutuu

kuvan keskelle ja pelkkd logo viipyy kuvassa hetken.

Lego-mainoksessa ndyttimond toimii tummasévytteinen piirrosmaailma. Seemien tasolla huomio
kiinnittyy ensimmadisend eldvénoloisiin legohahmoihin, joiden ulkoniké ja vaatetus koodeina ovat
tunnistettavissa niille, jotka tuntevat Star Wars —hahmot. Piirroshahmoja voidaan tarkastella myos
symbolikoodin tasolla, koska ne kytkeytyvidt Star Wars -elokuvien ihmishahmoihin. Huomio
kiinnittyy myds ihmisen késiin, joiden kautta luodaan yhteys fiktiivisen ja todellisen maailman
vélille. Késien avulla katsoja ymmartdd, ettd alukset on koottu yksittdisistd lego-palikoista.
Réjadykset ja taistelualukset seemeind taas ilmentévit sitd, ettd kdynnissd on sota. Tétd vahvistavat
kertojaddnen sanat: “Kloonisota on kéynnissd ja Jedien kimppuun on hyokétty”. Sanojen

ymmaértiminen kokonaisuudessan edellyttdd Star Wars —saagan tuntemista.

Hermenettista koodia lego-mainoksessa edustaa kerronnassa esiin tuleva ongelma, sota ja hyokkdys
Jedien kimppuun. Tdmé ilmenee sekd toiminnan ettd vuorosanojen kautta. Tdmé luo odotuksen
siitd, ettd tilanne tdytyy jollain tapaa ratkaista. Kertojadéni toteaa: ”On aika laittaa peliin Republic
attack shuttle. Lataa ammukset ja voita paha droidiarmeija.”. Néin tuote nostetaan toimijaksi ja

tilanteen ratkaisijaksi: sota voidaan voittaa ja droidiarmeija tuhota uuden hienon taistelualuksen
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avulla. Mainosta seuratessa saadaan katsoja pohtimaan kuka taistelun lopulta voittaa. Kuvan tasolla
mainoksessa jitetddn avoimeksi se, miten taistelu lopulta péddttyy. Tosin sanat “voita paha...”
viittaavat siihen, ettd aluksen avulla voitto on taattu. Hermeneuttisella tasolla kysymyksid herda
myos siitd, kenen kasi legoja rakentaa. Sitd ei koskaan paljasteta, mutta voidaan kuvitella kyseessa

olevan legoilla leikkivé lapsi.

Toiminnan koodi néyttdytyy lego-mainoksessa tapahtumaketjuna, joka alkaa sotaisasta tilanteesta
maan kamaralla. Kuvan tapahtumat ja kertojan &ini antavat ymmairtdd, ettd Jedit eli tarinan
“hyvikset” ovat joutuneet hyokkéyksen kohteeksi. Hyokkéys on estettévi, ja ratkaisun siihen tarjoaa
kisilld koottu lego-alus, joka lennitetdén taisteluun. Kokoamisen ndyttdminen ilmentdd sitd, ettd
tuote rakennetaan itse. Rakentaminen on helppoa ja osa leikkid. Alus alkaa tuhoamaan
vihollisarmeijaa voittoisasti. Toimintaa kannatellaan kertojan sanoilla: ”Sind hallitset taistelua.”.
Tilanne j&d auki, ja lopussa kuvaan tulevat Star Wars —legopaketit ja kertojan &ini paattad
toiminnan sanoilla: “Uudet Lego Star Wars —tuotteet.”. Symbolisella tasolla voidaan pohtia
esimerkiksi mainoksen alussa lego-alusta ohjaavaa kittd ja sen dkillistd katoamista, mikd
symbolisoi leikkimistd ja sitd, kuinka huomaamattomasti legojen avulla todellisesta maailmasta
leikin maailmaan siirtyminen tapahtuu. Virien ja taistelun ddnien avulla mainokseen luodaan

jénnittava tunnelma ja sodasta tehdéédn ajatuksen tasolla leikki.

Referenssikoodin tasolla lapsille tutut legot yhdistyvit pinnalla olevaan Star Wars —innostukseen
lastenkulttuurissa. Kertojadéinend on matala miehen adni, joka saa aikaan tunnelman, kuin kyseessd
olisi elokuva tai televisiosarja. Star Wars —legot ovat oiva esimerkki hyvin laajalle levinneestd
oheistuotemyynnistd. Uudelleen suosituksi tullut Star Wars —elokuvien sarja on synnyttinyt
ympérilleen himmastyttivdn laajan oheistuoteperheen, ja elokuvaan pohjautuvia tuotteita 10ytyy
hammasharjoista valomiekkoihin. Elokuvasta on tehty myo0s piirretty sarja, jonka kautta se on
viimeistddn tavoittanut myds lapsiyleison. Itse legon logokin kytketddn uuteen aikaan asettamalla se

lopuksi suihkumoottoreineen osaksi taistelua ja avaruusmaisemaa.
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Valion jogurtti-mainos (esitetty Mtv3-kanavalla 21.2.2009, kesto 26 sekuntia)

Toinen tutkimukseen valikoitunut mainos on Valion jogurtti —mainos. Mainostettava tuote on siis
jogurtti, joka kytkeytyy mainoksen tapahtumiin vain ajatuksen tasolla. Konkreettisesti tuote
ndytetddn ainoastaan mainoksen lopussa. Mainos on suunnattu kaikenikdisille kuluttajille, koska
jogurtti on melko arkinen kulutustuote. Kuitenkin ostopaitokset perheen kulutustuotteiden osalta

tekevit pddasiassa aikuiset.

Mainoksen alussa mies ja nainen, oletettavasti aviopari, maalaavat talon seindi. Akkii seindéin osuu
jalkapallo, jolloin nainen ja mies sdpsdhtdvét, mutta jatkavat kuitenkin maalausta. Pian sama
tapahtuu uudestaan ja télld kertaa nainen lopettaa maalaamisen ja kdédntyy vihaisena katsomaan
taakseen. Nainen sanoo toruen: “Pojat eikd téstd ole puhuttu jo sata kertaa. Se kenttd on tuolla”.
Nainen osoittaa kauemmas ja kuva siirtyy kolmeen vanhaan mieheen, jotka pitelevit jalkapalloa.
Keskimmaéinen vanhus naurahtaa ja toteaa muita vanhuksia katsoen: "Mee mummu bingoon.” Muut
naureskelevat ja sama vanhus toteaa: "Menndédn kundit.” Vanhukset poistuvat palloa heitellen ja
hyppelehtien kohti naisen osoittamaa suuntaa. Taustalta alkaa kuulua Valiojogurtin tuttu
tunnussédvel ja kertojadéni toteaa: “Pitkdd ikdd ja Valiojogurttia.” Kuvaan ilmestyy erikokoisia
jogurttipurkkeja eri makuineen. Vasemmassa yldreunassa on Valion logo ja alareunassa lukee

kertojadénen toteama lause.

Seemien tasolla voidaan taas kiinnittdd katse mainoksen henkilohahmoihin. Taloa maalaavat mies
ja nainen voisivat olla aviopari, jotka maalaavat omaa taloaan. Vanhukset voidaan ndhda
ystdvyksind, jotka pelaavat jalkapalloa. Jalkapallon osuminen seindén viittaa peliin, vaikka
pelaamistilannetta ei nédytetd. Kuitenkin vanhusten vaatteet ja jalkapallon pelaaminen koodeina

luovat mainokseen ristiriitaisuuksia, koska ne yhdistetddn lasten- ja nuortenkulttuuriin. Vanhuksen
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sanat mee mummu bingoon” ja mennéén kundit” ovat nuorisolle tyypillistd kieltd, mikd vahvistaa

titd kytkosta.

Hermeneuttisella tasolla katsoja saattaa ensin pohtia keitd kuvassa taloa maalaavat mies ja nainen
ovat. Katsojalle syntyy nopeasti odottava tunne myos siitd, kuka seindéin osuvaa jalkapalloa potkii.
Vanhukset ndhdesséédn katsoja jad ihmettelemddn miten vanhat miehet jaksavat pelata jalkapalloa ja
lahtiessdén hypéhdelld iloisesti. Tuote kytkeytyykin ndin itse mainokseen: jogurttia syomaélld voi
eldd vanhaksi ja jaksaa nuorten tavoin harrastaa. Tétd vahvistaa lause “pitkad ikdi ja valiojogurttia”.

Kysymys siitd, minne vanhukset todella menevit, jdd katsojan péateltaviksi.

Toiminnan koodin tasolla pohditaan itse kertomusta. Ensin mies ja nainen yrittdvéit rauhassa
maalata taloa, kunnes kaksi kertaa seinddin osuva jalkapallo keskeyttdd toiminnan. Katsoja
ndkemattd tilannetta voi kuvitella, kuinka jalkapalloa on pelattu pihalla liian ldhelld taloa. Nainen
komentaa miehet muualle pelaamaan ja he ldhtevitkin naisen osoittamaan suuntaan jopa hieman
ivallisesti naureskellen. Toiminnan koodin tasolla tuote mahdollistaa vanhusten keveédn

litkkehdinnin ja energisyyden.

Valion mainos toimii vahvasti symbolisesti. Siind vanhukset yhdistyvdt symbolisesti nuoriin tai
lapsiin, jolloin myds tuote yhdistyy nuorekkuuteen ja elinvoimaisuuteen. Jogurtti on ikddn kuin
tehnyt vanhuksista ikinuoria, ja siksi he kéyttdytyvdt kuin pikkupojat. Koko mainoksessa
kuvakulmien ja tunnelman avulla vahvistetaan mielikuvaa nuorista pojista pelaamassa jalkapalloa.
My®ds naisen kdytds ja puhetapa viittaa vahvasti sithen, ettd diti komentaa lapsiaan. Kun kuvaan

ilmestyykin kolme vanhaa miestd, katsoja ylldttyy ja mainoksen hauskuus paljastuu.

Mainos kytkeytyy Valion mainossarjaan, jossa erilaisten mainosten kautta synnytetdén mielikuvaa
Valiojogurtin pitkdd ik&d tuovasta vaikutuksesta. Mainokset ovat humoristisia ja liioittelevia
tarkoituksella. Ne nostavat arkisen kulutustuotteen nuoruuden jatkajaksi ja elinvoimaisuuden
lahteeksi. Mainokset toimivat osana kulttuurista ympéristdd, jossa nuoruus ndhddidn korostetun
tairkednd ja nuortenkulttuuri hallitsevana. Valio vetoaa nuoruutta ja terveyttd tavoitteleviin

kuluttajiin tuotteensa kautta.
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Tjareborgin televisiomainos “Kuurupiilo” (Spotti MTV3, kesto 41 sekuntia)

Kolmas mainos, Tjireborgin “Kuurupiilo”-mainos poikkeaa aiemmista mainoksista siind, ettd
varsinainen mainostettava asia ei ole mikdin konkreettinen esine. Mainoksessa pyritdén edistimiin
Tjareborgin ulkomaanmatkojen myyntid, ja jos katsoja ei tunne Tjéreborgia yhtiond, voi mainoksen
ymmaértiminen vaikeutua. Ainoa selked viite mainostettavaan asiaan on Tjédreborgin logo.
Mainoksen tulkinnassa tarvitaankin jo melko kehittynyttdi mainonnan lukutaitoa. Mainoksen
kohderyhmina ovat aikuiset ihmiset, jotka ostavat matkan itselleen tai perheelleen. Mainoksessa ei

ole laisinkaan puhetta, vaan tunnelma syntyy musiikin ja toiminnan kautta.

Mainoksen alkaessa alkaa heti soida Tom Jonesin levyttima kappale "Hide and seek” ja kuvan
vasemmasssa akareunassa on Tjireborg.fi -teksti. Teksti pysyy kuvassa koko mainoksen ajan.
Ensimmdisessd kuvassa on lentokentdn aula. Seuraavassa kuvassa nékyy ihmisjoukko seisomassa
aulassa. Siirrytddn ldhikuviin toisiaan vilkuilevien aikuisten ihmisten kasvoista. Yksi nainen
kddntyy ja peittdd silménsd késillddn. Kuva siirtyy jdlleen kauas ja ndhddédn, ettd kaikki muut
ihmiset alkavat juosta eri suuntiin. Erds mies pysdhtyy ja héntd kuvataan katsomassa lentokentin
lahtevien lentojen taulua. Toinen henkild juoksee pitkin lentokentin kéaytidvdd taustallaan
lentokoneita. Akkid yksi henkild juoksee hiekkarannalla, toinen selvisti hotellialueen pihalla,
kolmas hotellin ulkokéytdvdlld ja neljds hiipii uima-allasalueen viereisten kasvien lomassa.
Seuraavaksi kuvataan aikuisia piiloutumassa erilaisiin paikkoihin hotelliymparistossd. Vililla
kuvassa nédkyy hotellin tyontekijoitd, kuten hotellisiivooja sénkyd petaamassa ja tarjoilija
kuljettamassa ruokakérryd huoneeseen. Erikoisiin paikkoihin piiloutuminen jatkuu, kunnes lopussa
yksi mies liukuu sidngyn alle. Kuvaan ilmestyy tdssd vaiheessa teksti, jossa lukee “Parhaat

piilopaikat 10yddt meiltd”. Kuvassa on my0s nettiedusta kertova merkki ja Tjéreborg.fi teksti.
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Mainos paittyy kuvaan ovesta, jonka kahvaan on ripustettu vihred lappu, jossa lukee jdlleen

Tjéreborg.fi.

Seemien tasolla ensin ndhdddn kuvavihjeitd, kuten ikkunasta ndkyvid lentokoneita ja ldhtevien
lentojen taulu, joiden perusteella voidaan pédtelld tapahtumapaikaksi lentokenttd. Ihmishahmot ovat
kaikki aikuisia. Naisen kdéntyminen tolppaan péin ja muiden juoksu viittaavat kuurupiiloleikkiin,
mitd vahvistaa taustalla koko ajan soiva "Hide And Seek” —kappale. Palmut, ihmisten vaatetus ja
uima-allas seemeind kytkevét tapahtumat dkkid ulkomaille, aurinkoiseen etelddn. Monet kuvalliset
vihjeet, kuten numeroidut huoneet, kalustus, uima-allasalue ja tyOntekijat ilmentdvit, ettd
piilopaikat 10ytyvét erilaisista hotelleista. Hotellin tyontekijat eivdt selvdstikddn ole rodultaan
skandinaavisen nékdisid, joten hotellit sijoittuvat oletettavasti eteldisiin maihin. Kirkkaat virit ja

aurinkoinen sii vahvistavat titi entisestadn.

