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THVISTELMA: Mainonnan retoriikkaan kuuluu vaikuttaminen episuorasti, usein
ei-kielellisten elementtien vilitykselli. Ainimaailman tutkiminen osana mainosta on
siksi merkityksellista. Tassa artikkelissa késittelen tutkimusta, jossa selvitettiin, mi-
ten lapsille suunnatuissa mainoselokuvissa kdytetddn danta vaikuttamisen valinee-
nd. Puheen semanttinen sisdltd rajattiin tarkastelun ulkopuolelle, ja mainoksista
tutkittiin musiikkia, 4dnitehosteita ja puheen ei-kielellisid elementtej, kuten proso-
diikkaa. Tutkimusaineisto koostui suomalaisella televisiokanavalla naytetyista las-
ten lelumainoksista. Tutkimusmenetelmana kdytettiin maarallista sisallonanalyysia.
Koska lastenmainoksissa esiintyvat sukupuolistereotypiat on tunnustettu yleisesti,
tutkittiin erityisesti sitd, miten sukupuolen esittimisen tavat toteutuvat ddnen kei-
noin. Tutkimustulosten perusteella maariteltiin lastenmainosten taustapuheen pro-
sodinen profiili, joka kuvaa mainonnan tapaa puhutella poikia ja tytt6ja eri tavoin.
Taustapuhe oli usein voimakkaasti sukupuolta liioittelevaa (gender-exaggerated
voice-over). Eroja pojille ja tytdille suunnattujen mainosten danielementtien valilla
esiintyi lisdksi toimintaa alleviivaavien danitehosteiden kaytdssa, musiikin duuri-
mollitonaalisuudessa ja tempoissa seka laulettujen mainossdvelmien kaytdssa. Tu-
lokset toivat esille sukupuolirooliin sosiaalistamisen tapoja ddnen keinoin: poikia
puhuteltiin korostamalla voimaa ja toimintaa; tyttoja puhuteltiin pehmedmmin aa-
nellisin keinoin, kuten kayttdmalla laulamista ja jannitteetontd danta taustapuhees-
sa.

Asiasanat: musiikki, lastenmainonta, mainosmusiikki, sukupuolirooli

ABSTRACT: Marketing rhetoric uses indirect influencing e.g. non-linguistic ele-
ments. Consequently, it is relevant to pay attention to the soundscape of advertise-
ments. The study described in this article examined how the Finnish commercials
aimed at children use sound as a medium of influence. The semantic content of
speech was excluded from the examination and the focus was on the music, sound
effects, and non-linguistic elements of speech such as prosody. The research materi-
al consisted of the toy advertisements shown in a Finnish television channel. Quan-
titative content analysis was used as a research method. While previous studies
have shown that the children’s commercials contain gender stereotypes the study
aimed to find out how the sound is used as the representation of gender.
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The speech prosody of the voice-over that was defined based on the research data
was often gender-exaggerated. In addition, there were differences in the use of
tempos, jingles, and the sound effects that aimed to enhance action. The results
showed up different ways to socialise gender roles by means of sound. When the
boys were the target group action and power were emphasised. The girls were ap-
proached with softer sounds, such as the singing and gentle voice in the voice-over.

Keywords: music, children’s commercials, advertising music, gender role

Sukupuolitettu lapsuus mainonnassa

Media on merkittava osa lapsen arjen ymparistod. Digitaalisen median kasvusta huoli-
matta television katselu on edelleen suosittua, eika se ole 4-9-vuotiailla vahentynyt vii-
me vuosina (Sandell, 2015). Lastenohjelmien yhteydessa lapsi katsoo mainoksia, jotka
valittavat paitsi tietoa tuotteista ja palveluista, myos asenteita. Vertaisryhmien, van-
hempien, opettajien, pdivdkodin ja koulun ohella media luo malleja, joiden avulla yhtei-
son sukupuolelle asettamat toiminta- ja kdyttdytymisnormit omaksutaan. Tassa suh-
teessa mainonta osana mediaa ohjaa sukupuoli-identiteetin muodostumista ja roolimal-
lien omaksumista.

Mainonta kayttda hyviakseen sukupuoleen liittyvia stereotypioita, mita on selitetty muun
muassa silla, ettad tyypittely on taloudellista mainosviestinnan tiiviytta ajatellen (Kortti,
2007). Vanska (2007) tuo esille myos sen, ettd kaupalliselle audiovisuaaliselle kulttuu-
rille lapsuuden sukupuolitetuilla merkityksilla on erityisen suuri taloudellinen merkitys.
Vaatteiden ja lelujen myynti on tuottoisampaa, kun se jaetaan sukupuolen mukaan ty-
toille ja pojille sopiviksi. Mainonnassa lapsuus ei ole vain lapsuutta. Se on tytténa ja
poikana olemista. Tytt6jen maailma on vaaleanpunaista prinsessahattaraa, poikien maa-
ilma vaaleansininen reippauden valtakunta. (Vanska, 2007.)

Lastenmainoksissa esiintyvat sukupuolistereotypiat voivat vaikuttaa haitallisesti lapsiin,
koska ne rajaavat tytot ja pojat ennalta maarattyihin keinotekoisiin rooleihin, mista
muun muassa Euroopan parlamentti on esittanyt huolensa. Sen mietinnossa (2008) to-
detaan, etta stereotypiat voivat vaikuttaa sukupuoleen sosiaalistamiseen ja my6hemmin
lasten ndkemykseen itsestddn, perheenjasenistddn ja ymparoivastda maailmasta. Mietinto
suositteleekin kansalaisten huomion kiinnittdmista toiminnan tasolla mainonnan ste-
reotypioihin naisten ja miesten tasa-arvon edistamiseksi. (Mietintd naisten ja miesten
tasa-arvoon vaikuttavasta markkinoinnista ja mainonnasta, 2008)

Tutkijat Gunter, Oates ja Blades (2005, 24-26) ovat koonneet Yhdysvalloissa, Britanni-
assa ja Tanskassa tehtyjen lastenmainonnan sukupuolistereotypioita kasittelevien tut-
kimusten tuloksia. Koonnin perusteella voidaan tiivistden todeta, ettd mainoksissa pojat
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esitetddn riehakkaassa toiminnassa kovaddnisen musiikin siivittdmana, tytot rauhalli-
semmissa leikeissd pehmean musiikin sdestykselld, usein omassa pinkissa valtakunnas-
saan. Tutkijat esittdvat myds kiinnostavan tutkimustuloksen, jonka mukaan sukupuolen
esittimisen tapa lastenmainonnassa ei ole muuttunut samassa maarin kuin yleensa ta-
sa-arvoistuvassa yhteiskunnassa. Mainonta on ikdin kuin ottanut askelen taaksepdin
muuhun lastenkasvatukseen ndhden, ja sukupuolistereotypiat korostuvat lapsille suun-
natuissa mainoksissa verrattuna muuhun mainontaan.