Hermeneuttisella tasolla herdd ensimmdiisend kysymys siitd, miksi aikuiset ihmiset leikkivat
kuurupiiloa lentokentilli. Akillinen siirtyminen ulkomaille jittdi avoimeksi sen, miten sinne
oikeastaan piistiin. Katsoja odottaa, minne kukakin aikuisista piiloutuu ja miettii, kuka heité etsii.
Mainoksen jélkeen voidaan arvuutella paljastuvatko piilopaikat. Tuotteet eli lomamatkat ratkaisevat
piiloutumisen ongelman tarjoamalla monia kiehtovia kohteita ympdri maailman. Tdtd korostetaan

my0s mainoksen lopussa esiintyvélla tekstilld: ”Parhaat piilopaikat 16ydét meiltd.”.

Toiminnan tasolla erilaisin lyhyin kuvallisin vihjein saadaan aikaan toimintaketju, joka alkaa
lentokentéltd. Kentélld aloitetaan kuurupiilo-leikki, ja aikuiset ihmiset juoksevat piiloihin.
Lentokoneella matkustamista ei ndytetd, mutta lentokenttd tapahtumapaikkana viittaa selvisti
sithen. Piilopaikat 16ytyvét eri puolilta maailmaa. Tuote kytkeytyy toimintaan mahdollistamalla nuo
piilopaikat. Teksti ’parhaat piilopaikat 16ydat meiltd” kertoo, ettd matkatoimisto tarjoaa piilopaikat
matkojen muodossa, hienoissa hotelleissa ldmpiméssa eteldssd. MyoOs Tjdreborgin mainos toimii
vahvasti symbolisella tasolla. Koska kuurupiilo on yleensd lasten hauska leikki, voidaan
symbolisesti ajatella matkustamista aikuisten leikkind. Piiloutuminen symbolisoi matkustamista

pois kotimaisemista eli piiloutumista arkisilta askareilta ja kylmaéltd kotimaalta.

Referenssikoodi kytkee mainoksen kulttuurissamme korostuvaan eldmysten hakuun. Hektinen ja
tyokeskeinen eldméd tarvitsee vastapainokseen lomaa, josta pitdd ottaa kaikki irti. Mainoksella
pyritdin vetoamaan hyvétuloisiin kuluttajiin, jotka lomallaan arvostavat rentoutumista, elamyksié ja

viihtyisdd majoittumista hienoissa hotelleissa. Mainos on tdynnd nopeita leikkauksia, kirkkaita
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vérejd ja vauhtia, jotka kaikki saattavat vedota myds lapsiin katsojina. Myos kuurupiilo-leikki voi

kiehtoa lapsia ja hauskuuttaa, koska leikkijoind ovat poikkeuksellisesti aikuiset.

Edelld esitellyt mainokset edustavat siis kaikki televisiomainontaa. Kuten jo aiemmin toin esille,
lapset ndkevit eniten mainontaa television vilitykselld ja siksi tuntui jéarkevéltd valita
tarkasteltavaksi nimenomaan televisiomainoksia. Valitsin mainokset ajatellen niiden oletettua
kohderyhmii ja mainostettavaa tuotetta. Liséksi tavoitteenani oli, ettd ne edustaisivat hieman
erilaisia tapoja mainostaa. Kaikki mainokset ovat Barthesin jaotteluun nojaten péddosin kirjoitettavia
eli niiden merkitykset ovat ainakin osittain avoimia, ja onkin mielenkiintoista selvittdd, miten lapset

omasta niakokulmastaan mainoskuvia lukevat.

6.3.2 Jaetut muistot ja uudet mielikuvat: “Md oon syony siti jogurttii”

Mainosten tulkintaan liittyvdt vahvasti aiemmat kokemukset mainoksista ja mainostettavista
tuotteista sekd se, miten mainoksia katsotaan ja mitd niistd jd4 lasten mieleen. Kysyin lapsilta
katsotuista mainoksista ovatko ne heille entuudestaan tuttuja tai onko niissd jotain tuttuja
elementtejd, liittyykd mainostettava tuote lasten eldmddn ja tunnistavatko lapset mahdollisen
tuotemerkin tai tunnuksen. Lisdksi lapset saivat kertoa millaisia mainokset olivat, mihin he

mainoksissa kiinnittivdt huominsa ja mitd niissé heiddn sanojensa mukaan tapahtui.

Ensimméinen televisiosta ndyttdiméni asia ei ollut mainos, vaan MTV3-kanavan mainoskatkon
tunnus. Koska monet lapset olivat yksilohaastattelussa maininneet tunnistavansa mainoskatkon alun
merkistd, halusin selvittdd tunnistavatko lapset yhden suosituimman kanavan tunnuksen. MTV3-
kanavan tunnus tekee mainoskatkon yhteydessé usein jotain esittimishetkelldin meneillddn oleviin
ohjelmiin liittyvad. Télld kertaa merkki litkkui valkoista rataa pitkin ja taustalla kuului formula-
auton dinid, koska nauhoitushetkelld kdynnissé olivat olleet Formula-kisat. Malmelinin (2003, 167)
mukaan lapset yleensd tunnistavat hyvin perinteiset mainoksista ilmoittavat merkit. Myds nyt
MTV3-kanavan tunnus oli kaikille ryhmille tuttu ja joka ryhmaissé oli joku joka myds osasi lukea

sanat “jatkuu” ja "MTV3”.

Kahden ryhmén keskustelu merkistd oli jopa hdmmastyttivin samankaltainen. Lapset sanoivat
aluksi, ettd merkki nédyttdd silméltd ja on uutismerkki, joka ilmoittaa ettd uutiset alkavat. Toinen
ndistd ryhmistd havaitsi heti, ettd merkki ndytetddn kun ohjelma keskeytetdin mainoskatkon ajaksi.

Toisessa ryhmissd keskustelu johti sithen, ettd merkki ndytetddn kun uutiset ovat jatkumassa.
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Uutistunnuksesta puhuminen selittyy luontevasti silld, ettd koska kyseessd on kanavatunnus,
ndytetddn se myOs ennen kanavan uutisia. Lasten kotona MTV3-kanavaa selvésti katsotaan, ja
lapset saattavat olla television dérelld my6s uutisten tullessa. Kolmannen ryhmén lapset tunnistivat
heti ndytetyn otteen MTV3-kanavan mainoskatkon tunnukseksi, ja osasivat jopa kertoa, ettd

katkoille siirryttdessd merkki tekee aina erilaisia asioita.

P: Se on sellanen ettd jos joku ohjelma on ollu mainoskatkolla ni tulee aina tommonen et jatkuu.
H: Osasit sd lukee ettd siind lukee et jatkuu?

P: Joo.

H: Mikd toi on toi, teiddn mielestd toi kuva tossa?

P: MTV3.

H: Mm. No mitds tossa alussa tapahtu? Ennen ku tuli tid?

P: Se meni rallia (néyttdd).

T: Ei vaan se halus leikkid tunnelissa.

H: Mikskéhd siind alussa tuli tommonen?

T: No ku aina tulee joku juttu ennen tota. Enne ku se menee toho. Ni tulee semmone pom pom pom ja
sit taas toho.

P: Nii tai sit sillee et ne on kaikki perhosii ja sit ne menee taas kaikki takasin paikoilleen (ndyttdd).
H: Nii et ne tekee erilaisia juttuja. Ei oo aina toi tommone ralli tai mikd toi nyt olikaa toi dskeinen.
(Ryhma 3: Anssi, Teemu ja Perttu)

Yksi ryhmi osasi sanoa, ettd merkki on symbolisesti formula-auto, joka kulkee pitkin formularataa.
Kuitenkaan ryhmén lapset eivit osanneet sanoa miksi merkki oli tdlld kertaa formula-auto. Muut

ryhmdt ajattelivat sen olevan ralliauto, ampiainen tai moottoripydr4.

Varsinaisia mainoksia tarkasteltaessa selvitin ensin olivatko lapset ndhneet kyseisen mainoksen tai
oliko siind heille jotakin muuten tuttua. Kuten arvata saattoi, tutuin mainos lapsista oli Lego-
mainos, ja joka ryhmaéssé ainakin osa lapsista oli ndhnyt sen aiemminkin. Kaikki lapset tunnistivat
tuotteen eli legot ja kertoivat leikkivinsé niilld. My06s Legon logo oli kaikille tuttu. Erds poika my0s

sanoi heti mainoksen ndhtydin haluavansa kyseiset Star Wars —legot.

P: Tekeepds toi nopeeta ton. Tdd on hyvd mainos, md haluun noi (osoittaa).
H: Noni, se oli semmonen mainos. Onks tdd (Legon tunnus) teille tuttu?
Kaikki: On.

H: Mikds se on?

P: Lego.

(Perttu 6v.)

Valion jogurtti —mainoksen oli ndhnyt vain muutama lapsi, mutta tuote oli jédlleen lapsille tuttu ja he
kertoivat sydvinsd jogurttia usein. Muita tuttuja elementtejd mainoksessa olivat jalkapallon

pelaaminen ja maalaaminen.
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H: No oliks tossa jotain muuta tuttua, jotain.. vaikka ette oliskaan ndhny tota samaa mainosta ni
jotain?

S: Aaa. Se jogurtti ku mainos jossa on jogurttia.

J: Nii mullekki oli se tuttu ja se (--).

H: Nii ne jogurtit oli tuttuja. No ootteks te syény niitd jogurtteja joskus?

J: Joo.

S: Oon. Ja md oon syény activiaaki. Activia on hirveen hyvdd.

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

Tjéreborgin mainoksen oli kertomansa mukaan ndhnyt yksi lapsi. Lapset seurasivat mainosta
suurella mielenkiinnolla ja innostuksella, mutta ainoa tuttu asia mainoksessa tuntui olevan

kuurupiilo-leikki, jonka tuttuna mainitsi kaksi ryhméa. Myds tjdreborgin tunnus oli lapsille vieras.

H: Ootteks te ndhny tota mainosta aikasemmin?
J: Md en oo.

H: Mikd siin oli tuttua? Semmosta mikd..

M: No ku ne meni piiloon ja se laski.

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

Tjéreborgin mainoksen mainostettava asia eli ulkomaanmatkat ei valttdmatta liity ldheisesti lasten
eldmadin. Jogurtti ja etenkin legot olivat kuitenkin odotetusti lapsille tuttuja ja ne myos liittyivit eri
tavoin lasten eldmédn. Jogurttia olivat kaikki syOneet ja lapset myds nimesivdt omia
suosikkimakujaan. Kaikki lapset myos joko omistivat legoja tai olivat vahintdédn leikkineet legoilla.

Juuri mainoksessa esiteltyja Star Wars —legoja ei kukaan kertonut omistavansa.

H: No muistat sd mitd tos oli? Onks teilld noita ukkeleita kotona?
Kaikki: Ei.

H: Ootteks te leikkiny ylipddtddn joskus legoilla?

P: Oon.

A: M leikin melkei joka pdivid pikkulegoilla.

(Ryhmaé 3: Anssi, Teemu ja Perttu)

Seuraavaksi pyysin lapsia kuvailemaan, millainen juuri katsottu mainos heiddn mielestddn oli.
Kysymyksen tavoitteena oli selvittid lasten ensimmdiset reaktiot mainoksen pohjalta. Heti
mainosten péétyttyd lapset usein spontaanisti kommentoivatkin, mikd mainoksissa oli kiinnostavaa.
Kaikissa ryhmissd lapset kuvailivat mainosta ennen kaikkea siind esiintyvien hahmojen tai
tapahtumien kautta. Tdmd vahvistaa ajatusta siitd, ettd lapsia kiehtoo mainosten tarinallisuus ja
niiden sisdltdimd huumori sekd hauskat hahmot. Esimerkiksi jogurtti-mainoksen papat heréttivét
keskustelua jokaisessa ryhméssd. Yhdessd ryhméssd tytot jopa wvalitsivat mainoksesta
’suosikkipappansa”. Papat olivat lasten mielestd hauskoja, osittain varmaankin siksi, ettd vanhukset

esitettiin tavallisesta poikkeavasti.
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H: Oliks ne hauskoja ne papat siind?

M: Juu. Se yks vanhin pappa se joka hyppds sen ruohojutun yli.

S: Arvaa mikd oli kaikista paras.. se pappa se valkonen, tosi valkoset hiukset.
Mainos katsotaan uudestaan ja tytot osoittavat ’suosikkipappojaan”.

H: No miks siind oli noi papat?

M: Ne leikki.

H: Ne leikki, no leikkiiks papat yleensd?

J: Ei, vaan ne viettdd vanhuutta.

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

H: Miks ne oli hassuja?

T: Koska se diti sano et tdstd on puhuttu jo sata kertaa. Ja sitte se pelas jalkapalloa ja sitte se meni
koko ajan siihe ja se oli hassu mainos.

(Teemu 6v.)

Tjéreborgin mainoksessa lapset innostuivat selvésti mainoksen tapahtumista ja erityisesti esitetyistd

hauskoista piilopaikoista. Kahden ryhmén vastauksissa lapset kuvailivat myds musiikkia hauskaksi.

T: Kukkaruukkuun, maton alle... (naureskelua) se oli siind kattilassa.
H: No onks tdis teidin mielestd millanen musiikki?

A: Hauska

(Ryhmaé 3: Anssi, Teemu ja Perttu)

Mainos on nopea toimintajakso tdynnéd aisteja kutkuttavia virikkeitd. Mainoksissa esitetdfinkin
lyhyesséd ajassa niin paljon asioita, ettd lasten oli kysyttiessd vaikea kertoa mihin he huomionsa
kiinnittivdt. He sanoivat yleisesti seuranneensa “kaikkea”. Olikin parempi antaa heiddn kertoa
mainosten tapahtumista omin sanoin, koska sen pohjalta selvidéd kuinka kokonaisvaltaista mainosten
katselu on ja mihin lasten huomio lopulta on kiinnittynyt. Barthesin toiminnan koodissa mainoksen
yksittdiset toimintajaksot jirjestyvét tapahtumaketjuksi, josta muodostuu lopulta mainoksen tarina
(Blom 1998, 216.) Pyysin lapsia kuvailemaan mainosten tapahtumia, etti saatoin selvittdd millaisen

tarinan he mainoksesta ajatuksissaan muodostivat.

Tarkkailemalla lapsia oli selkeéd, ettd heidin katselunsa oli kovin intensiivistd ja mainoksen tullessa
televisiosta kaikkien huomio keskittyi ainoastaan sithen. Lapset myos osasivat kuvailla mainosten
tapahtumia melko yksityiskohtaisesti, mikd kertoo siitd, ettd mainosta on katseltu syventyneesti.
Témai selittyy osittain silld, ettd tutkimustilanteessa tilassa ei ole muita hdiridtekijoitd, kun taas
kotona television ja etenkin mainosten katselu voi olla satunnaisempaa ja pinnallisempaa.
Vastausten perusteella lapset keskittivit huomionsa ennen kaikkea hauskoihin toiminnan

kéaénteisiin, hauskoihin tai tuttuihin hahmoihin seké viithdyttdvadn musiikkiin.

Lego-mainos kiehtoi erityisesti poikia, joista muutama kuvasi sen tapahtumia selvésti tietoisena

Star Wars —elokuvien tai piirrossarjan tapahtumista. Lego-mainoksen kohdalla referenssikoodin
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tason tietdimys mainoksen kytkoksistd muuhun mediakulttuuriin olikin toiminnan ymmaértamisen

edellytys. Tytot tyytyivdt kuvaamaan tapahtumia sanomalla, ettd mainoksessa “sodittiin”.

J: Sielld oli, sielld oli droideja ja hyviksten puolijuttuja. Ja siel oli droidialuksia ja ja klovnialuksia.
M: Ja miekka.

J: Ja valosd.. lasermiekka.

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

1: Siind sodittiin.

H: Sodittiin. Mm.

R: Siind sanottiin ettd “sind hallitset sotaa”.
(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Jogurttimainoksen tapahtumista kertoessaan lapset kuvailivat l&dhinnd jalkapallon pelaamista.
Tédmin mainoksen kohdalla he my6s muistivat hyvin mainoksessa sanottuja asioita seké korjasivat

toisiaan, jos joku ei muistanut repliikkié oikein.

H: No kertokaas hei omin sanoin et mitd siind tapahtu.

M: (tekee maalausliikkeitd kdsillddn)

H: Joo. Eli maalaus..

M: Ja sitte tota oli.. mikd se nyt oli.. pojat heitteli palloo. Ja sitte ne juoksi pois. Ja sitten ei
ollutkaan oikeestaan muuta. Se tytto sano et ’eiké tdstd pojat ole puhuttu jo ennen”..

S: Sata kertaa puhuttu..

J: Eiku “eiké tdstd ole puhuttu jo sata kertaa”..

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

H: Mitd tossa tapahtu tossa mainoksessa?

T: Siind tapahtu ettd vanhat pelas jalkapalloa ja sitte tuli et "tdstd on puhuttu jo sata kertaa” ja sitte
Jjalkapallo meni (--). Ja sitte kaks kertaa ja sitte ” tistd on varmaan sanottu sata kertaa”. Sitte ne
vanhat meni sinne jalkapallokentdlle.

(Teemu 6v.)

Toiminnan koodiin liittyy myds kyky jatkaa mainoksen tarinaa mielikuvituksessaan eteenpdin.
Lapset miettivit myos sitd, mihin vanhukset lopuksi l&htivét, koska sitd ei itse mainoksessa
ndytetty. Kuten Teemu edellisessd esimerkissd mainitsi, hdn uskoi vanhusten siirtyvin
jalkapallokentille. Toisessa ryhmadssé lapset arvelivat heiddn siirtyvdn omaan kotiinsa ja jatkavansa

pelaamista salaa.

Tjéreborgin mainoksen kohdalla lapset kertoivat innoissaan erilaisia paikkoja, joihin ihmiset
mainoksessa piiloutuivat. Lapsille oli selvdd, ettd mainoksessa leikittiin kuurupiiloa, mutta
kertomuksissaan lasten oli vaikea muodostaa nihdystd toiminnasta tapahtumaketjua. Jokaisessa

ryhmaéssé lapset tekivét kuitenkin keskustelunsa pohjalta tirkedn havainnon siitd, ettd mainoksessa
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aikuiset piiloutuivat ulkomaille. Toisen esimerkin ryhma osasi myds erilaisten kuvallisten vihjeiden

perusteella sijoittaa mainoksen alun tapahtumat lentokentélle.

J: Hippaa..

M: Ne menee piilosta. Juokseepa kauas.

S: Se oli ruokajutussa..

J: Se oli tosi hyvd.

H: Mikd siin oli hauskaa?

J: Siind yhessd kohtaa ku joku leipuri oli ruokaa jakamassa ni se oli menny piiloo.. hassuu piiloon.
H: Mihis ne meni piiloon?

M: Yks meni kaappiin, yks meni poyddn alle, yks meni johonki...

H: Oliks ne.. missd ne oikein oli ne piilopaikat?

J: Md tieddin yks meni eri kerroksee.

S: Ja yks meni omaan kotiin.

M: Joku meni ulkomaille.

H: Mistd sd pddittelit et joku meni ulkomaille?

M: No ku ei ollu eka kesd ja sit.. md ndin sieltd ikkunasta et sato lunta ni niiden oli pakko mennd
ulkomaille.

J: Hei yks ehkd meni ainaki ulos ja (--) ja sitte ehkd oli lunta ja sitte se meni jo aika.. niin kauas et
siel oli jo kesd.

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

H: Mites missd ne oli siind alussa ku ne rupes laskee?

L: Juna.. linja-autoasemalla. Sielld sisdlld.

H: Mm. Oliks muidenki mielestd?

R: Lentsikka-asemalla, koska siind oli semmonen taulu missd oli lentokone ja aikoja.
(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Myos Tjareborgin mainoksen kohdalla lapset pohtivat mité seuraavaksi voisi tapahtua. He pohtivat
asiaa leikin kannalta ja miettivdt miten etsijélle kdy. Lasten mukaan nainen ei voi l0ytdd muita,

koska he ovat niin erikoisissa paikoissa piilossa.

R: Yks meni.. ne meni kaikki erilaisii paikkoihin ni vihd silld miehe.. naisella oli vaikeeta etittdvdd.
H: No voiks se loytdd niitd?

R: Ei

H: Miksei se voi loytdd niitd?

R: Eivoi ku ne on ihan oudoissa paikoissa.

1: Nii koska ne on oikeesti toisessa rakennuksessa.

(Ryhmad 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Kysymysten lisdksi hyvé tapa selvittdd sitd, miten tarkasti lapset mainoksia katselivat ja mitd niistd
jai heille mieleen oli ryhmdtilanteen lopussa tehtyjen piirustusten tarkastelu. Lapset eivit
automaattisesti piirtdneet mielestddn hauskinta mainosta, vaan osa valitsi mainoksen sen
perusteella, ettd se oli helppo piirtdd. Muutama lapsi myds selvésti halusi piirtdd samanlaisen kuvan
kuin ystdvinsékin. Piirustuksia syntyi jokaisesta mainoksesta — myds MTV3-tunnuksesta. Yhtd

lukuun ottamatta kaikki piirrokset liittyivdt mainosten tapahtumiin eli kuvassa oli joku kohtaus
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mainoksesta. Hotellimainoksen piirtdneet kuvasivat siini ihmisen laskemassa tolppaa vasten,
jogurttimainoksen piirtdneet taas papat pelaamassa jalkapalloa ja yksi poika piirsi
taistelukohtauksen Lego-mainoksesta. Ainoa muuhun kuin tapahtumiin liittyvd piirros oli kuva

legopaketeista.

Piirrosten perusteella lapset olivat seuranneet mainoksia hyvin keskittyneesti, kuten myos heitd
tarkkailemalla oli havaittavissa. Yleisesti ottaen kuvat olivat himmaéstyttdvén tarkkoja ja lapset
muistivat mainosten yksityiskohdat hyvin. Tdma ndkyi esimerkiksi hahmojen sijoittelussa ja
véreissd. Erityisempdd mainontaan liittyvdd keskustelua ei piirtdmistilanteessa esiintynyt, vaan

lapset kertoivat mita piirtdvat.

H: Noni, mitds siind on?

J: No ne lego(-), ne Star Wars lego(-). Mutta md en muista mite se Star Wars kirjotettii.

H: Joo, no ei sitd tartte siihen vilttamdttd kirjottaa. Onks siind ne legopaketit, ne siind lopussa
olevat?

J: Joo ne legopaketit.

H: Muistit sd ihan et siin on tollanen kuva?

J: Joo. Md muistin et siin oli joku toinenki kuva.

(Jaakko 6v.)

6.3.3 Jaetut kokemukset ja tunteet: “oli kivaa ne kohdat missd taisteltiin”

Lasten tulkintoihin liittyy olennaisesti se, millaisia tunteita mainos hénessd heréttdd. Tutkin lasten
jaettua kokemusta mainosten pohjalta kysymaélld heiltd millainen olo mainoksen pohjalta tuli,
pitiviatkd lapset mainoksesta ja mikéd siind oli kivaa tai tylsdd. Lapset saivat kertoa oliko
mainoksissa jotakin mitd he eivdt ymmaértdneet tai kenties jotakin pelottavaa. Tuntemuksia kyselin

yksittdisten mainosten kohdalla sekd lopuksi kaikkien mainosten pohjalta vertailevasti.

Lasten tuntui olevan hankala kertoa omista tuntemuksistaan heti mainoksen katselun jélkeen ja
esimerkiksi Lego-mainoksesta lapsille tuli heiddn sanojensa mukaan “starwarsmainen” olo. Valion
jogurtti —mainos jakoi mielipiteitd ja joka ryhmadssé oli joku, jota mainos ei miellyttinyt. Ne ketka
nostivat peukkunsa ylos iloisen mielen merkiksi, perustelivat tdtd muun muassa silld, ettd pitdvat

niin paljon jogurtista.

H: Mites minkdlainen olo tdstd mainoksesta tuli?

R: Aika huono.

I: Kiva.

H: Huono? Miks sulle (Riikka) tuli huono olo?

R: Koska md en tykkdd maalauksesta enkd tommosista jogurttimeiningeistd.
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H: Aijaa.
L: Md tykkddn just jogurtista, ne on kivoja mainoksii.
(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Tjéreborgin mainoksen katselun jélkeen kaikki lapset olivat innoissaan ja kertoivat, ettd mainoksen
pohjalta heille jii iloinen mieli. Yksi poika sanoi heti, ettd hdn haluaisi mainoksen innoittamana

leikkid kuurupiiloa.

H: Minkdslainen olo tdstd tuli?

P: Kiva.

T: Semmone ettd md haluisin mennd nytte piilosta.

P: Md haluisin mennd tollee piilosta jos me oltais tossa maassa, mikd maa toi oli?
H: No mikd maa se oli teiddn mielestd?

T: Tampere mun mielestd.. Kiina.

(Ryhma 3: Anssi, Teemu ja Perttu)

Lapset kertoivat myds pitivitkd mainoksista vai eivit ja mikd niissd heistd oli kivaa tai tylséa.
Jokaisen mainoksen kohdalla lasten vastaukset jakautuivat jonkin verran. Lego-mainoksesta pitivét
ennen kaikkea pojat. Mainoksesta hauskan teki heiddn mukaansa se, kun siini taisteltiin ja legoalus

rakennettiin nopeutettuna.

H: Mikd tossa mainoksessa oli kivaa, ku te sanoitte et te tykkdsitte siitd?

J: Mulle oli kivaa ne kohdat missd taisteltiin siind jossain kohtaa.

S: Ja mulle oli kivaa ku ne niin nopeesti rakens.. se.. ne.. ne trollit niin nopeesti rakens sitd siind ja
sit ne (tekee kdsilld lentoliikkeitd).

J: Ndin nopeesti teki et (ndyttid).

H: Mites Minnan mielestd, mikd siin oli tylsdd?

M: No siind.. se ei ollu kiva ku md en tykkdd legoista.

(R1: Saara, Jaakko ja Minna)

Jogurtti-mainoksesta piti noin puolet lapsista, mutta monikaan ei osannut perustella mikd
mainoksessa oli hauskinta tai toisaalta mika siitd teki tylsén. Erddn pojan mielesté kivaa oli se, ettd
pallo osui seinddn ja nainen komensi potkaisijaa. Tjdreborgin mainos oli ldhes kaikkien mielestd

hyvé, ja siind lapsia viehétti piiloleikki ja hassut piilopaikat.

Halusin, ettd lapset vertaavat mainoksia myds keskendén, joten kysyin mikd mainos oli lasten
mielestd kiinnostavin ja mikd miellytti vdhiten. Lapset tuntuivat aiempien vastaustensa perusteella
pitdvan kaikista mainoksista jonkin verran, mutta kaikissa ryhmissé selvésti suosituimmaksi nousi
Tjéreborgin Hide and Seek —mainos. Yleisimpédnd perusteluna oli sen hauskuus. Tylsimmén
mainoksen mainintoja sai eniten Lego-mainos pddosin tyttdjen vastausten takia. Tarkkailemalla

tyttdjd katselun aikana, oli kuitenkin melko selvéd, ettd mainos kiinnosti my0s heitd. Tytot ehkd
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nimesivit mainoksen tylséksi siksi, ettd se on ns. poikien mainos. Téllainen perustelu saattaa kertoa

opitusta sukupuolistereotyyppisestd ajattelusta, jollaista juuri mainonta tyypillisesti vahvistaa.

H: Mm. Sanokaas sitte vield lopuks yhteisesti ndistd kaikista mainoksista et mikd oli kaikista kivoin?
M: Toi loppu.

H: Ai toi viimonen. Oliks kaikkien mielestd toi viimonen kaikista kivoin?

S: Joo.

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

Mielenkiintoista oli, ettd lapset pitivdt eniten mainoksesta, joka oli heille kuitenkin vaikein
ymmaértdd, kuten seuraavassa kappaleessa kdy ilmi. Yleensi lapset eivét juurikaan innostu aikuisten
tuotteista tai mainoksista, kuten yksilohaastattelujen vastauksissakin kdvi ilmi (Gunter ym. 2005,
22). Kuitenkin draamallisissa mainoselokuvissa on yhd useammin elementtejd, jotka kiehtovat
lapsia, vaikka niiden sisélto jdisikin lapsille epéselviksi (Malmelin 2003, 97). Lapset seuraavat
ennen kaikkea mainoksen tarinaa, eivitkd tdlloin edes kiinnitd huomiota mainostettavaan

tuotteeseen tai sen ominaisuuksiin.

Halusin tietdd oliko mainoksissa jotakin, mité lapset eivdt kenties ymmarténeet. Lego-mainoksessa
lapsia kiinnosti se, miten legoaluksen voi rakentaa niin nopeasti. Keskustelua kannustaakseni
kysyin lapsilta, miten he luulevat etti mainos on tehty. Lapsille timén arvioiminen oli hankalaa.
Yhdessd ryhmissd erds tyttd osasi kertoa, ettd esimerkiksi lentdvdd alusta pidellyt kési on
jélkikdteen poistettu. Se osoittaa melko kehittynyttd tietimystd kuvaamisesta ja kuvien

muokkaamisen mahdollisuudesta.