Tutkija Elisabeth Sweet (2014) ottaa kantaa samaan ilmiéon. Han toteaa, ettd nykyaan
lelujen markkinointi on Yhdysvalloissa sukupuolittuneempaa kuin 50 vuotta sitten. Siita
ajasta mainonta on kuitenkin muuttanut muotoaan ja sukupuoleen vedotaan nykyaan
viitteellisemmin varikoodien ja fantasiahahmojen avulla. Sweetin mukaan mainoksissa
esiintyvat kauniit prinsessat ja lihaksikkaat toimintasankarit palautuvat vanhoihin su-
kupuolistereotypioihin: ne edustavat voimakasta maskuliinisuutta ja passiivista femi-
niinisyytta.

Suomessa lastenmainonnassa elavat niin ikdan sukupuolistereotypiat, vaikka ymparoi-
vassa yhteiskunnassa naisten ja miesten valinen tasa-arvo lastenkasvatuksessa on li-
sdantynyt. Tdssa artikkelissa esittelemani tutkimuksen aineistonkeruun aikaisen Ta-
sa-arvobarometrin (Nieminen, 2008, 45-46) mukaan lastenhoito kuului aidille ja isdlle
yhteisesti 55 prosentissa tutkituista perheistd. Mainoksissa isit eivat kuitenkaan leik-
kineet lasten kanssa pojille suunnatuissa mainoksissa, eikd poikia nakynyt nukke-
leikeissa.

Voidaan olettaa, ettd Gunterin ja hanen tutkijatovereidensa (2005) esittamat tutkimus-
tulokset lastenmainonnan stereotypioista toteutuvat myos suomalaisessa mainonnassa,
koska ulkomaista alkuperda olevien lastenmainosten osuus on monikansallisten le-
lubrandien vuoksi merkittiava. Se, mika kuitenkin erottaa Suomessa esitettivat mainok-
set ulkomaisista, on mainoksen aanimaailma: kansainvalisten brandien mainokset on
lokalisoitu nimenomaan danimaailman osalta. Musiikki ja ddnitehosteet saattavat olla
alkuperadisia, mutta puhe-elementit kaikkine sukupuolistavine ominaisuuksineen (vrt.
gender-exaggerated voice-over) ovat mainosten suomalaisversioissa omanlaisiaan.

Musiikintutkimuksen piirissa tehdyt mainonnan tutkimukset (mm. Kilpi6, 2005; Pekkil3,
2009; Uimonen, 2008) ovat keskittyneet aikuisille suunnatun mainonnan musiikkiin ja
muuhun ddneen. Nimenomaan lastenmainonnan ddnimaailmaan liittyvaa suomalaista
tutkimusta ei ole julkaistu joitakin pro gradu -tutkielmia lukuun ottamatta. Tutkimus,
joka kohdistuu ddnelld vaikuttamiseen suomalaisten televisiokanavien lastenmainon-
nassa, tayttda tutkimuksellista aukkoa. Yhdistamalla poikkitieteellisesti eri tieteenaloja
se my0s laajentaa osaltaan varhaiskasvatuksen tutkimuksen kenttaa.
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Kasvatuksen sukupuolittuneet kidytannot ovat kiinnostaneet varhaiskasvatuksen tutki-
joita (Suomessa mm. Lappalainen, 2006; Varto, 2000; Ylitapio-Mantyla, 2009). Tutki-
mukset on toteutettu padsadntoisesti pdivakodin arjessa eli formaalin kasvatuksen pii-
rissa lasten toimintaa tarkkailemalla. Lastenmainonnan tutkimuksen ndakékulma poik-
keaa niista siind, ettd se keskittyy lasten vastaanottaman mediasisillon ja esimerkiksi
siind esiintyvien sukupuolistavien kdytdntdjen analyysiin. Mainonta itsessaan edustaa
nykypaivana keskeistd informaalia oppimisymparistdd, jossa arvoja ja asenteita valite-
taan.

Jokainen varhaiskasvattaja huomaa tydssaan, ettd lapsuudesta on tullut hyvin kulutus-
keskeistd. Nykyajan lapsista puhutaan jopa kuluttamisen erityisasiantuntijoina (Lehti-
maki & Suoranta, 2006). Osa kuluttajakasvatusta on varhaiskasvatuksen mediakasva-
tustyo, joka antaa lapselle valineitda kulutuskeskeisen median jasentamiseen ja sen toi-
mintatapojen ja tavoitteiden ymmartdmiseen. On hyvi, jos sen yhteydessa voidaan kes-
kustella lapselle sopivalla tavalla my6s arvoista, mihin mainonnan tarkastelu voi luon-
tevasti johdattaa, koska lahes kaikki lapset eldvat televisiomainonnan vaikutuspiirissa.
On todettu, ettd lapsi ymmartaa kuitenkin mainonnan houkuttelevan tarkoitusperan ja
erottaa sen muun informaation joukosta vasta noin 6-8 vuoden idssa. Samaten mainon-
nan retoriikkaan liittyen kyky erottaa se, mitd sanotaan, siitd, mita tarkoitetaan, kehittyy
vasta alakouluidssa. (Salokoski & Mustonen, 2007, 22, 39-41.)

Erilaiset yhdistykset ja muun muassa Yleisradio ovat tuottaneet varhaiskasvatukseen
mediakasvatusmateriaaleja, joissa monessa kisitellddn my6s mainontaa. Yleisemmin
aantd on niissa kasitelty aanikerronnan, ddniymparistokasvatuksen ja elokuvadinen
kautta (Mediahyrrd, 2013; Pentikdinen, 2006). Myds mainoselokuvan aanta kasitellaan,
mutta sen merkitystd tarkastellaan paasaantoisesti tunteisiin vetoamisessa ja muista-
misen tukena, eikd huomiota kiinnitetd danen sukupuolistaviin kdytantéihin (Ruhala &
Niinistd, 2006). Aidnelld on mainoksessa kyKky vaikuttaa tiedostamatta, miki tekee siitd
erityisen merkittdvan. Tama artikkeli tuo lisdn varhaiskasvatuksen mediakasvatukseen
antamalla valineita tutkia yhdessa lasten kanssa danella vaikuttamisen keinoja mainok-
sissa ja erityisesti sitd, miten eri tavoin tytt6ja ja poikia niissa puhutellaan.