H: Mites oliks siind jotain mitd te ette ymmdrtdny?

P: Se ettd miten se voi rakentaa sen niin nopeesti.

H: Nii. Miten te luulette et se saatiin toho mainokseen sillee?

P: No ku se on leikkii. Eikd ne oikeesti ne legoalukset voi ampuu mitdd. Ne ampuis vaa
ndkymdttomdd. Ei ne voi ampuu sellasii punasii ammuksii.

(Perttu 6v.)

M: Ja sit se kdsi.. ku toi on otettu kameralla, niin se kdsi on niiku poistettu siitd ettei se ndy.

S: Tai voi se olla ettd ohkasia pienid papereita.. md oon ndhny ku niit on liimattu ja sit tehtiin ndin
(ndyttdd kddelld) ja sit se liikku.

M: Kdsissd ja jaloissa on liimattu sellaset narut. Ja sitte ku toi joka liikuttaa tota ni sen kdsissd on
toinen pdd ja sit se voi litkuttaa niiku kdsid ja jalkoja.

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

Tjéreborgin mainoksessa joka ryhmdd mietitytti jdlkikdteen se, miten erilaisiin piilopaikkoihin
meneminen oli mahdollista. Jogurtti-mainoksessa taas erds lapsi jdi pohtimaan vield lopun “pitkad
ikéd ja valiojogurttia” -lausetta ja sitd, miten se oikein liittyi kyseiseen mainokseen. Lapset kertoivat

myo0s yhdessd ryhmadssé, ettd eivdt ymmairtineet miksi vanhat miehet pelasivat jalkapalloa. Vaikka

103



lapset pohtivat ikdihmisten kayttdd mainoksessa, he eivdt kuitenkaan kyenneet vieméédn
pohdintaansa niin pitkdlle, ettd olisivat selittdneet pappojen jaksamista tuotteella. Lasten
keskustelun perusteella mainoksen hahmot jdivdat muutenkin hieman epéselviksi, kuten seuraava

esimerkki osoittaa:

H: No oliks tissd jotain mitd te ette ymmdrtiny?

R: Oli. Md en sitd ymmdrrd et miten se voi.. et miks se sanoo se diti niille ku ei se ees osunu siihe.
1: Nii mut kato ku se ei haluu et sitd hdiritddn.

H: Oliks ne teiddn mielestd diti ja isd ketd siind oli?

Kaikki: Joo.

1: Ei, ei varmasti kun ne on vanhempia ne papat ku ne.

H: No ketds ne sit oli?

I: No varmaan niiden auttajia, ne autto niitd maalaamaan.

L: Eiku ne oli semmosii apureita, jotka oli niitten lapsia, mutta kun niistd tuli nuoria ni niistd 06 isd..
isistd tuli vanhoja papparaisia.

(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Mikéddn mainoksista ei lasten mielestd ollut pelottava eivitkd lapset yksilohaastatteluissakaan
muistaneet koskaan nidhneensd pelottavia mainoksia. Sellaiset mainokset, joissa voisi olla lapsia
pelottavia aineksia, sijoittuvat yleensd mydhdiseen iltaan, jolloin lapset eivdt endd katsele
televisiota. On kuitenkin otettava huomioon, ettd lapsia voivat pelottaa sellaisetkin asiat, joita he

eivdt yksinkertaisesti ymmarra.

6.3.4 Jaetut merkitykset: “Aikuiset ei ikind leiki piilosta”

Kenties tdrkein asia tulkintojen muodostumisessa on ymmaértdd mitd mainoksessa mainostetaan.
My06s mainonnan lukutaidon méérittdmisen kannalta on tirkedd tietdd, 10ytdvatkd lapset
mainoksista niiden viestin vai eivit. Laajempi tietdmys siitd, kuka mainoksia tekee ja kenelle
yksittdinen mainos on suunnattu ohjaavat tulkintojen syvyyttd. Néiden asioiden liséksi pyysin lapsia
arvioimaan mainoksen véittdmien ja tapahtumien todenmukaisuutta ja sitd, miksi mainoksessa oli
tehty juuri sellaisia valintoja kuin oli. Kuten mainoksen eettisissd koodistoissakin vahvasti
painotetaan, mainokset on tunnistettava mainoksiksi. Siksi kysyinkin myo0s sitd, olivatko kaikki

esitellyt mainokset lasten mielestd selkedsti mainoksia.

Kysyin lapsilta siis jokaisen mainoksen kohdalla, mitd he luulevat, ettd siind mainostetaan. Lego-
mainoksen tuote oli kaikille selkeédsti tunnistettavissa. Kaikki osasivat kertoa, ettd siind
mainostettiin nimenomaan Star Wars —legoja. Tuote esiintyy itse mainoksessa koko ajan ja lopussa
vield ndytetddn tuote pakkauksessaan. Myds Valion mainoksessa mainostettava tuote oli lapsille

selked. Itse mainoksen tapahtumiin jogurttia ei sidottu muuten kuin lopun “pitkdd ikda ja
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valiojogurttia” -lauseen kautta. Tuote kuitenkin nédytetddn mainoksen lopussa myds konkreettisesti.
Ainoastaan yhdessd ryhméssd erds tyttd oli sitd mieltd, ettdi mainoksessa mainostetaan maalia,

vaikka muu ryhma oli jo todennut mainostettavan tuotteen olevan jogurtti.

H: Mitds tossa mainostettiin?

I: Sillai ettd ne pelaa jalkkista ja lentdd pallo ditin pddhdn.
R: Siind mainostettiin sitd tylsdd jogurttimainosta.

H: Mm. Oot si Leena samaa mieltd?

L: Oo, sitd maalia.

(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Kuten Malmelin (2003, 163) toteaa, mainoksista ei ole aina helppoa sanoa, mitd mainostetaan,
koska mainoksesta ei ole vélttimattd luettavissa, mihin mainostettavaan asiaan mainos liittyy.
Halusinkin tietoisesti valita mukaan my0s yhden hieman vaikeaselkoisemman mainoksen eli
Tjéreborgin Hide and Seek —mainoksen. Mainos eroaa muista lapsille ndytetyistd mainoksista siten,
ettd se ei ole perinteinen tuotemainos eli mainostettava asia ei ole mikddn konkreettinen esine.
Yhdessd ryhmissd lapset eivdt tienneet mainostettavaa asiaa laisinkaan, ja he veikkasivat ettd
kyseessd on lyhyt kohtaus jostakin elokuvasta. Toisen esimerkin ryhmid veikkasi hotellista
kuvattujen piilopaikkojen perusteella, ettd mainoksessa mainostetaan hotelleja. Lasten ajattelu on
niin konkreettisella tasolla, ettd he arvioivat mainostettavaa asiaa nimenomaan sen perusteella mitd
mainoksessa konkreettisesti ndytetdén ja sanotaan. Koska hotelli esitettiin ryhmén lasten mielestad

hauskana leikkipaikkana, ajattelivat he sen olevan nimenomaan lapsille soveltuva hotelli.

H: Mitds te luulette ettd tossa mainostettiin?
Kaikki: ei mitddn.

H: Ei mitddn? Mikds tdd sit oli?

R: No vaa joku pditkd jostai tylsdstd elokuvasta.
L: Nii mutta se ei ollu tylsd. Se oli ihan kiva.
(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

H: Mm. Tieddttekéhdn te et mitd tossa mainostettiin?

M: Ettd pddsee tommotteeseen paikkaan. Hotelliin, ja sit et siel on tosi hyvd piilopaikka et siel voi
leikkii piilosta.

H: Mitds tolla tarkotettiin et "parhaat piilopaikat loyddt meiltd”, keneltd meiltd?

M: Hotellista.

H: Aattelitteks te ettd tissd mainostetaan hotellia?

M: Joo.

J: Semmone et lapsille hyvd.. sellai et tdd on ainaki lapsille hyvd hotelli. Jos aikuiset kdy jossain.
(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

Kolmannessa ryhméssi yksi lapsista tiesi millainen yhti¢ Tjdreborg on ja osasi siten pédtelld mitd

mainoksessa mainostetaan. Mainostettavan asian ymmaértiminen edellyttiddkin tdimén mainoksen
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kohdalla sitd, ettd katsoja on tietdd millainen yritys Tjireborg on tai ainakin ymmairtaa

matkatoimistojen konseptin. Liikutaan siis Barthesin ajatusten mukaan referenssikoodin tasolla.

H: Mitd tissd mainostetaan tieddtteké?

P: Tjireborg fi.

H: Mikds se on se Tjdreborg?

P: Se on semmonen paikka missd saa.. missd saa tota mennd jonnekkii maihin.

H: Maihin..

P: Sieltd tilataan.. siis sillee ettd sielld saa ettd saa varata jotkuu maat mitkd haluu.
H: Oot sd kuullu sen enne?

P: Ku diti on opettanu.

(Perttu 6v.)

Kysyin lapsilta myds sitd, voisiko heiddn mielestdén niin tapahtua oikeasti kuin mainoksessa
tapahtui. Kysymyksen jdlkikdteen mietittynd heikosta muotoilusta huolimatta lasten pohdinta
aiheesta oli mielenkiintoista. Kysymyksen taustalla oli kiinnostus selvittdd, ymmartivitko lapset
etenkin Valion ja Tjdreborgin mainoksissa kdytettyd symboliikkaa eli pddsevitkd he yhteisissd
pohdinnoissaan symbolikoodin ratkaisemista edellyttdviin péddtelmiin. Lisdtietoa symboliikan
pohdintaan toi kysymys siitd, miksi mainos lasten mielestd oli juuri sellainen kuin se oli. Lego-
mainoksessa tilanne oli erilainen, koska mainos oli ldhtokohtaisesti pddosin animoitu ja siind
kuvattiin leikkimistilannetta. Lapset pohtivat kuitenkin asiaa myds Lego-mainoksen kohdalla ja
tulivat kaikki sithen johtopditokseen, ettd tilanne ei ole todenmukainen. Lapset perustelivat tétd

esimerkiksi silld, ettd oikeassa eldmissa ei ole valomiekkoja eivitka lelut voi oikeasti liikkua itse.

H: Voisko oikeessa eldmdssd tapahtuu tollein ku oli tossa mainoksessa?

J: Ei, vaan telkkarissa voi. Koska eihdn oikeita valomiekkoja oo olemassa eikd oikeita miekkoja.
Ainakin oikeita pyssyjd on olemassa. Sotamiehilld.

(Jaakko 6v.)

Valion jogurtti-mainoksessa mainoksen ymmaértimisen kannalta on tirkedd osata yhdistdd lause
“pitkdd ikda ja valiojogurttia” mainoksen tapahtumiin eli ymmartdd hermeneuttisen koodin tasolla
miten tuotetta tarjotaan pitkdn iéin saavuttamisen keinoksi ja ikddntymisen ongelmien ratkaisuksi.
Jokaisessa ryhméssé lapset puhuivat paljon vanhuksista, koska he olivat lasten mielestd hauskoja.

Lapset my0s miettivét, ettd vanhat miehet eivét oikeasti pelaa jalkapalloa.

H: No miks siind oli noi papat?

M: Ne leikki.

H: Ne leikki, no leikkiiks papat yleensd?

J: Ei, vaan ne viettdd vanhuutta.

H: Viettdd vanhuutta.. joo.

J: Ukkeja on ehkd jotkut. Niiku se kenelld oli parta.

H: Voisko oikeessa eldmdssd tapahtua sillee niiku tossa tapahtu?
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S: Joo ei.

H: Miks?

S: No siks ku papat ei voi oikeesti juosta niin kovaa.
M: Voi.

S: Ei kylld voi.

M: No jos on tosi nuori pappa.

S: Ne oli kylld vanhoja.

(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

Yhden ryhmin pohdinnoissa pééstiin jo melko symboliselle tasolle lasten pohtiessa, ettd vanhat

miehet voisivat kenties olla nuoria poikia ja taloa maalannut pariskunta heidédn vanhempansa.

L: Ne papparaiset oli varmaan jotain nuoria poikia, jotka oli tdmmosid (kumartuu).
I: Miks niil ois sit ndin iso parta hei?

R: No se on laitettu.

H: Miks te luulette et on laitettu tekoparrat? Eiks ne ndyttdiny oikeilta vai?
R: No ku ne oli niin reippaita.

L: Ne oli niin karvasia. Kauheen karvasia.

H: Ai et oikeet vanhukset ei oo niin reippaita vai?

L: Nii. Eikd ne oo niin karvasia.

1: Eikd ne oo niin tuhmia et ne ei tottele.

H: Ketds ne sit vois olla?

R: Mun mielestd nuoria poikia. Niiden kahden miehen ja naisen lapsia.
(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Kun palautin lasten mieliin mainoksen lopussa sanotut sanat “pitkdd ik&a ja valiojogurttia”, vain
yhden ryhmin lapset osasivat yhdistdd ajatuksen mainoksen tapahtumiin. Nididen lasten
pohdinnassa pééstiin jo melko pitkdlle mainoksen symboliikan ymmaértamisessd. Lapset eivét
kuitenkaan oivaltaneet jogurtin symbolisesti tarjoavan pitkdd ikdd ja ettd vanhukset ovat jogurtin
ansiosta ikinuoria. Muiden ryhmien mielestdi mainoslause ei liittynyt mitenkddn kyseiseen

mainokseen.

H: Mikskéhdn siind sanottiin lopuks ettd pitkdd ikdd ja valiojogurttia?

M: No siks ettd valio.. ettd pitkdd ikdd ja... ja ja... Siind niiku.. 66.. ne niiku syé sitd jogurttia et ne
pystyy juoksemaa kovaa.

(Minna 6v.)

Tjéreborgin mainoksen ymmairtdminen edellytti myds melko pitkdlle vietyd pohdintaa ja
symbolikoodin lukemista mainoksesta. Kuten aiemminkin mainitsin, lasten piti ymmartdd mika
Tjareborg on ja sen perusteella arvata, ettd mainoksessa symbolisesti viedddn ihmisid lomalle eri
puolille maailmaa eli “piiloon”. Lapset miettivdit mainoksen todenmukaisuutta jélleen hyvin
konkreettisesti ja heitd mietitytti esimerkiksi se, voiko erilaisiin esiteltyihin piiloihin meneminen

olla mahdollista. Lasten mielestd my0s aikuisten kuurupiiloleikki tuntui hassulta ajatukselta.
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H: Voisko tollei kdiydd oikeesti niiku tossa?

S: No ei, aikuiset ei ikind leiki piilosta.

M: Voi aikuiset piiloutua.