Kasittelen tdssa artikkelissa tutkimusta, jossa selvitettiin, miten lapsille suunnatuissa
mainoselokuvissa kdytetddn ddnielementtejd vaikuttamisen vdlineend (ks. Martti, 2013).
Myyntipuheen semanttinen sisaltd rajattiin tarkastelun ulkopuolelle. Mainoksista tutkit-
tiin musiikkia, ddnitehosteita ja puheen ei-kielellisid elementtejd, kuten prosodiikkaa. Li-
sdksi tarkasteltiin sitd, miten sukupuolen esittdmisen tavat toteutuvat ddnen keinoin. Aa-
nen tutkiminen osana mainoksen kokonaisuutta on merkityksellistd, koska mainonnan
retoriikkaan kuuluu vaikuttaminen epdsuorasti, esimerkiksi juuri ei-kielellisten ele-
menttien valityksella.
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Tutkimusaineistona sukupuolitetut lelumainokset

Tutkimusaineisto koostui suomalaisella MTV3-televisiokanavalla vuosina 2005, 2007 ja
2009 lauantai- ja sunnuntaiaamujen lastenohjelmien yhteydessa naytetyista mainoksis-
ta. Aineiston rajaamiseksi alkujaan 303 tallennettua erilaista mainosta luokiteltiin tuo-
teryhmittdin (vrt. Macklin & Kolbe, 1984; Young, 1990) ja sukupuolen mukaan kohde-
ryhmittdin. Luokittelun pojille, tytoille tai molemmille suunnatuiksi mainoksiksi tekivat
tutkijan lisdksi kaksi vertaisarvioijaa. Arviointien korrelaatiot ( .752,.755 ja .775, p <
0,001) sijoittuivat luokkaan korkea (Metsamuuronen, 2005, 347). Kohderyhman arvi-
ointiin liittyen voidaan todeta yleisesti, ettd vaikka tuote olisi suunnattu molemmille,
itse mainoksessa saatetaan ikdan kuin puhutella jompaakumpaa sukupuolta enemman.
Myds Johnson ja Young (2002) tuovat tdman seikan esiin kohderyhmasukupuolen maa-
rittelyssa. Kriteereind voivat olla joko mainoksessa esiintyvdn jommankumman suku-
puolen edustajan toiminta tai mainostettava tuote sindansa. Tutkimuskaytannot vaihte-
levat, ja esimerkiksi Kahlenberg ja Hein (2010) maarittelevat mainoksen kohderyh-
masukupuolen jopa suoraan mainoksessa esiintyvien lasten sukupuolen perusteella ot-
tamatta huomioon mainostettavaa tuotetta.

Eri tuoteryhmat jakautuivat kohderyhmasukupuolen mukaan niin, ettd eroja pojille ja
tytoille suunnattujen mainosten valilld esiintyi lahinna lelujen luokassa. Tama vahvisti
osaltaan ndkemystd lelumainosten muita mainoksia voimakkaammasta sukupuolittu-
neisuudesta ja tuki lelumainosten valintaa varsinaiseksi tutkimusaineistoksi. Rajauksen
perusteella aineistoksi valikoituivat pojille tai tytéille suunnatut lelumainokset (N =
178). Niista pojille suunnattujen mainosten osuus oli 58 prosenttia ja tytoéille suunnat-
tujen 42 prosenttia.

Seuraava tutkimusaineiston luokittelu tehtiin lelutyypeittidin lelumainosten sukupuo-
listereotypioita kasittelevien aiempien tutkimuksien perusteella (Feldstein & Feldstein,
1982; Kahlenberg & Hein, 2010). Luokittelun tulos kady ilmi taulukosta 1, jossa tarkas-
tellaan eri lelutyyppien mainonnan suuntaamista sukupuolen mukaan. Tutkimusaineis-
ton havainnollistamiseksi taulukkoon on koottu lisdksi joitakin tuote-esimerkkeja tyy-
pillisistad poikien ja tyttdjen leluista tdssa aineistossa sekad kuvaus luokkaan muut sijoit-
tuvista leluista.
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TAULUKKO 1 Eri lelutyyppien mainonnan suuntaaminen sukupuolen mukaan tutkimusaineis-
tossa (luokkien frekvenssit ja prosentuaaliset osuudet, N= 178)

LELUTYYPPI POJILLE SUUNNATUT  TYTOILLE SUUNNATUT MAINOKSET
MAINOKSET MAINOKSET YHTEENSA

Muotinuket ja niiden tarvikkeet 0 (0 %) 15 (20 %) 15 (8,4 %)

(Barbie, Bratz, Moxie Girlz)

Hoivanuket ja niiden tarvikkeet 0 (0 %) 14 (18,7 %) 14 (7,9 %)

(Baby Annabel, Baby Born, Kaalitar-
han tenavat)

Action-hahmot, robotit ja tarvikkeet 22 (21,4 %) 1(1,3 %) 23 (12,9 %)
(ActionMan, Bionicle, Spider-Man,
Transformers, robottityttd)

Elainlelut 0 (0 %) 21 (28 %) 21 (11,8 %)
(pehmoeldimet, My Little Pony,

Littlest Pet Shop)

Kulkuneuvolelut 33(32%) 0 (0 %) 33 (18,5)

(Disney Pixar,Hot Wheels, Lego Rac-
ers, Puuha Pete, Tyco Terrainian)

Leikkiaseet 3 (2,9 %) 0 (0 %) 3 (1,7 %)
(Nerf, Spider-Man, Transformers)

Rakentelulelut ja hahmot, setit 24 (23,3 %) 0 (0 %) 24 (13,5 %)
(Lego, Meccano, Playmobil)

Pelit, konsolipelit 14 (13,6 %) 1(1,3%) 15 (8,4 %)

(PlayStation, Nintendo, Risk Trans-
formers, tyttdjen kdsikonsolipeli)

Muut 7 (6,8 %) 23 (30,7 %) 30 (16,9 %)
(kdsityo- ja askartelutuotteet, leikki-

talot ja -teatterit hahmoineen, lii-

kuntaleikkivdlineet, roolileikkivdli-

neetym.)

Yhteensi 103 (100 %) 75 (100 %) 178 (100 %)

Mainokset jakautuivat eri lelutyyppiluokkiin sukupuolittain eriytyneesti niin, etta jopa
kuuteen leluluokkaan sisdltyi ainoastaan pojille tai ainoastaan tytéille suunnattuja leluja.
Pojille suunnattujen lelujen kolme suurinta luokkaa olivat kulkuneuvolelut, rakentelu-
lelut ja action-hahmot, joiden yhteenlaskettu osuus oli yli 76 prosenttia kaikista pojille
mainostetuista leluista. Vastaavasti tytoille suunnatuista leluista muoti- ja hoivanuket
seka eldinlelut muodostivat kolme isoa luokkaa. Tosin suurin osa tytoille mainostetuista
leluista — melkein kolmannes - sijoittui luokkaan 'muut’ (kasityo- ja askartelutuotteet,
leikkitalot ja -teatterit hahmoineen, liikuntaleikkivilineet, roolileikkivalineet ym.).
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MusiikKi pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa

Tutkimusaineiston 178 mainoksessa oli kahta pojille suunnattua mainosta lukuun otta-
matta kaikissa musiikkia jossain muodossa. Joissain mainoksissa se oli tuotemerkkiin tai
leluun liittyvdaa omaa musiikkia, joka oli joko kokonaan laulettua tai sellaista, jossa vain
tuotenimi esitettiin laulaen ja muu osa oli instrumentaalimusiikkia. Joskus musiikki voi
esiintya paitsi lelun mainoksessa myos lastenohjelmassa, jossa mainostettava leluhahmo
seikkailee. Instrumentaalimusiikin voikin mainosten analyysissa oikeastaan tunnistaa
liittyvan tuotteeseen vain vastaavan lastenohjelman kautta.

Tutkimusaineiston mainokset jaettiin kolmeen luokkaan sen mukaisesti, miten musiikki
liittyi tuotteeseen.

1. Laulettu tai osittain laulettu tuotteesta kertova musiikki
2. Instrumentaalinen tuotteeseen liittyva musiikki
3. Muu musiikki

Tutkimusaineiston mainoksista noin kolmanneksessa kaytettiin tuotteeseen liittyvaa
musiikkia, ja suurimmassa osassa mainoksia musiikki oli jotain muuta. Laulettu mainos
sisdlsi yleensd mainossavelman, ns. jinglen, tai tuotenimi esiintyi laulettuna instrumen-
taalimusiikin seassa tai lopetuksessa ns. danilogon tapaan. Tassa tarkastelussa sukupuo-
lierot tulivat erityisen selkeasti esille: tytdille suunnatuissa mainoksista jopa yli puoles-
sa kaytettiin laulettua musiikkia, mutta pojille suunnatuissa sen osuus oli vain noin 12
prosenttia. Tdma ero osoittautui tilastollisesti erittdin merkitsevaksi (¥2 = 38,240, p <
0,001). Tiivistden voidaan todeta, ettd kun tytoille kerrotaan tuotteesta laulaen, pojille
se tehdaan vastaavasti puheen keinoin, jopa niin, ettd puheesta tulee mainoksen hallit-
seva danielementti, mihin palataan tuonnempana tassa artikkelissa.

Tuotteeseen liitetyn oman musiikin esiintymisen mainoksessa voi lukea osaksi aa-
nibranddysta (Jackson, 2003). Leluluokittain tarkasteltuna danibrandaystd kaytettiin
eniten muotinukkien luokassa, jossa sen osuus oli jopa 86,7 prosenttia. Tulos on tulkit-
tavissa siten, ettd kun erot muotinukkien valilld tuotteina ovat melko pienid (kaikki
esittavat hoikkia nuoria naisia), mainonnan - my6s musiikin - avulla luodaan eroja ni-
menomaan brandien (Esim. Barbie, Bratz, Moxie) valille.

Musiikin tempo pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa

Vaikka tdssa aineistossa musiikki jai usein taka-alalle puheen hallitessa mainoksia, sen
syke oli kuultavissa ja siten analysoitavissa 136 mainoksesta. Musiikin tempoa kuvattiin
kasitteella bpm (beats per minute), joka ilmoittaa iskujen maaran minuutissa. Tempot
luokiteltiin hitaisiin (bpm < 76), kohtalaisiin (bpm 76-120) ja nopeisiin (bpm > 120),
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joskin on todettava, ettd viime kddessa kokemus bpm-lukemin ilmoitetusta temposta ei
ole absoluuttinen, vaan se koetaan aina jossakin tilanteessa suhteessa johonkin. Kuvio 1
havainnollistaa musiikin tempojen eroja eri sukupuolille suunnattujen mainosten valilla.

musiikin tempo pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa

100
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70
60

50 B pojat

prosentit

40

B tytot
30

20
10

hidas kohtalainen nopea

KUVIO 1 Musiikin tempojen jakautuminen tutkimusaineiston mainoksissa (N = 136) ja luok-
kien prosentuaaliset osuudet sukupuolen mukaan tarkasteltuna (vrt. Martti 2013, 129)

Enin osa mitatuista musiikin tempoista sijoittui nopeiden luokkaan. Voidaan olettaa, ettad
hitaita tempoja kdytetdan ylipdatadn vain vahan lastenmainosten lyhyen keston vuoksi.
Kaikista mainoksista vain 6,5 prosenttia sijoittui hitaiden tempojen luokkaan ja pojille
suunnatuista pienempi osa kuin tytdille suunnatuista. Tulos oli tilastollisesti melkein
merkitseva (y2 = 6,592, p < 0,05 ). Suurimmat sukupuolien valiset erot ilmenivat nopei-
den tempojen esiintymisessa. Luokkaan sijoittui pojille suunnatuista mainoksista 73,2
prosenttia ja tytoille suunnatuista 52,2 prosenttia.

Musiikin tempon lisdksi mainokseen luo rytmia kuvien vaihtumiseen tempo (pace).
Chandler ja Griffiths (2000) esittdvat huomionarvoisen nadkemyksen korostaessaan sitj,
ettd sisallon lisdksi myos mainosten editointivaiheessa tehdyt valinnat vakiinnuttavat
tietynlaisia sukupuolistavia kaytantoja. Sisallollisten vihjeiden ohella suorat leikkaukset
ja lyhyet otokset saattavat vahvistaa maskuliinisuuteen liitettdvaa toiminnallisuutta.
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Vastaavasti haivytetyt siirtymat ja pidemmat otosten kestot assosioituvat tutkijoiden
mukaan stereotyyppisesti naiseuteen ja siten passiivisuuteen.

Musiikin duurimollitonaalisuus pojille ja tytdille suunnatuissa mainoksissa

Kasitettd duurimollitonaalisuus kaytettiin kuvaamaan tutkimusmainosten musiikin
duuri- ja mollisavellajisuutta. Kasitteeseen sisallytettiin tutkimuksessa paitsi harmonia
myoOs melodia. Molemmat yhdessa vaikuttavat siihen, koetaanko mainoksen musiikin
savellaji duurina vai mollina. My6s mahdollinen mollisdvellajeihin viittaava modaalisuus
luokiteltiin mollien luokkaan. Havainnollistan luokiteltavissa olleiden mainosten (N =
147) musiikin savellajien jakautumista duureihin ja molleihin sukupuolittain kuviossa 2.

musiikin duurimollitonaalisuus pojille ja tytoille
suunnatuissa mainoksissa
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KUVIO 2 Musiikin duurimollitonaalisuus pojille ja tytdille suunnatuissa mainoksissa (N= 147;
vrt. Martti 2013, 155)

Koko tutkimusaineiston tarkastelussa mainosten musiikit jakautuivat melko tasaisesti
kahtia niin, ettd duurisivellajeja esiintyi vain jonkin verran enemman kuin molleja. Ero
pojille ja tytdille suunnattujen mainosten valilla oli suuri, ja tulos oli myds tilastollisesti
erittdin merkitseva (x? = 81,222 ja p < 0,001). Savellajin suhteen hdmmastyttavan diko-
tomisesti jakaantuneen tutkimusaineiston mukaan pojille suunnattujen mainosten mu-
siikit ovat paasaantoisesti (83,8 %) mollisavellajeissa ja tytoille suunnattujen mainosten
(90,4 %) duurisavellajeissa.