S: Kyl ne voi piiloutua mutta ei ndin (pyordhtdd nopeasti ympdri).
(Ryhmaé 1: Saara, Jaakko ja Minna)

Lapset eivdt yhdistdneet piiloutumista matkustamiseen, vaikka jo aiemmin olivat puhuneet
piilopaikoista ulkomailla. Mydskdédn mainoksen tekstien lukeminen lapsille ei vienyt pohdintaa
pidemmalle. Se kuitenkin sai lapset jilleen miettimdén mikd Tjareborg voisi olla ja sitd kautta

yhden ryhmén tyttd muisti, ettd Tjareborg liittyy jotenkin lomailuun:

H: Siind lukee Tjdreborg. Onks yhtddn tutun kuulonen?

L: On. Md oon kuullu sen mainoksessa ettd voi ostaa jonku lipun Tjdreborgiin.
H: Nii, minkd.. mitd sd luulet et mikd se lippu on?

L: Ettd pddsee sinne lomalle.

H: Minne lomalle?

L: No sinne paikkaan.

H: Onks se Tjdreborg joku paikka?

L: En md tiid.

H: Mitds te muut luulette, et mikd toi vois toi Tjdreborg olla?
R: Joku paikka.

(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Kuten yksilohaastatteluissakin, myds ryhmdhaastatteluissa lasten oli selvdsti melko hankalaa
arvioida kuka mainoksen takana on eli kuka sen olisi voinut tehdd. Médrittelyn vaikeuteen vaikutti
esimerkiksi Tjéreborgin mainoksen kohdalla se, ettd kaikki lapset eivit l0ytdneet mainoksesta
mainostettavaa tuotetta. Lasten ajattelun konkreettisuuden takia he miettivit mainoksen tekijéksi
heti esimerkiksi mainoksessa esiintyvid ihmisid. Lapsilla ei vield ole tietoa mainostuotannon
moniulotteisista haaroista. Ainoastaan toisen esimerkin ryhméssd lapset osasivat jo hieman

jarkeilld, kuka mainoksen mahdollisesti olisi voinut tehda.

H: Kukakohan tdn mainoksen ois voinu tehdd?

P: Se on se mikd on tjdre.. sielld ni johtajana ni ettd se pitdd maksaa sielld. Se on se mihi maksetaa
Jja sit se on kuvannu noi ku ne menee piilosta.

(Perttu 6v.)

Lasten oli selvdsti helpompi arvioida mainoksen kohderyhmdd kuin mainostajaa kuten
yksilohaastatteluissakin kévi ilmi. Kohderyhmi muodostuu siis ihmisistd, jotka ovat oletettavia
tuotteen ostajia tai kayttdjid (Malmelin 2003, 11). Lego-mainos on suunnattu lapsille, kun taas
Valion jogurtti-mainos ja Tjareborgin mainos ehkd enemmin aikuisille. Lasten arviot mainosten
kohderyhmaistd vaihtelivat ja etenkin vastausten perustelut pohjautuivat moniin eri seikkoihin.

Lego-mainos arvioitiin ldhes yksimielisesti lapsille suunnatuksi mainokseksi. Kahdessa ryhméssa
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oltiin my®ds selvisti sitd mieltd, ettd mainos on pojille. Se selittyy silld, ettd lapset oppivat jo varhain
ne tehokeinot, joita mediassa kidytetddn erottelemaan eri sukupuolille suunnatut ohjelmat ja
mainokset toisistaan (ks. esim. Wilska 2006, 32). Yhdessd ryhmadssé tultiin siithen johtopaitdkseen,

ettd mainos on yleisesti ottaen kaikille lapsille.

H: ...Ai onks tdd tehty pojille tein mielestd tdid mainos?

I1& L: Joo.

R: Eividlttamdttd. Voi tytotki leikkii.

L: Nii legoukkeleilla.

H: Mites onks tdd aikuisille vai lapsille vai molemmille?

I: Lapsille.

R: Molemmille.

L: Ehkd lapsille ja aikuisille.

I: Lapsille se on enemmd, koska lapset yleensd leikkii niilld.
(Ryhma 2: Ilmo, Riikka ja Leena)

Jogurtti-mainoksen kohdalla lasten vastaukset jakautuivat aluksi enemmaén. Aluksi lapset uskoivat
mainoksen olevan suunnattu aikuisille, mutta ryhmissd kidytyjen keskustelujen lopuksi lapset
padtyivét kuitenkin siihen, ettdi mainos on suunnattu oikeastaan kaikille. Mainoksen sopivuutta
myos lapsille perusteltiin sen hauskuudella. Yhden pojan mielestd se sopi myos vanhuksille, koska
mainoksessa esiintyi vanhoja ihmisid. Myds Tjdreborgin mainos ndhtiin kaikille suunnatuksi.
Yhdessd ryhméssd muut lapset ajattelivat mainoksen kohderyhméni olevan lapset kuurupiiloleikin
takia, mutta yksi poika osasi hienosti perustella aiempien tietojensa perusteella, miksi hénen

mielestddn mainos oli aikuisille:

H: Kenelles tdd mainos oli tehty?

T & A: Lapsille.

P: Aikuisille.

H: Miks te luulette et tid oli lapsille?

T: No ku siind mentii piilosta.

P: Se on aikuisille tarkotettu koska ni tota.. kun aikuiset tietdd et voi varata sieltd ni jotai matkoja.
(Ryhma 3: Anssi, Teemu ja Perttu)

Kysyin lapsilta vield lopuksi oliko mainoksilla heiddn mielestdéin mitddn yhteistéd ja oliko lapsille
selvéd, ettd ne kaikki ylipdétddn olivat mainoksia. Lasten mielestd mainokset olivat keskendén
erilaisia eivdtkd sen kummemmin vertailleet niitd. Ainoastaan yksi tyttd osasi sanoa, ettd Valion
jogurtti-mainos ja Tjareborgin Hide and Seek —mainos eroavat siind mielessd Lego-mainoksesta,

ettd niissé esiintyy ihmisié.

Kaikki lapset kertoivat, ettd heille oli selvéa, ettd esitetyt mainokset olivat mainoksia. Téhén toki

vaikutti vahvasti se, ettd olin jo tilanteen alussa kertonut, ettd katselemme mainoksia. Lasten oli
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vaikea perustella, misti he tunnistavat esitetyt kuvandytteet mainoksiksi. Samaan tapaan kuin moni
yksilohaastattelussakin, yksi ryhmé perusteli tunnistavansa ne mainoksiksi siksi, ettd ne ovat niin
lyhyitd. Kuitenkin aiemmin kysyttdessd mitd Tjareborgin mainoksessa mainostetaan, yhdessd
ryhmédssé ajateltiin  sen olevan vain “pdtkd elokuvasta”. Juuri tarinallisuus ja tuotteen

nidkymittomyys saattaakin tehdd mainoksesta vaikean tunnistaa.

H: Oliks teille ihan selvdd et ndd kaikki oli mainoksia?

P & A: Joo.

H: Mistd te tiesitte, mistd sen tunnistaa et tdd oli mainos?

T: No sen takia ku ne vaan on noin yks kerrallaan. Ensin lego, sitten papparaiset ja sitten tdd.
(Ryhmaé 3: Anssi, Teemu ja Perttu)

Sarpanevan (2006, 35) mukaan mainonnan lukutaidossa on semioottisessa mielessé kyse kyvysti
ymmartda se, ettd mainokset ovat aina monien valintojen summa. Lasten oli vield melko hankalaa
arvioida mainostajan tekemid ratkaisuja. Muutama lapsi osasi kuitenkin jo pohtia symboliikkaa
Valion jogurtti- mainoksen kohdalla, mikd mielestdni vaati jo melko paljon pééttelykykyé ja kertoo
jo melko kehittyneestd mainonnan lukutaidosta. Lasten onkin helpompi 10ytdd merkityksid
mainoksista, joissa esitetddn konkreettinen tuote. Jos tuotetta ei ndytetd tai se ei ole konkreettinen
asia, lasten on vaikea 16ytd4 mainoksesta mainostettavaa asiaa ja siten ymmartid sitd. Esimerkiksi
Tjéreborgin mainoksen ymmirtdminen olisi vield edellyttinyt laajempaa kulttuurista tietoutta ja
yrityksen tunnistamista. Kovin pitkélle lapset eivit vield kyenneet kehittelyddn kyseisen mainoksen
merkityksistd viemddn, vaikka muutamalla heistd olikin referenssikoodin tason tietimystd

matkatoimistoihin ja Tjéreborgiin liittyen.
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7. LOPUKSI

Etsin tutkimuksessani vastausta kahteen tutkimusongelmaan. Ensinndkin halusin selvittdd millaisia
kasityksia esiopetusikdisilld lapsilla on mainoksista ja mainonnasta. Késityksiin liittyvét sekd lasten
aiemmat tiedot ettd kokemukset. Toiseksi tutkimusongelmaksi muodostui se, miten lapset
mainoksia tulkitsevat eli millaisia merkityksid he mainoksille antavat. Késitysten ja tulkintojen
kautta voi puolestaan pohtia yleisesti lasten mainonnan lukutaitoa. Etsin tutkimusongelmiin

vastauksia muodostamieni teemojen kautta.

Aiempia tutkimuksia luettuani sain kuvan, ettd lasten kisitykset mainoksista ovat vield melko
kehittymattomid ja mainokset vaikuttavat heihin voimakkaasti. Lasten tulkintataitoja mainonnan
suhteen ei kovinkaan paljon ollut tutkittu, ja monissa tutkimuksissa oletuksena oli, etteivit alle
kouluikéiset lapset kykene esimerkiksi symbolitason tulkintoihin laisinkaan. Omien havaintojeni ja
kokemusteni pohjalta uskoin kuitenkin, ettd timin ikdiset lapset tietdvit mainoksista melko paljon
ja he myo6s kykenevit keskustelemaan nidkemistddn mainoksista. Pohdin seuraavaksi tutkimukseni

tuloksia nostamalla esille aluksi médrittelemieni teemojen pohjalta tekemiéni tdrkeimpid havaintoja.

Lapsilla oli tutkimuksen perusteella paljon perustietoa mainoksiin liittyen. Lapset vaikuttivat
muodostaneen itselleen melko selkedn kuvan siitd mitd mainokset ja mainonta ovat. Néiden
asioiden pukeminen sanoiksi oli kuitenkin monille vaikeaa. Lapset tunnistavat mainokset muusta
mediamateriaalista, vaikka eivét aina osanneet perustella milld tavoin he tdmén erottelun tekevit.
Joidenkin lasten kohdalla mainokset ja ohjelmat myos vélilld vield sekoittuvat. Lapset tunnistavat
parhaiten konkreettisia mainoksia esimerkiksi televisiossa tai lehdissd, mutta heiddn on vaikea
kisittdd piilomainontaa tai sponsorointia mainonnan muodoiksi. Vaikeinta lasten oli vaikeinta
ymmértdd mainonnan laajempaan tuotantoon liittyvid asioita. He tiesivdt kylld melko hyvin mika
mainonnan tarkoitus on, mutta eivit osanneet arvioida esimerkiksi sitd, kuka tai ketkd mainoksia

tekevit. Lahes kaikki lapset osasivat kuitenkin kertoa, ettd mainoksia tehddén eri kohderyhmille.

Lasten kokemukset mainoksista ja mainonnasta vaihtelivat aineistossa jonkin verran. Kokemuksia
mainoksista oli ylipddtadn kertynyt melko paljon lasten nuoresta idstd huolimatta. Lapset kokivat,
ettd he ndkevit mainoksia paljon ja ldhes kaikkialla. Lapset my0s ilmaisivat katsovansa mainoksia
ja he pitivit niitd kiinnostavina. Mieluiten lapset katsoivat heité itseddn kiinnostavien tuotteiden ja
asioiden mainoksia. Mainoksissa lapset kiinnittavdt huomionsa ennen kaikkea mainosten tarinoihin.
Aiempien kokemusten merkitys nikyy lasten ajattelussa vahvana ja se ilmeni esimerkiksi siind, ettd

lapset kidyttivit paljon konkreettisia esimerkkejd perustellessaan ilmaisujaan ja he myds tukeutuivat
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mainoksia tulkitessaan selkedsti mainoksissa esitettyihin tai sanottuihin asioihin (vrt. Piagetin
ajattelun kehitysteoria, esim. Takala & Takala 1992, 82-85). Tama selittdd sitd, miksi lasten oli

vaikea miettid esimerkiksi mainoksen taustalla vaikuttavia tahoja tai mainoksia yhdistdvia tekijoita.

Tutkimuksen tulosten mukaan lapset seuraavat kaikenlaisia mainoksia mielenkiinnolla. Lapset
kertoivat ndhneensd kivoja ja tylsid mainoksia, mutta eivit erityisen &drsyttdvid tai pelottavia
mainoksia. Mainokset voivat jdddé lasten mieleen, vaikka tuote ei itsesséédn kiinnostaisi heité tai he
eivit edes tietdisi mitd mainoksessa mainostetaan. Mainokset eivét siis ole lapsille yhdentekevia.
Lapset eivédt kuitenkaan keskustele mainoksista juuri kenenk&dn kanssa, mikd mainonnan
lukutaidon kehittimisen kannalta olisi nimenomaan tirkedd. Oletuksenani oli, ettd mainokset
nékyisivdt keskustelujen sijaan toiminnan tasolla eli lasten leikeissd. Mainokset eivdt mydskdin
olleet siirtyneet lasten leikkeihin ainakaan sellaisenaan. Mainonta ndkyikin lasten arjessa ldhinnd
siten, ettd lapset pyytdvét mainosten perusteella itselleen erilaisia asioita, pddasiassa leluja. Lapsilla

on myds selvisti vaikutusta perheen kulutuspéétoksiin.

Lasten tietojen ja kokemusten perusteella voidaan sanoa, ettd lasten késitykset mainoksista ovat
melko jésentyneitd. Lasten tulkinnat mainoksista taas vaihtelevat. Lapset katselivat heille nédytettyja
mainoksia keskittyneesti ja osasivat hyvin keskustella niistd. Heiddn kokemustensa erilaisuuden
vuoksi lapset my0s tulkitsivat mainoksia eri tasoisesti. Lapset osasivat lukea mainoksista Barthesin
koodiston jokaisen koodin alkeita, mutta etenkin symbolikoodin ja referenssikoodin tasoilla
litkkkuva pohdinta oli selvisti lapsille vaikeinta. Kuitenkin, vaikka ndiden koodien lukeminen
mainoksesta oli haastavaa, osa lapsista pystyi tulkitsemaan esimerkiksi mainosten symboliikkaa.
Aineistoni vahvistaa aiempien tutkimusten pohjalta saatua tietoa siitd, ettd lapset eivét vield kykene
ymmértimédn kaikkea mainontaa, koska heilld ei ole samanlaista kulttuurista ja mediakulttuurista
tietdmystd kuin aikuisilla. Lapsilla on kuitenkin selvisti valmiuksia oppia lukemaan mainosten

merkityksid, kun niitd vain pysdhdytddn tarkastelemaan ja niiden pohjalta kayddan keskusteluja.