On huomattava, ettd duurimollitonalisuutta ei voi tdssa yhteydessa rinnastaa lansimai-
sen musiikin savellajin vaikutukseen musiikin herattdmiin tunteisiin. Sen perusteella
duuri merkitsisi tyypillisesti iloista tunnelmaa, molli karjistden surullista. Ero on en-
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nemminkin tulkittavissa niin, ettd pojille suunnattujen mainosten usein rock-henkisen
musiikin mollivoittoisuuden ja mollipentatonisuuden juuret ovat hevirokissa. Raskaan
rokin voi taas yhdistda luontevasti mainosten monstereihin ja muihin taisteluhahmoi-
hin, jotka edustavat ymparistossddn valtaa ja voimaa. Edelld todettiin, ettd tytdille
suunnatuissa mainoksissa esiintyi enemman laulettuja mainossavelmia. Niiden savella-
jeja ei tutkimuksessa selvitetty, mutta voidaan olettaa, ettd ensisijainen vaihtoehto nii-
den savellajiksi on duuri, jonka avulla tuote on helpompi esittda iloisen ja valoisan tun-
nelman vallitessa positiivisesti. Sen sijaan silloin, kun esimerkiksi Bratz-muotinuket
esiintyvat rocktahtind, musiikki on mollivoittoista ja rockhenkistd, kuten pojille suun-
natuissa mainoksissa. Se vahvistaa ndkemystd rockmaailman ensisijaisesta maskuliini-
suudesta (Mm. Lahteenmaa, 1989) Nakemys saa vahvistusta tuonnempana, kun kasitte-
len sukupuolen valintaa mainosten taustapuhujaksi.

Puhe poijille ja tytdille suunnatuissa mainoksissa

Puheen ja musiikin suhde pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa

Tutkimusmainosten ddnielementit luokiteltiin puheeseen, musiikkiin ja danitehosteisiin.
Puheen ja musiikin suhteen arvioinnissa sovellettiin tarkoitukseen kehitettya hierar-
kiamallia (Musical hierarchy presence model, Alpert & Alpert, 1991). Tutkimusmainokset
jaettiin kolmeen luokkaan seuraavasti: 1. Puhe hallitsee mainossanoman valittdmista, 2.
Puhe ja musiikki valittdvat mainossanomaa yhdessd, 3. Musiikki hallitsee mainossano-
man valittdmistd. Taulukossa 2 on esitetty, miten puheen ja musiikin suhde esiintyi tut-
kimusaineistossa sukupuolittain tarkasteltuna.

Puheen osuus osoittautui musiikkiin ndhden hallitsevaksi suurimmassa osassa mainok-
sia. Tarkasteltaessa sukupuolieroja kummassakin ryhmassa esiintyi vahiten mainoksia,
joita musiikki hallitsi. Luokkien prosentuaaliset osuudet ilmaisevat kuitenkin, ettd mu-
siikin hallitsemien mainosten osuus oli tyttdjen osalta suurempi, 13,3 prosenttia, kun se
poikien osalta oli vain 1,9 prosenttia. Vastaavasti puhe naytti hallitsevan pojille suunna-
tuissa mainoksissa vield useammin (85,4 %) kuin tytdille suunnatuissa (62,7 %). Tulos
oli tilastollisesti merkitseva (y2 = 14,547, p = 0,001).
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TAULUKKO 2 Puheen ja musiikin suhde tutkimusaineiston mainoksissa, luokkien frekvenssit
ja prosentuaaliset osuudet sukupuolen mukaan tarkasteltuna (vrt. Martti 2013, 136)

PUHEEN JA POJILLE SUUNNATUT TYTOILLE SUUNNATUT MAINOKSET
MUSIIKIN SUHDE MAINOKSET MAINOKSET YHTEENSA
Puhe hallitsee 88 (85,4 %) 47 (62,7 %) 135 (75,8 %)
mainossanoman

valittimista

Puhe ja musiikki 13 (12,6 %) 18 (24 %) 31 (17,4 %)

valittdvat mainos-
sanomaa yhdessa

Musiikki hallitsee 2 (1,9 %) 10 (13,3 %) 12 (6,7 %)
mainossanoman

valittimista

Yhteensa 103 (100 %) 75 (100 %) 178 (100 %)

Syitd siihen, miksi puhe hallitsee lastenmainosten danielementtejd, voidaan etsida yh-
taalta ilmaisullisista, toisaalta kaytannollisista ja taloudellisista tekijoistd, kuten mainos-
ajan hinnoittelusta. Mainoksen ilmaisu syntyy muun muassa rakenteen valinnasta. Tut-
kimusmainoksissa korostui demonstraatiomuotoinen rakenne, jota aineistossa edusti
yhteensa liki 80 prosenttia mainoksista. Sen lisdksi, ettd tuotetta esiteltiin kuvallisesti,
sen ominaisuuksien esittelyd vahvistettiin usein danellisesti kertomalla siitd, mika ku-
vassa oli jo ndhtavissd ja mahdollisesti muista ominaisuuksista. Sanoman valittymista
haluttiin nadin ikdan kuin tehostaa "kaksoisvarmennuksella”. Tasta syntyy vaikutelma,
ettd rakenne ei jata musiikille tilaa ja mahdollisuutta nousta etualalle.

Lastenmainoksissa tuotetta on kuvattava eksaktisti. Puhe ja kuva mahdollistavat eksak-
tin kuvauksen, koska luonnollisessa kielessa ja kuvailmaisussa merkilla on denotatiivi-
nen, yleisesti hyvaksytty merkityksensa. Musiikin kyky ilmaista asioita on erilainen:
denotaation sijaan merkitys muodostuu padasiallisesti assosiaatioiden ja konnotaatioi-
den kautta. (Mm. Bjurstrom & Lilliestam, 1993.) Tulkitsen puheen hallitsevan suhteen
musiikkiin ndhden perustuvan my®os siihen, ettd lapsen kokemusmaailma on rajallinen:
musiikkiin liitetyistd kulttuurisista merkityksista ei ole ehtinyt kertya riittavasti koke-
muksia, jotta musiikkia voisi lastenmainoksissa kdyttda referentiaalisesti, korvaamassa
puhuen valitettyja merkityksia. Aikuisten mainosten myytteja ja symboleja hyédyntava
ilmaisukieli ei ole lastenmainonnan tehokeinoja.

Selitysta sille, miksi puhe hallitsi danielementteja erityisesti pojille suunnatussa mai-
nonnassa, voidaan hakea yhtdalta kulttuurisista kdytannoista, toisaalta tarkastelemalla
muiden danielementtien esiintymistd eri sukupuolien mainonnassa, mitd kasitelladn
tuonnempana samoin kuin puheen laadullisia tekijoita.
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Taustapuhujan ominaisuudet pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa

Mainoksissa puhe esiintyi diegeettisend, kuvassa esiintyvien henkildéiden puheena, tai
kuvan ulkopuolelta tulevana kertojan ddnena (voice-over). Monesti samassa mainokses-
sa esiintyi molempia. Mikali puhujia oli useita, tdssa tutkimuksessa arvioitiin ainoastaan
kertojanaantg, josta kaytettiin kasitetta taustapuhuja tai taustapuhe.

Lastenmainonnassa on merkitysta silla, kuuluuko aani aikuiselle vai lapselle. Puhuja voi
olla myos jokin fiktiivinen, sukupuoleton ja idton hahmo. Tutkimusmainokset luokitel-
tiin sen mukaisesti, kdytettiinkd taustapuhetta ja oliko puhujana mies, nainen, poika,
tytto vai jokin muu olento, ei ihminen. Kun tarkastellaan molempien sukupuolien mai-
nosten muodostamaa kokonaisaineistoa, miesaanta kaytettiin taustapuhujana naisaanta
useammin: 56,2 prosentissa mainoksista esiintyy miesdani ja 36 prosentissa naisaani.
Miesaanen hallitseva osuus on tullut esille my6s aikaisemmissa seka aikuisten ettd las-
ten mainonnan tutkimuksissa (Mm. Macklin & Kolbe, 1984; Mazzella, Durkin, Cerini, &
Buralli, 1992; Fox, 1996; Chandler & Griffiths, 2000; Johnson & Young, 2002; Uimonen,
2008). Tutkimustuloksien vertaamista ja yleistdmista rajoittaa kuitenkin se, ettd tdssa
aineistossa ei ollut mukana kummallekin sukupuolelle suunnattuja mainoksia eikd mui-
ta kuin lelumainoksia.

Erot pojille ja tytdille suunnatuissa mainoksissa havainnollistuvat kuviossa 3, joka kuvaa
sitd, minkalaisia taustapuhujia mainoksissa kaytettiin.

Tutkimusaineiston mainoksissa lapsia puhuttelivat enimmékseen omaa sukupuolta
edustavat aikuiset; poikia puhuteltiin miesaanella (95,1 % pojille suunnatuista mainok-
sista) ja tyttoja naisaanella (82,7 % tytoille suunnatuista mainoksista). Tulos mydtdilee
aikaisempia tutkimustuloksia, joiden mukaan taustapuhuja on yleisesti omaa sukupuol-
ta oleva aikuinen. Pojille suunnatuissa mainoksissa miesddnen prosentuaaliset osuudet
voivat olla jopa liki 100 prosenttia. Tytéille suunnatuissa mainoksissa naisadanten pro-
sentuaaliset osuudet ovat yleensa pienempia (Smith, 1994; Johnson & Young, 2002).
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taustapuhujan ominaisuudet pojille ja tytdille suunnatuissa mainoksissa
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KUVIO 3 Taustapuhujan ominaisuudet tutkimusmainoksissa ja luokkien prosentuaaliset
osuudet sukupuolen mukaan tarkasteltuna (vrt. Martti 2013, 103)

Aikuisen ddnelld mainokseen saatetaan pyrkia luomaan tiettya auktoriteettia, minka voi
tulkita osaksi erddnlaista lastenmainonnan didaktista tyylia. Pojille suunnatuissa mai-
noksissa esiintyi vain aikuisaania, mutta tytoille suunnatuissa puhujina kaytettiin myos
lapsia tai nuoria tytt6ja. Sindnsa kiinnostava tulos oli se, ettd tidssa aineistossa yhdessa-
kdan pojille suunnatussa mainoksessa ei esiintynyt kohderyhman ikaista puhujaa.

Sellaisten mainosten osuus, joissa lasta puhuteltiin aikuisen vastakkaisen sukupuolen
aanelld, jai muutamaan prosenttiin. Mainittakoon, ettd naisddntad kaytettiin kaikkiaan
vain kahdessa pojille suunnatussa mainoksessa, jotka kumpikin oli suunnattu pienille
lapsille. Kahden eri rakennussarjan (Meccano ja Lego) pienten lasten versioiden mai-
noksissa lasta puhuteltiin naisdanelld, mutta samojen rakennussarjojen isommille pojille
suunnatuissa mainoksissa kaytettiin poikkeuksetta miesaanta.

Tyttojen Bratz-muotinukkien mainoksia oli aineistossa kaikkiaan viisi. Neljassa naisaa-
nin puhutussa mainoksessa nuket retkeilivdt, puuteroivat ja maalasivat huulipunalla
lemmikkejaan ja ratsastivat poneilla. Yhdessa mainoksessa, jossa nuket esiintyivat
rocktdhtina (Bratz Rock Angelz), varsinaisena taustapuhujana oli sen sijaan mies. Taus-
tapuhujan sukupuolen valinnan voi tulkita liittyvan rockmaailman miehisyyteen (Mm.
Lahteenmaa, 1989) ja siten jopa miesddnen parempaan "katu-uskottavuuteen”, kun kyse
on rockista.
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Tulokset mydtailivat aiemmin tutkittua. Johnson ja Young (2002, kursiivi tutkijoiden)
toteavat, ettd taustapuhujan sukupuoli ndyttdad noudattavan yksinkertaista sdantoa: pu-
hujan sukupuolen tulee olla paasaantdisesti sama kuin mainoksen kohderyhmén suku-
puoli, mutta miespuolista danta voi kayttaa tytoille suunnatuissa mainoksissa ja sita
tdytyy kdyttdd molemmille suunnatuissa mainoksissa.

Taustapuheen prosodiikka pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa

Mainosten tapaa puhutella lasta voi tarkastella analysoimalla mainospuheesta sen pro-
sodisia ominaisuuksia. Prosodiikkaan (tai prosodiaan) luetaan kuuluviksi muun muassa
seuraavat ominaisuudet:

- temporaaliset (padasiassa puheen aikaulottuvuuteen perustuvat) ominaisuudet

- tonaaliset (padasiassa puheen sdvelkorkeuteen perustuvat) ominaisuudet

- dynaamiset (pddasiassa puheen voimakkuuteen perustuvat) ominaisuudet

- painotusilmiot (jotka perustuvat usein puheen kaikkiin ominaisuuksiin)
(Suomi, Toivanen, & Ylitalo, 2006, 115-117).

Tutkimusaineiston analyysissa puheen prosodisia ominaisuuksia arvioitiin sijoittamalla
mainokset luokkiin taulukon 3 esittamalla tavalla. Luokittelussa kaytettiin vertaisarvi-
ointia. Tulkintaa vaikeutti osaksi se, etta vaikka kolmea eri ominaisuutta arvioitiin omi-
na luokkinaan, niitd ei koeta eivatka ne esiinny erillising, vaan ne vaikuttavat yhdessa ja
toisiinsa. Tutkimusaineiston kooksi jai tassa yhteydessa 155 mainosta.

TAULUKKO 3 Taustapuheen prosodisten ominaisuuksien arvioinnissa kaytetty luokitus (vrt.
Martti 2013, 110)

PUHEEN PROSODINEN OMINAISUUS

TONAALISUUS DYNAAMISUUS TEMPORAALISUUS
korkea jannitteinen, kova nopea

normaali normaali normaali

matala jannitteetdn, pehmea hidas

Prosodisten ominaisuuksien analyysissa erot eri sukupuolien valilld puheen tonaalisissa
ominaisuuksissa eivat olleet tilastollisesti merkitsevid. Enin osa mainoksista sijoittui
kummassakin ryhmédssa normaalin alueelle. Sitad vastoin erot pojille ja tytdille suunnat-
tujen mainosten valilla tulivat selvimmin esiin taustapuheen dynaamisissa ja temporaa-
lisissa ominaisuuksissa, joissa tulokset olivat myos tilastollisesti erittdin merkitsevia
(dynaamisuuden arvioinnissa x2 = 42,563, p < 0,001; temporaalisuuden arvioinnissa %2
= 20,055, p < 0,001 ). Taustapuheen dynaamisissa ominaisuuksissa erot tulivat voimak-
kaimmin esiin ddriarvoissa. Kummassakin ryhmassa eniten mainoksia sijoittui dyna-
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miikaltaan normaalin luokkaan, mutta seuraavaksi eniten pojille suunnattujen mainos-
ten taustapuheessa esiintyi jannitteistd ja kovaa adnenkayttoa (45,6 %). Tytoille suun-
natuissa mainoksissa esiintyi juuri pdinvastaisesti jannitteetontd ja pehmeaa aanen-
kayttoa toiseksi eniten eli 36,9 prosentissa mainoksista.