PAATUTKIMUSTULOKSET

Olen koonnut tutkimukseni aineiston pohjalta neljd paétulosta, jotka osittain vahvistavat aiempaa
tutkimustietoa ja osittain myds haastavat sitd. Ensinnékin, lapset katsovat mainoksia mielelldén ja
niissd kiehtoo ennen kaikkea tarinallisuus. Toiseksi, monia aiempia tutkimuksia haastaa se, ettd

lasten késitykset mainoksista ovat melko kehittyneitd. Kolmanneksi, lapset seuraavat mainoksia ja
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mainontaa eri tavoin sekd erilaisista ldhtokohdista. Neljdnneksi, lasten mainonnan lukutaidon

kehittyminen on monimutkainen vuorovaikutusprosessi, johon vaikuttavat hyvin monet eri tekijét.

1. Lapset katsovat mainoksia ja niissd kiehtoo tarinallisuus

Aineiston perusteella oli selvéd, ettd lapset todellakin katsovat mainoksia ja he myds kokevat ne
mielenkiintoiseksi. Jos mainokset eivdt kiinnosta lapsia, he yksinkertaisesti siirtyvdt muualle tai
tekevit mainoksen ajan jotakin muuta. Herkmanin (2001, 81) mukaan audiovisuaalisessa ilmaisussa
ihmisid kiinnostaa selvisti kaksi puolta: attraktio ja tarina. Tama pitééd paikkansa my0s tutkimukseni
tulosten kohdalla. Aiempien tutkimusten (esim. Gunter ym. 2005, Malmelin 2003) tuloksia
vahvistaa se, ettd lapsia kiehtoo mainoksissa nimenomaan niiden tarinallisuus ja huumori sekd
hauskat hahmot. Lapset poikkeavat tdssd suhteessa useimmista aikuisista siind, ettd aikuiset
ohittavat mainokset helposti tottuneesti ja suhtautuvat niihin kylldstyneesti, kun taas lapsia ne vield
usein kiinnostavat. Kuitenkin my6s lapset katsovat mainoksia valikoiden: he kiinnostuvat

mainoksista, jotka jollakin tavalla koskettavat heitd. Mainoksilla on siis merkitystd lapselle.

Oli mielenkiintoista havaita, ettd aikuisille suunnatut mainokset kiinnostivat lapsia siind missd
lastenkin mainokset. Lapset nimesivdt “aikuisten mainokset” usein tylsiksi, mutta he tarkoittivat
talld nimenomaan perinteisid tuotemainoksia, joissa tarinallisuuden sijaan ainoastaan esitettiin
jotakin tuotetta. Esimerkkeind lapset sanoivat muun muassa ruokamainokset. Kuvaillessaan kivoja
nidkemidin mainoksia lapset kertoivat usein aikuisille suunnatuista mainoksista ja lapset myos
valitsivat katsotuista mainoksista hauskimmaksi aikuisille suunnatun mainoksen. Tutkimukseni
tulosten perusteella lapset siis kiinnittdvit huomionsa mainoksissa enemmén niiden
tapahtumankéénteisiin ja hauskoihin elementteihin kuin itse mainostettavaan tuotteeseen. Jos lapsi
ei uloskoodaa kaikkia mainoksen yksityiskohtia, mutta muistaa tapahtumia, hahmoja tai
mainosmusiikin, mainos on ollut mainostajan ndkdkulmasta menestyksekds. Gunterin ym. (2005,
74) mukaan ei olekaan helppoa mééritelld, mikd mainoksessa on keskeistd ja mikd toissijaista.

Mainoksista haetaan elamyksié, kuten muistakin audiovisuaalisista esityksisté.

Nykymainokset ovat yhd useammin tarinallisia ja tdynné lapsia kiehtovia asioita. Lapset eivit voi
vélttyd mainoksilta, ja kasvattajat ovat usein esittdneet huolensa mainosten suuresta mairéstd ja
niiden vaikutuksista lapsiin. Tdmén aineiston perusteella lapset osoittautuivat kuitenkin mainosten
yleisond aktiivisiksi, valikoiviksi ja myos kriittisiksi. Mainokset eivdt ole lapsille yhdentekevid,

vaan he seuraavat niitd mielenkiinnolla. Lisdksi lapset kéyttdvdt mainoksia aktiivisesti omien
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tarpeidensa mukaan. Kuten aikuiset, lapset katsovat mainoksia saadakseen tietoa kiinnostavista
tuotteista. Mainoksia katsotaan myds viihtymisen kannalta. Lapset tekevidt mainosten pohjalta
kulutuspditoksid, mutta mainokset eivdt automaattisesti saa lasta haluamaan jotakin tuotetta. Sen

sijaan lapsi tekee kuluttajana valintoja ja osaa suhtautua joihinkin mainoksiin myos kriittisesti.

2. Lasten kdsitykset mainoksista ovat kehittyneempid kuin on ajateltu

Lapset osasivat kertoa hyvin mielipiteitddn mainoksista ja mainonnasta sekd perustella niitd. Heilld
my0s oli paljon perustietoja ja kokemuksia mainoksista. Kuten aiemminkin toin esille, monissa
tutkimuksissa (esim. Calvert 2008, Kota-aho 2009) on esitetty, ettd vasta noin kahdeksanvuotias
lapsi voi ymmirtdd mainoksen suostuttelevan luonteen, ja esiopetusikdisille lapsille pelkéstidén
mainoksen erottaminen muusta mediamateriaalista on vield vaikeaa (ks. kappale 3.6). Perusteluina
tille on esitetty muun muassa lapsen ajattelun kehittymittomyyttd. Omalla aineistollani liityn

kuitenkin niiden tutkijoiden joukkoon, joiden mukaan téllainen ajattelu kehittyy jo aiemmin.

Aineistoni perusteella esiopetusikiiset lapset osaavat tehdé erottelun mainosten ja ohjelmien viélilla.
He myds ymmaértdvit mainonnan kaupalliset tarkoitusperét. Yllattdvad oli, kuinka taitavasti osa
lapsista osasi ilmaista miksi mainoksia tehddén. Ilmaisujen perusteella osa lapsista myos selvésti
tiesi, ettd mainosten tavoitteena on suostutella ihmisid tekemain ostopditoksid. Lapset eivit siis ole

sinisilméisid mainonnan tavoitteiden suhteen.

Esiopetusikdisten lasten voidaan tietylld tavalla ndhdd olevan murrosvaiheessa mainontaa koskevien
késitysten suhteen. Aiempien mainontaan liittyvien kokemusten ja yleisten mediakulttuuristen
tietojen merkitys késitysten muodostumisessa onkin erityisen merkittdvd tdssd vaiheessa. Juuri
aiempien kokemusten méddrd on yksi tirked erottava tekijd lapsen ja aikuisen késityksissd. Koska
mainokset myos kantavat mukanaan paljon kulttuurisia viitteitd, lapsen tiytyy tuntea kulttuuria
ympérillddn ja tietdd my0s jotain esimerkiksi mainostettavasta tuotteesta tai yrityksestd
entuudestaan. Aikuisten kokemusmaailma on lasten kokemusmaailmaa laajempi, eikd lapsilla ole

niin paljoa kosketuspintoja niihin aiheisiin, joihin mainoksissa usein intertekstuaalisesti viitataan.

Nykyinen mediaympéristd on vahvasti visuaalinen ja visuaalisuuden merkitys lisdéntyy jatkuvasti.
Lapset syntyvdt medioituneeseen ympiristoon, jossa mainonta on ldsnd joka puolella. Lapset
osaavat lahtokohtaisesti tulkita paremmin audiovisuaalisia siséltdjd, koska he ovat kasvaneet
median keskelld (Malmelin 2003, 100). Voidaan ajatella, ettd tdmidn vuoksi myds késitykset

mainoksista ja mainonnasta ovat kehittyneempid verraten aiempiin sukupolviin. Kasitykset eivat

114



kuitenkaan kehity itsestdin, vaan mainonnan tulvan keskelld niiden monipuolinen kisittely ja niistd
keskusteleminen nousevat entistd tdrkedmpéddn rooliin. Jos lapset halutaan nihdd ainoastaan
passiivisina mainosten katselijoina ja suojeltavina mainonnan vaikutuksilta, heiltdi samalla

kielletdén toimijuus eika heille anneta mahdollisuutta keskustella mainonnan merkityksist.

3. Lasten mainonnan lukutaidon kehittyminen on monimutkainen vuorovaikutusprosessi

Lapset ovat heterogeeninen joukko ja heidin aiemmat tietonsa ja kokemuksensa eroavat sekd
médrillisesti ettd sisdllollisesti toisistaan. Lapset ovat yksiloitd, joilla on my0s yksildllinen taito
lukea mainosten merkityksid. Mainosten merkitykset syntyvét lukijan ja tekstin kohdatessa, jolloin
on luonnollista, ettd erilaisilla tiedoilla ja kokemuksilla varustetut lapset tulkitsevat mainontaa eri
tavoin. Lapsi muodostaa merkityksid omasta kontekstistaan. Lasten olemassa olevien kisitysten
lisdksi merkitysten muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat selvidsti lasten mediankdyttotavat ja

se, onko mainoksia aiemmin jossakin yhteydessi jollain tapaa késitelty.

Pohdin yleisesti mainonnan lukutaitoa ja sen ilmenemisté lasten késitysten ja tulkintojen kautta. Oli
selvéd, ettd samanikéisetkin lapset ovat mainonnan lukutaidoltaan eri tasoisia. Lasten mainonnan
lukutaidon tasot jollain tapaa edeltdvét ja pohjustavat sitd kehittynyttd mainonnan lukutaitoa, jota
kuvasin tutkimukseni teoriassa aiemmin (ks. kappale 3.6). Puhuessani tasoista en tarkoita selkedsti
nousevia portaita, jotka johtavat tdydelliseen mainonnan lukutaitoon. Puhe tasoista ei sulje pois,
vaan pikemminkin vahvistavaa ajatusta siitd, ettd mainonnan lukutaito on jatkuvasti kehittyvai taito.
Kupiainen ja Sintonen (2009, 96) ehdottavat, ettd medialukutaito ymmarrettdisiin prosessina, jossa
jokainen mediakulttuurin toimija on osallisena. My0s mainonnan lukutaito voidaan n&hda
prosessina. Pienilld lapsillakin on mainonnan lukutaitoa, vaikka taitotasot ja vahvuusalueet
vaihtelevatkin. Mainonnan lukutaidon kehittyminen edellyttdd ennen kaikkea mainontaan liittyvien

kokemusten lisddntymistd, mainoksista keskustelemista ja niiden késittelemistd eri tavoin.

Koska mainonta kietoutuu tehokkaasti osaksi mediaymparistdd, tulisi sitd kisitelld tdrkednd
elementtind osana yleisempdd mediakasvatusta. Mainonta pitéisi tehdé lapsille ndkyvéksi ja ohjata
heitd tunnistamaan mainoksia muun mediamateriaalin joukosta. Kasvattajien ei tulisi vdheksyd
lasten tulkintataitoja vetoamalla siihen, ettd lapset eivét vield mainoksien monimutkaista kieltd
ymmérrd, koska ainakin tdimén tutkimuksen perusteella lasten kiasitykset mainoksista sekd heidin

valmiutensa tulkita mainoksia ovat kehittyneempié kuin yleisesti oletetaan.
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4. Lapset ldhestyvdt mainoksia ja mainontaa eri tavoin ja erilaisista lihtokohdista

Lasten kokemukset mainoksista eroavat aineiston perusteella jonkin verran. Tarkastellessani nditd
lasten ilmaisuissa olevia eroja, havaitsin muutamia mielenkiintoisia asioita. Ensinnikin huomasin,
ettd mainoksista paljon tietdvien lasten kiinnostus mainontaa kohtaan vaihteli selvisti. Toiseksi
havaitsin, ettd osa mainoksista paljon pitdvistd lapsista ei kuitenkaan tiennyt kertoa niistd
paljonkaan. Olin jo aiemmin tehnyt lasten vastauksista kokoavan taulukon, johon kirjasin lasten
vastaukset omien teemojeni ja niiden olennaisempien alateemojen osalta. Tarkasteltuani taulukkoa
aineiston kokoamisen jdlkeen, sieltd nousi esille tiettyjd eroja ja yhtédldisyyksid, joita halusin
tarkastella 1dhemmin. Véhitellen taulukon, aineiston ja teorian pohjalta hahmottui nelji erilaista

tapaa ldhestyd mainoksia. Pdddyin nimedmédn ndmé tavat eldmykselliseksi, innostuneeksi,

kriittiseksi ja naiiviksi. Erilaiset 1dhestymistavat on esitelty kuvassa 3.

Katsoo mielelldin

FEi mielelldén katso

Eldmyksellinen

katsoo paljon televisiota
pitdd mainoksista
ymmairtdd mainonnan

Kriittinen

katsoo jonkin verran televisiota
ei hirvedsti pidd mainoksista,
katsoo kivoja

R tarkoituksen ymmaértdd mainonnan
Tle'taa mainoksia tehddén eri tarkoituksen
paljon kohderyhmille mainoksia tehdédan eri
seuraa mainoksia kuvat seké kohderyhmille
hahmot huomioi mainoksissa tuotteet
muistaa paljon mainoksia muistaa joitakin mainoksia
mainoksista keskusteltu tehnyt omia mainoksia
Innostunut Naiivi
katsoo paljon televisiota katsoo véhin televisiota
pitdd mainoksista kisitteet sekoittuvat
ymmairtdd mainonnan ei ymmadrrd mainonnan
tarkoituksen muttei osaa tarkoitusta
Lo sanallistaa asiaa kaikki mainokset suunnattu
Tietaa kaikki mainokset suunnattu kaikille
vihin kaikille muistaa yksittdisid mainoksia

seuraa mainoksissa "hassuja
juttuja”

muistaa paljon mainoksia
mainoksia ei késitelty

mainoksia ei késitelty

Kuva 3. Mainosten ldhestymistavat




Eldimykselliselld tavalla mainoksia ldhestyvit lapset katsovat paljon televisiota ja kertovat
mediankdytostddn mielellddn. He pitdvit mainoksista paljon ja katsovat niitd mielelldéin. Ndma
lapset myos muistavat paljon mainoksia ja osaavat kertoa niistd tarkastikin. Mainoksia on jollakin
tapa késitelty, mutta ldhinnd pintapuolisesti. Lapset eivdt ole leikkineet tai tehneet omia
mainoksiaan. Eldmyshakuiset lapset tietdvdit mainoksista paljon. He ymmaértdvit mainonnan
tarkoituksen ja esimerkiksi mainonnan suuntaamisen eri kohderyhmille. Néiden lasten tapa seurata
mainoksia on eldmyshakuinen, he seuraavat mainoksia kuin minielokuvia ja nauttivat niistd. Suurin
osa haastatelluista lapsista suhtautui mainoksiin eldmyksellisesti. Tdémén ryhmén kohdalla olisi
tarkedd herdtelld my0s kriittistd suhtautumista mainoksiin, koska ndméi lapset usein kertoivat jopa

“kerjddvinsd” vanhemmiltaan erilaisia tuotteita mainosten pohjalta.

Innostuneella tavalla mainoksia ldhestyvit lapset katsovat myos paljon televisiota ja pitdvét
mainoksista kovasti. Lapset ymmaértavét mainoksen tarkoituksen, mutta sen ilmaiseminen sanoin on
heille vaikeaa. Heidén tietonsa mainonnasta ovat keskitasoiset tai heikot ja he esimerkiksi uskovat,
ettd kaikki mainokset on suunnattu kaikille. Innostuneesti mainoksiin suhtautuvat lapset muistavat
paljon mainoksia ja kiinnittdvdit huomionsa mainoksissa olevaan huumoriin. Mainokset kichtovat
nditd lapsia, mutta he eivit ole yleensd késitelleet mainoksia jdlkikdteen esimerkiksi
keskustelemalla niistd aikuisten kanssa tai leikkimdlld niitd. Naille lapsille mainosten késittely

jollakin tavalla olisikin térkeéd, jolloin lasten tietoisuus mainonnasta ja sen tarkoituksista kehittyisi.

Kriittiselld tavalla mainoksia seuraavat katsovat televisiota keskimddrin harvemmin kuin muut. He
eivdt erityisesti pidd mainoksista, ja he katsovat niitd valikoivasti. Kriittisesti mainoksiin
suhtautuvat lapset ymmaértivit mainoksen tarkoituksen ja heiddn tietonsa mainonnasta ovat
muutenkin hyvit. He tietdvit, ettd mainoksia suunnataan eri kohderyhmille ja he osaavat my0s
arvioida mainoksen taustatekijoitd. Ndma lapset muistavat joitakin mainoksia, ja kertovat yleensi
kiinnittdvansid mainoksissa huomionsa nimenomaan tuotteeseen. He siis seuraavat mainoksia joskus
jopa miettien tulevia kulutusvalintojaan tai toiveitaan. Kriittisesti mainoksia seuraavat lapset my0ds
ovat késitelleet mainoksia eri tavoin; he ovat joko leikkineet mainoksia tai tehneet omia
mainoksiaan. Juuri se voi myds olla syynd lasten ylldttdvdn hyviin tietoihin mainoksista sekd
herdilevdin kyynisyyteen niitd kohtaan. Mediakasvatuksen kautta olisi tdrkedi pyrkid juuri tdllaisen
lahestymistavan kehittymiseen. On hyvéd kuitenkin muistaa, ettd liiallinen kriittisyys ei ole

tavoiteltavaa. Lapset voivat katsoa mainoksia my0s viihtydkseen ja saadakseen niistd elamyksié.
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Naiivilla tavalla mainoksia ldhestyvit ne lapset, jotka my0s tietdvdt mainoksista ja mainonnasta
védhiten. Lasten tiedot mainonnasta ovat heikot; he eivdt ymmirrd mainoksen tarkoitusta ja
ajattelevat, ettd kaikki mainokset on tarkoitettu kaikille. He eivét juurikaan katso televisiota, eivitka
muista yksittdisid mainoksia. Naiivilla tavalla mainoksiin suhtautuvat lapset eivét ole késitelleet
mainoksia millddn tavalla eli he eivit ole keskustelleet mainonnasta, tehneet omia mainoksia tai
leikkineet mainoksia. Lasten puheessa erilaiset kisitteet sekoittuvat vield jonkin verran ja heidén
yleinen tietimyksensd esimerkiksi mediakulttuurista on véhdistd. Naiivilla tavalla mainoksiin
suhtautuville lapsille kaikenlainen mainonnasta ja mediasta keskusteleminen ja positiiviset

mediakokemukset ovat tulevaisuudessa tiarkeita.

7.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointia

Graduni tekemisprosessista tuli lopulta pidempi kuin osasin odottaa monista eri syistd johtuen. Koin
aluksi hankalaksi palata aiheen pariin, kun varsinaisesta tutkimuksesta oli kulunut jo aikaa. Pitkd
véli aineistonkeruun ja tyon lopullisen kirjoittamisen vélilld osoittautui lopulta hedelmaélliseksi,
koska se pakotti palaamaan aineistoon yhi uudelleen avaten aina hieman uudenlaisia nidkokulmia
sithen. Vilissi tyoskentelin nimenomaan esiopetusikdisten lasten parissa, mikd my0s toi uskoakseni

tutkimukseni pohdintaan uusia ajatuksia ja kypsyytta.

Eskolan ja Suorannan (1998, 67) mukaan laadullisessa tutkimuksessa arviointi pelkistyy
kysymykseksi tutkimusprosessin luotettavuudesta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei voi
tarkistaa tutkimusta toistamalla, koska haastattelutilanne on ainutkertainen ja vuorovaikutus ei voi
toistua samanlaisena toista kertaa. Joitakin yksittdisid vaiheita tutkimuksesta tosin voi toistaa.
Tutkimuksen luotettavuus riippuukin oikeastaan kahdesta asiasta; ensinnikin siitd, miten aineiston
pohjalta muodostetut merkitykset vastaavat tutkimushenkildiden ilmaisuissaan tarkoittamia
merkityksid ja toiseksi siitd, missd médrin ne vastaavat teoreettisia 1dhtokohtia. Ennen kaikkea on
siis kyse uskottavuudesta eli siitd, ettd tulkinnat vastaavat sitd, mitd tutkittavat tarkoittivatkin.

(Syrjild ym. 1996, 129, 130.)

Pyrin tekemédén itselleni jo ennen tutkimuksen aineistonkeruuta selvéksi omat ennakkokésitykseni
ja oletukseni tutkimuksen aiheesta, ettd osaisin tietoisesti huomioida omat lahtokohtani tutkimusta
tehdessdni. Eskolan ja Suorannan (1998, 17, 211) mukaan tulosten arvioinnissa on tdrkeda
huomioida tutkijan oma rooli tulkintojen tekijand. Tutkija siis itse kytkeytyy osaksi tutkimusta ja
sen tuloksia omien aiempien tietojensa, odotustensa ja arvojensa kautta. Pyrin vélttdméédn lasten

ilmaisujen ylitulkintaa ja hain paételmilleni tukea myds teoriasta. Téytyy silti ottaa huomioon, etti
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tulkitsija voi aina ymmaértdd myos védrin tutkittavien ilmaisut. Kuten Syrjdld ym. (1996, 131)
suosittelevat, pyrin parantamaan tutkimuksen luotettavuutta siten, ettd tuloksia kirjatessani kéytin
paljon suoria lainauksia ja esimerkkejd aineistosta, jotta lukijalle selvidd mahdollisimman hyvin,

miltd pohjalta tutkimuksen paitulokset on koottu.

Tutkijan rooli ndkyy myds siind, miten tutkija on onnistunut haastattelutilanteessa (Hirsjarvi ym.
2000, 211). Haastatteluissa pyrkimyksend oli keskustella lasten ehdoilla ja antaa lapsille
mahdollisimman paljon tilaa. Vuorovaikutus lasten kanssa olikin péddosin onnistunutta ja pyrin
myos tietoisesti valttdmédn lasten johdattelemista. TyOni lasten parissa antoi varmasti valmiuksia
keskustella lasten kanssa ja valita kysymyksiin sellaisia kisitteitd, joita lasten on mahdollista
ymmaértdd. Kuitenkin kokemattomuuteni haastattelijana oli haastattelutilanteissa ilmeistd etenkin
ensimmadisten haastattelujen kohdalla. Kokemattomuus tuli esille esimerkiksi joidenkin
haastattelukysymysten huonossa muotoilussa. Osaan 10ytyi vastaus kysymystd muokkaamalla tai
lisakysymyksen kautta, kun taas osasta ei voitu vetdd pitevid johtopédatoksid vastausten viahdisyyden
takia. Litterointivaiheessa havaitsin myds muutamia kohtia, joissa arvokas lisdkysymyksen paikka
oli ohitettu, koska en sitd haastattelutilanteessa ollut huomannut tehdad. Pyrin huomioimaan omat
virheeni aineiston tulkinnassa. Huolimatta muutamien kysymysten esittimismuodoista, koen

kuitenkin saaneeni lasten ilmaisuista olennaisimman esille.

Tutkimuksen validiutta voidaan Hirsjairven ym. (2000, 215) mukaan tarkentaa kéyttimalld
tutkimuksessa useita menetelmii eli triangulaatiota. Téssd tapauksessa yksilo- ja ryhmédhaastettujen
ohella tehdyt piirustukset toivatkin aineistoon selvésti lisdarvoa. Piirustusten aikana kéytyjen
keskustelujen kautta sain joidenkin lasten késityksistd ratkaisevaa tietoa, jota he eivit itse

haastattelutilanteen aikana osanneet ilmaista.

Tétd tutkimusta ei sen luonteen takia voi yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa. Eskola ja
Suoranta (1998, 67) esittdavitkin, ettd laadullisen tutkimuksen kohdalla puhe tilastollisesta
yleistettdvyydestd tulisi korvata puheella teoreettisesta yleistettdvyydestd. Se tarkoittaa sité, ettd
tutkimusten tulosten tulee liittyd yleisiin teoreettisiin ongelmiin. Pyrin suhteuttamaan aineistosta
tekemidni johtopddtoksid aiempien teorioiden tuloksiin ja palasinkin aina lasten ilmaisuja
tarkastellessani teoriaan yha uudelleen. Eskolan ja Suorannan (1998, 66) mukaan yleistettavyyttd
parantaakin aineiston jarkevd muodostaminen ja vertailu muihin tutkimustuloksiin ja tulkintoihin

nihden.
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Lasten valinta tutkimuksen informanteiksi oli toimiva. Sain lapsilta paljon arvokasta informaatiota,
jota ei aikuisten kautta olisi voitu tavoittaa. Koska halusin tutkimuksessani selvittid nimenomaan
lasten kasityksid ja tulkintoja, oli lasten valinta haastateltaviksi luontevaa. Haastattelutilanteet olivat
onnistuneita ja oli hyva ratkaisu kuvata haastattelut videokameralla, koska se auttoi analyysissi eri
tavoin. Lasten vastauksista oli helpompi saada selvdd kun néki heidin eleensi, kuten nyokkiyksen
tai pddnpuistelun. Videokameraan tallentunut dénikin oli hyvi, ja litterointivaiheessa oli vain
muutamia yksittdisid sanoja, joista ei saanut selvdd. Haastattelun kautta saatu aineisto on aina
tilanne- ja kontekstisidonnaista, jolloin on tunnustettava, ettd tutkittavat saattavat puhua
haastattelutilanteessa toisin kuin jossakin toisessa tilanteessa (Hirsjarvi ym. 2000, 194). Toinen
pienten lasten kohdalla huomioitava seikka on se, ettd mikd tahansa metodi, joka on riippuvainen
kielen ymmaértamisesti ja asioiden sanallistamisesta, voi aliarvioida lasten todellisia tietoja (Gunter
ym. 2005, 69). Lisidksi, koska kasitykset ovat osittain tiedostamattomia, emme pysty kertoman

kaikkia késityksidmme niitd kysyttdessd (Moilanen & Réihd 2007, 54).

Tutkimuksessa keskeisessd osassa oli mainosten tarkasteleminen lasten kanssa. Tutkimuksen
luotettavuutta ja patevyyttd pohdittaessa tiytyykin huomioida myds tutkimukseen valikoituneiden
mainosten merkitys. Pyrin valitsemaan mainokset tutkimuksen eettisyyttd vaarantamatta ja siten,
ettd ne olisivat keskendén jonkin verran erilaisia ja eri kohderyhmille suunnattuja. Lasten vastaukset
olisivat epdilemittd olleet erilaisia, jos haastatteluissa olisi kéytetty eri mainoksia. En kuitenkaan
usko, ettd lasten tavat lukea mainoksia olisivat erityisesti muuttuneet erilaisten mainosten myoté.
Koin valitsemieni mainosten soveltuneen tutkimukseen hyvin. On myos huomattava, etti tulokset
olivat monilta osin samansuuntaisia kuin aiemmissa, laajemmissa tutkimuksissa saadut, mika
voitaneen tulkita positiiviseksi seikaksi tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Koin myds Barthesin
koodiston tutkimuksessa kiytettyjen mainosten analyysissd toimivana ja tarpeeksi monipuolisena,

vaikka se tarjoaakin vain osittaisen ndkokulman mainosten monien merkitysten verkostoon.

Joka ryhmissd ainakin joku mainoksista katseltiin kahteen kertaan, ettd lasten alkuinnostus
mainoksesta tasoittui ja he saattoivat varautua siihen, ettd toisella katselukerralla kysyn mainosten
jdlkeen kysymyksid. Todellisuudessa mainoksia katsellaan melko pikaisina véldyksind, joten siind
mielessd tutkimustilanne ei vastannut tdysin todellista katselutilannetta. Myds muilla lapsilla oli
merkitystd, koska kuten Valkonen ym. (2005, 63) toteavat, mediatietojen ja —taitojen lisdksi
tilannesidonnaiset tekijét, kuten ajankohta ja seura, vaikuttavat niihin tulkintoihin, joita néhdysta
tehdddn. Toisista lapsista on siis voinut ryhmadtilanteessa olla tukea tai vastaavasti he ovat voineet

my0s rajoittaa ilmaisua jollakin tavalla.
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Tuomen ja Sarajirven (2002, 139) mukaan lopulta yksi keskeisimmistd asioista laadullisen
tutkimuksen luotettavuudessa on se, ettd tutkija on riittdvésti paneutunut tutkimukseensa. Témén
tutkimuksen kokoaminen on ollut hidas ja aikaa vievd prosessi, ja panostin siithen paljon.
Tutkimuksen raportoinnissa olen pyrkinyt siithen, ettd jokainen vaihe on tuotu totuudenmukaisesti
lukijan tietoisuuteen. Lisdksi tavoitteenani on ollut perustella mahdollisimman hyvin omia

valintojani tutkimusprosessin eri vaiheissa.