Prosodisten ominaisuuksien on todettu sisdltivin myo6s musiikin kanssa samanlaisia
akustisia piirteita. Juslin ja Laukka (2003) tutkivat perustunteisiin (viha, pelko, ilo, suru
ja hellyys) liitettyja akustisia piirteitd, jotka voivat saada ilmaisunsa seka puheessa etta
musiikissa. Sellaisia ovat muun muassa puhenopeus (temporaalisuus), danen intensi-
teetti (dynaamisuus) ja puheen sdveltaso (tonaalisuus). Tutkimuksessa todettiin, etta
puheen nopea tempo voi ilmaista muiden perustunteiden ohella vihaisuutta. Tassa tut-
kimusaineistossa vihaisuutta edustivat lahinna aggressiivisiksi luonnehdittavat, poikien
action-hahmojen mainokset, joissa kaikissa taustapuhujana oli mies. Vihaisuutta voi
puheessa ilmentda tutkijoiden mukaan my6s suuri danen voimakkuus ja korkea savel-
taso. Tutkimusaineiston pojille suunnatuista mainoksista 46 prosentissa taustapuhe
luokiteltiin dynamiikaltaan kovaksi ja jannitteiseksi, kun vastaavasti tytoille suunna-
tuissa mainoksissa samaan luokkaan sijoittui vain 6 prosenttia tapauksista. Sen sijaan
ndissa esiintyi osin samoja ddnen ominaisuuksia, joita Juslin ja Laukka liittavat hellyyden
perustunteisiin. Niitd ovat muun muassa matala d4nen voimakkuus ja hidas tempo. Ai-
nen voimakkuuteen tdssa yhteydessa verrattavissa olevan danen dynaamisuuden osalta
37 prosenttia tytdille suunnattujen mainosten taustapuheesta luokiteltiin pehmeaksi ja
jannitteettomaksi. Hitaita puhetempoja tutkimusaineistossa ei esiintynyt, mutta todet-
takoon, etta tytoille suunnattujen mainosten taustapuheessa esiintyi vihemman nopeita
tempoja (3 %) kuin pojille suunnatuissa (31 %).

Etenkin hoivanukkemainoksissa, joista 86 prosentissa taustapuhujana oli nainen, esiin-
tyi myos puhetapaa, jonka voi rinnastaa hoivapuheeseen. Sille on tyypillista liioiteltu in-
tonaatiovaihtelu, jolla lapsen mielenkiintoa pidetdan ylla. Puhe on perustaajuudeltaan
kauttaaltaan melko korkeaa ja prosodisesti vaihtelevampaa kuin aikuisille suunnattu
puhe (Savijarvi, 2011).

Vertailu aikaisempiin tutkimustuloksiin vahvistaa kasitystd taustapuheen dadanenkayton
sukupuolittuneisuudesta. Johnson ja Young (2002) toteavat tutkimusraportissaan su-
kupuolen korostamisen vallitsevaksi kdytannoksi sen, ettd miesddnet toteuttavat mai-
noksissa liioiteltua maskuliinisuutta ja/tai aggressiivisuutta, naisddanet puolestaan kor-
kealta ja/tai laulavalla nuotilla puhumisella (sing-song voice qualities) liioiteltua feminii-
nisyyttd. Voimakasta sukupuolen korostamista nimenomaan puheilmaisun avulla tutki-
jat kuvaavat kisitteella gender-exaggerated voice-over. Sukupuolta liioitteleva puhe vah-
vistaa myos kasitysta liioittelusta yleisesti mainonnan retoriikan keinona.
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Tutkimuksessa tarkasteltiin my6s taustapuheen prosodisten ominaisuuksien yhteytta
sukupuoleen. Sen perusteella maaritettiin lastenmainosten taustapuheen prosodinen
profiili, jonka mukaan miestaustapuhujat kdyttivat normaalin danenkorkeuden ja puhe-
tempon lisdksi hyvin usein myos kovaa ja jannitteistd ddntd sekd nopeaa puhetempoa.
Naistaustapuhujat puolestaan kayttivit normaalin danenkorkeuden ja puhetempon li-
sdksi usein myds pehmeaa ja jannitteetontd aantd. Voimakas kahtiajako taustapuheessa
pojille ja tytoille suunnattujen mainosten valilla vakiinnuttaa ihmisdaanen sukupuolittu-
mista ja voi johtaa myos stereotyyppisten kasitysten omaksumiseen siitd, milta mies- ja
naisadnten pitiaa kuulostaa (Johnson & Young, 2002).

Ainitehosteet pojille ja tytéille suunnatuissa mainoksissa

Tutkimusaineiston mainoksissa aanitehosteet olivat merkittavd osa kokonaisuutta.
Joissakin mainoksissa ne esiintyivat hyvin voimakkaina peittden jopa taustalla soivan
musiikin. Adnitehosteiden maarallisti esiintymisti oli mahdollista analysoida tarkaste-
lemalla niitd sisdltdvien mainosten osuutta kaikista mainoksista. Laadullisia tekijoita
tarkasteltiin maarittelemalla erilaisia danitehosteiden kayttotapoja: ddnitehosteet voivat
olla 1. tuotteeseen liitettyjd ddnid tai 2. elokuvailmaisullisia tehosteita. Tutkimusaineiston
analyysissa kolmannen ryhman muodostivat mainokset, joissa esiintyi molempia edella
mainittuja kdyttotapoja ja neljannen ryhman mainokset, joissa ei ollut selkeasti erotet-
tavissa aanitehosteita. Havainnollistan kuvioiden 4 ja 5 avulla eroja danitehosteiden
kaytdssa eri sukupuolien valilla.
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B ¢j erottuvia danitehosteita
B tyotteeseen liitettyja 44nid ja elokuvailmaisullisia tehosteita
® elokuvailmaisullisia tehosteita

B tuotteeseen liitettyja dania
2%

.