7.2 Uusia avauksia

Témin tutkimuksen tekeminen oli uskoakseni paikallaan, sen kautta saatiin arvokasta tietoa
esiopetusikdisten lasten késityksistd ja tulkinnoista mainoksista ja mainonnasta. Tutkimuksen
keskeinen anti piilee siind, ettd se pyrkii lisédmaéén tietoisuutta mainonnan suuresta maérasté ja sen
yhd monimuotoisempien ilmenemismuotojen kautta syntyneestéd erityisestd mainonnan lukutaidon
tarpeesta. Lisdksi se kumoaa ajatuksen siitd, ettd alle kouluikdisilld lapsilla ei olisi lainkaan kykya

lukea mainoksista niiden merkityksid tai ymmaértdi niiden tavoitteita.

Aineistoni pohjalta 16ytyneet erilaiset tavat ldhestyd mainontaa tarjoavat mielenkiintoisia
jatkokysymyksid. Olisi mielenkiintoista tietdd, miten ndiden tutkimukseen osallistuneiden lasten
mainonnan lukutaito kehittyy tulevaisuudessa, ja miten se ndyttidytyy esimerkiksi viiden vuoden
kuluttua tai aikuisena. Ndama erilaiset ldhestymistavat paljastivat myos sen, miten suuri merkitys
mainoksista keskustelemisella ja esimerkiksi omien mainosten tekemiselld tai leikkimiselld on

lasten mainonnan lukutaidon kannalta.

Mainonnan lukutaitoon ja siihen liittyviin ilmidihin ei Malmelinin (2003, 151) mukaan ole
paljonkaan kiinnitetty huomiota edes mediakasvattajien piirissd. Kuten kuitenkin olen jo tuonut
esille, mainonnan lukutaito ei kehity tdysin itsekseen, vaan lapsi tarvitsee siind tukea. Syrjélédn ym.
(1996, 118) mukaan lasten ajattelunvalmiuksien edistdmisessd aikuisen tuella ja ohjauksella on
merkittdvd rooli. Lapset siis tarvitsevat aikuisia ohjaamaan tarkastelua ja ottamaan mainonnan
puheeksi. Mainonnan lukutaidon kehittdmisen tarve nykyisessd kaupallisessa kulttuurissa on
ilmeinen ja jatkossa olisikin tdrkedd miettid, miten mainonnan lukutaito osana laajempaa
medialukutaitoa saataisiin olennaiseksi osaksi my0s pdivikotien mediakasvatusta. Suuri vastuu
tdssd on kasvattajilla, joiden kisissd on edelleenkin mediakasvatuksen kaytinnon toteutus.
Mediakasvatuksen tulisikin saada ndkyvdmpi rooli myds tulevien lastentarhanopettajien ja muun

paivakotihenkiloston koulutuksessa.
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Jo esiopetusikdisten lasten kanssa voidaan tdmédn tutkimuksen perusteella hyvin pohtia sitd,
millaisia tehokeinoja ja suostuttelumekanismeja mainonnassa kéytetéén. Lasten vanhemmat ja muut
kasvattajat voivat keskustella lasten kanssa mainoksista ja pohtia niiden tavoitteita jo varhain.
Lapselle tirked tavoite on oppia suhtautumaan kriittisesti mainontaan ja mainoksiin. Néin voidaan
huomata, ettd monet mainoksissa luonnollisina esitetyt asiat koostuvat monista mainostajan
tekemistd valinnoista, ja asioilla on aina monta puolta. Liséksi esiopetusikéisten kanssa voisi ottaa
esille esimerkiksi sen, mitd kaikkea eldmdssd tarvitaan ja mikd on turhaa. Mainoksia voidaan
hyodyntdd mediakasvatuksessa eri tavoin esimerkiksi pohtimalla mainostettavien tuotteiden
tarkeyttd ihmisten eldmaéssé ja tarkastelemalla sitd, mitd kaikkea mainoksissa mainostetaan. Lasten
lisdksi informaatiota mainonnasta, mainonnan toimintatavoista ja roolista lasten mediaympéristossa
tdytyy antaa myds erilaisessa mediaymparistossd varttuneille lasten vanhemmille ja niille aikuisille,

jotka ovat vastuussa lasten kasvatuksesta.

Koivusalo-Kuusivaara (2007, 234) tuo esille, ettdi markkinoinnin erityinen ja edelleen kasvava
kohderyhmi ovat erityisesti lapset ja nuoret. Mainonnan madrd lasten mediaymparistossd ei siis
ainakaan ldahivuosina vdhene. Liséksi uusia haasteita tuo jatkuvasti muuttuva mediaympéristd, joka
my0s mainonnan tutkimuksessa tdytyy huomioida. Tutkimuksia lasten ja mainonnan suhteesta
olisikin syytd tehdd lisdd. Esimerkiksi alle kouluikiisten kasvava tietokoneen kdyttd luo uusia
ulottuvuuksia mainonnan rooliin lasten eldmésséd, koska myo0s internetissdé mainontaa on paljon.
Mainonta internetissi my0s saattaa olla salakavalaa ja sen tunnistamisessa tarvitaan jdlleen
uudenlaisia taitoja. Tulevaisuuden tutkimuksissa voisi myds tuoda mukaan vanhempien ja muiden
kasvattajien ndkokulmat aiheeseen. Tutkimusta nimenomaan lasten suhteesta mainontaan on tehty
toistaiseksi vdhdn — ainakin sellaista tutkimusta, jossa lapset ndhdddn aktiivisina toimijoina ja
heiddn olemassa olevat tietonsa ja valmiutensa tiedostetaan. Tutkittavaa kenttdd siis riittdd ja

mielenkiintoisia jatkotutkimuskohteita on lukuisia.
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LITE 1
HAASTATTELURUNKO

YKSILOHAASTATTELUT

TIEDOT

1. Mediankiytto

- Kuinka usein katselet televisiota? Mité katsot? Kenen kanssa?

- Kuunteletko radiota? Mitd kuuntelet? Kenen kanssa?

- Tuleeko sinulle jokin lehti tai katseletko vanhempiesi lehtid? Mitd?
- Kaytitko koskaan tietokonetta? Mitd teet? Kenen kanssa?

- Onko sinulla television tai tietokoneen kayttoon liittyvié rajoituksia/saantdja?

2. Mainosten tunteminen ja tunnistaminen

- Mikd mainos on? Miten kertoisit omin sanoin?
- Millaisia asioita mainoksissa on?

- Milloin televisiosta tulee mainoksia?

- Misti tieddt ettd mainoskatko alkaa?

- Misté tunnistat ettd kyseessd on mainos?

- Uskotko, ettd mainoksissa kerrotut asiat ovat totta? Miksi?

3. Mainosten laajemman kontekstin ymmértiminen

- Ovatko kaikki mainokset tarkoitettu kaikille? Onko eri ihmisille erilaisia mainoksia?
- Tehddinko lapsille mielestidsi omia mainoksia?

- Millaisia ovat lasten mainokset?

- Ovatko kaikki mainokset erilaisia vai onko mainoksilla jotakin yhteista?

- Miksi mainoksia tehddin? Mika mainoksen tarkoitus on?

KOKEMUKSET/TUNTEET

4. Kokemukset mainoksista

- Missd muistat mainoksia ndhneesi?

- Jaatko katsomaan nikemidsi mainoksia?

- Mitd mainoksissa erityisesti katsot?

- Onko mainoksia mielestisi paljon vai vihan?

- Mitd mainoksista jdé yleensd mieleesi?



- Minkalaisia mainoksia muistat 1dhiaikoina ndhneesi?

- Onko jokin tietty mainos jadnyt erityisesti mieleesi? Miksi?

5. Mainosten herittimit tunteet

- Ovatko mainokset mielestési kiinnostavia? Miksi/Miksi ei?

- Pidatko mainoksista? Miksi/miksi ei?

- Arsyttiviitkd mainokset koskaan? Miksi? Millaiset mainokset?

- Pelottavatko mainokset koskaan? Miksi? Millaiset mainokset?

6. Merkitykset ja mainosten prosessointi

- Oletko jutellut mainoksista vanhempiesi/sisarustesi/kavereidesi kanssa?

- Onko pédivékodissa juteltu mainoksista?

- Oletko koskaan leikkinyt mainoksia? Miten mainoksia voisi leikkid?

- Oletko koskaan tehnyt omia mainoksia?

- Oletko koskaan pyytényt jotakin vanhemmiltasi siksi, ettd ndit sen mainoksessa?

- Saatko koskaan kaupassa valita miti ostetaan? Milla perusteella valitset?

Piirrd jotakin mitd sinulle tulee mieleen mainoksista tai jotakin mitd olet ndhnyt mainoksissa. Kerro

piirroksestasi.



RYHMAHAASTATTELUT

Mtv3-kanavatunnus

*  Tunnistatko logon? Misté logo kertoo?

Mainosten tarkastelu

Oletko ndhnyt mainoksen aiemmin?

Oliko siind jotakin tuttua? (hahmo, tuote, musiikki)

Millainen olo mainoksesta tuli? Millaisia tunteita mainos herétti?
Millainen mainos oli?

* Millaisia kuvia tai hahmoja, millainen musiikki?

Mitd mainoksessa tapahtui? Mitéd seuraavaksi voisi tapahtua?
Mitd mainoksessa mainostetaan? Misti tieddt?

Liittyyko tuote eldméési? Oletko kédyttanyt tuotetta?

Omistatko tuotteen (lelumainos)?

Mihin kiinnitit mainoksessa huomiosi?

Kuka mainoksessa puhui (kertojadéni)?

Uskoitko mitd mainoksessa sanottiin?

Voisiko oikeassa elaméssa tapahtua kuten ndhdyssd mainoksessa?

Miksi luulet, ettd mainoksesta oli tehty juuri sellainen kuin se oli?

Piditké mainoksesta? Miksi/Mikset?

Oliko mainoksessa jotakin, mitd et mielestdsi ymmaértanyt?

Oliko mainoksessa joitakin asioita, jotka pelottivat?

Kenen uskot tehneen timédn mainoksen? Kuka yleensé tekee mainoksia?
Kenelle luulet, ettd mainos on tehty? Miksi?

Tunnistatko tuotemerkin?

Yhteisti kaikista

Oliko joku mainoksista kiinnostavampi kuin muut? Miksi?

Oliko joku esille otetuista mainoksista tylsempi kuin muut? Miksi?
Miké oli jannittdvin mainos? Miksi?

Oliko néhdyissé mainoksissa jotakin keskenddn yhteisté/samaa?

Oliko selvia, ettd ndma kaikki olivat mainoksia? Mista?

Piirrd jotakin mité sinulle jdi mieleen katsotuista mainoksista. Kerro kuvastasi.



Tampereen kaupunki
Konsernihallinto

Talous- ja strategiaryhmé
Tietotuotanto ja laadunarviointi

TUTKIMUSLUPAHAKEMUS

LIITE 2

4(8)

9 PAATOS

P
?Tutkimuslupa mydnnetdén seuraavin ehdoin:

henkildtietolaissa edellytetylld tavalla.

Noohk w M-

Tutkija sitoutuu tietojen kasitfelyssa ja suojaamisessa noudattamaan henkildtietolain maarayksia.
Tutkimuksessa mahdollisesti syntyvat yksittdisten henkildiden tietoja koskevat tutkimusrekisterit havitetdén tai arkistoidaan

Mahdollisesti tarvittavassa suostumusasiakirjassa tulee ilmeté ao. henkilén lupa kéyttad hanté koskevia tietoja, tutkimukseen
osallistumisen vapaaehtoisuus ja henkildiden mahdollisuus keskeyttad osallistuminen tutkimukseen heti niin halutessaan.

Tutkimuslupa ei oikeuta hakemaan tietoja Hyvinvointipaivelujen tietojarjesteimista.
Tutkimuksen valmistuttua tutkimusraportti toimitetaan asianomaiselle yhteyshenkildlie.
Jos tutkimus keskeytyy siitd iimoitetaan yhteyshenkiléile ja tutkimusiuvan myéntajalie.
Lupa voidaan peruuttaa jos lupapadtéksen ehtoja rikotaan, jolloin luvansaajan on palautettava tutkimusta varten saamansa tiedot.
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LIITE 3
Hyvat Vanhemmat!

Olen tekemassa pro gradu -tutkielmaani Tampereen yliopistoon aiheesta esiopetusikaiset
lapset ja mainonta. Tarkoitukseni on tutkia, millaisia kasityksia lapsilla on mainonnasta ja
millaisia tulkintoja lapset antavat mainoksille.

Keraan aineistoa tutkimustani varten haastattelemalla lapsia. Haastattelut teen seka
yksildhaastatteluina ettd ryhmahaastatteluina. Ryhmahaastattelun osana naytan lapsille
kolme televisiomainosta, joiden pohjalta keskustelemme yhdessa. Pyrin tekemaan
mainosten katselutilanteesta lapsille mahdollisimman mukavan, eivatkd mainokset ole
lapsille sopimattomia. Kuvaan haastattelut videokameralla, jotta voin analysoida myos
lasten ei-sanallista toimintaa.

Selitan lapsille ennen haastattelun alkua millaista tutkimusta olen tekemassa.
Haastatteluun osallistuminen on lapsille vapaaehtoista, joten jokainen lapsi saa itse
paattaa haluaako osallistua haastatteluun vai ei. Nain toimitaan senkin jalkeen, kun
vanhemmat ovat luvan jo antaneet. Haastattelut ja videonauhat tulevat ainoastaan omaan
tutkimuskayttooni ja ne ovat luottamuksellisia. Lasten henkilOllisyys pysyy salassa.

Tyon ohjaajana toimii professori Juha Suoranta Tampereen yliopiston kasvatustieteiden
laitokselta, puh. (03) 3551 8988.

Lastani saa / ei saa haastatella tutkimusta varten.

Lapselleni saa / ei saa nayttaa televisiomainoksia

Haastattelun saa / ei saa videoida.

allekirjoitus

(Ympyroi oikea vaihtoehto ja lisda lapsesi nimi ylemmalle tyhjalle viivalle. Palauta lupa
paivakotiin mahdollisimman pian! Kuitenkin viimeistaan 16.4.2009)

Vastaan mielellani kysymyksiinne!

Maria Lehtinen

Kasvatustieteiden opiskelija, Tampereen yliopisto
puh.

maria.lehtinen@uta.fi