78 %

KUVIO 4 Aéanitehosteiden kdyttd tutkimusaineiston pojille suunnatuissa mainoksissa (vrt.
Martti 2013, 142)

= ej erottuvia ddnitehosteita

® tuotteeseen liitettyja 44nid ja elokuvailmaisullisia tehosteita
= elokuvailmaisullisia tehosteita

B tuotteeseen liitettyja d4ania

KUVIO 5 Aéanitehosteiden kéyttd tutkimusaineiston tytdille suunnatuissa mainoksissa (vrt.
Martti 2013, 142)

Aénitehosteiden kdytéssa ero sukupuolien vililld oli selkeé: pojille suunnatuista mai-
noksista vain 9 prosentissa ei ollut lainkaan erotettavissa danitehosteita, kun tytéille
suunnatuista mainoksista tallaisia oli liki puolet. Samaten elokuvailmaisuun liittyvia aa-
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nitehosteita sisdltavien mainosten osuus oli pojille suunnatuista mainoksista 78 pro-
senttia, kun se tytoille suunnatuista oli vain 31,1 prosenttia. Tulos oli tilastollisesti erit-
tain merkitseva (x2 = 50,987, p < 0,001). Pojille suunnatuissa mainoksissa esiintyvaa
runsasta danitehosteiden kayttoa voi selittaa se, etta silla halutaan korostaa toiminnal-
lisuutta ja vauhtia.

Yhteenveto tuloksista

Voidaan hieman karjistdaen todeta, ettd lastenmainoksissa tytot esitetddn paasaantoisesti
hoivaamassa, ja pojat ndhdadn taistelijoina. Tama kahtiajako toistaa ikiaikaista suku-
puolierojen tematiikkaa, jonka juuret ulottuvat aina metsdstyskulttuuriin asti. Tassa
tutkimusaineistossa kahtiajakoa haastoivat mainokset, joissa astui esiin emansipoitunut
muotinukkien joukko.

Osa muotinukeista (Mm. Bratz-nuket) jatkaa Barbien yli 50-vuotista perinnettd, jossa
nuket keskittyvat enimmdkseen muotiin ja kauneuteen. Niiden ohella mainoksissa
esiintyivat Moxie Girlz -nuket niilld leikkivine tyttdineen. Mainoksissa tytot esiintyivat
aktiivisina, itsendisina toimijoina ja kertoivat lapsikatsojalle:

"Md oon Moxie-tyttd, rakastan kokeiluja, vdritdn vaatteita. On ihan ookoo erottua,
ndyttdd muille kuka todella olet [...] Olen hassu ja erilainen!”
(Lainaus tutkimusaineiston mainoksesta)

Moxie-tytotkin ovat kiinnostuneita muodista ja kauneudesta, mutta heilld voi tulkita
olevan asennetta, jota on kuvattu tyttotutkimuksessa muun muassa kasitteella girl po-
wer (Saarikoski, 2009, 183-184). Tyttovoimalla muokataan hillityn, hallitun ja passiivi-
sen naisen kuvaa ja halutaan kyseenalaistaa vallitsevia naisille asetettuja kulttuurisia
madreitd. Tytot toteuttavat erddnlaista tyttoylpeyden ideologiaa, ylpeyttd omasta suku-
puolestaan ja sukupuoliryhmastddn tyttékulttuurin voimaannuttamina. (Saarikoski,
2009, 339.) Mainoksissa Moxiet kannustavat tyttdja olemaan rohkeasti erilainen oma
itsensa toteamalla:

"Moxie-tytot — be true, be you!”
(Lainaus tutkimusaineiston mainoksesta)

Enta pojille suunnattujen mainosten roolimallit? Keskusteluissa lastenmainonnasta na-
ma mainokset heradttdvit usein hammennystd, koska toiminta ja leikit koetaan niissa
usein hyvin aggressiivisiksi. Puhe poikien "aggressiivisista” leikeistd saa myos kritiikkia;
esimerkiksi lastenpsykiatri (Sinkkonen, 2005) varoittaa kdyttdmasta kasitetta liian 16y-
hin perustein (lainausmerkit edelld Sinkkosen). Poikien rajujakin leikkeja on hanen
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mukaansa varottava liikaa ohjailemasta, koska lapset rakentavat leikeissa identiteetti-
aan tyttona tai poikana (Sinkkonen, 2005, 41, 97). Tutkimuksissa aggression esiintymi-
sesta leikeissa on raportoitu tutkimustuloksista, joissa aikuiset tulkitsivat lapsia use-
ammin leikkitaistelun (play fighting) todelliseksi aggressiiviseksi kdyttaytymiseksi (real
aggression). Samoin naiset tulkitsivat miehid useammin leikin aggressiiviseksi kay-
tokseksi (Goldstein, 1992, 66-71).

Nakemykset aggressiivisuudesta leikeissa ovat sovellettavissa myds lastenmainontaan.
Jos aggressio ja aggressiivisuus ovatkin pitkalti maarittelykysymyksia, se, ettd lasten-
mainonta on sukupuolittunutta, on ilmeistd. Mutta voidaanko sukupuolen esittimisen
tapoja tulkita niin, ettd mainoksissa poikia on yhdenlaisia (taistelijoita), mutta tyttoja
monenlaisia? Tyto6ille suunnatussa mainonnassa sukupuolen puhuttelun tavassa nayt-
taisi olevan enemman varianssia. Tytt6ja ikddn kuin valmennetaan hoivanukkemainok-
sissa aitiyteen, muotinukkemainoksissa naiseuteen. Pojille suunnatuissa mainoksissa ei
vastaavaa jakoa esiinny, vaan heitd valmennetaan paasaantoisesti vain yhdenlaiseen
miehen rooliin. Tyto6ille suunnattujen mainosten toimijat ndyttaytyvat keskenaan erilai-
sissa rooleissa - naiseuden kuvia on useita.

Tutkimuksessa sukupuolen esittimisen tavoista aikakauslehtimainonnassa (Bjorkvall,
2003) esitetddn kiinnostava huomio. Pojille ja miehille suunnatuissa mainoksissa nayt-
taytyi menestyksekds ja kyvykas yksild, joka toteutti itseddn toimimalla ja johtamalla.
Han ilmaisi kuka hdn on ja millaisena haluaa esittdaytya muille. Vastaavasti tytdille ja nai-
sille suunnatut, padosin ulkondaon ja oman kehon tuntemuksien ymparilla pyorivat mai-
nokset rakensivat kuvaa epatdydellisesta yksilostd, joka kaipaa ratkaisuja ongelmiinsa.
Tama yksilo ilmaisee, millainen haluaisi olla. (Bjorkvall, 2003, 177-179.) Nakemykset
eivat ole valttamatta sellaisenaan sovellettavissa lastenmainoksiin. Niissa voidaan kui-
tenkin nahda viitteita eroista poikien ja tyttojen valilla mindn ja toivemindn esittimisen
tavoissa.

On perusteltua ja luontevaa hyvaksya nakemys, ettd sukupuoli ja kulttuuri yhdessa saa-
televat lasten leikkeja ja leluvalintoja, vaikka erityisesti poikien kohdalla haluttaisiinkin
painottaa sukupuolen biologista perustaa ja toteuttaa ns. essentialistista nakemysta
maskuliinisuudesta (Connell, 2005). Lapsen nidkemyksiin sukupuolesta ja sen myo6ta
leikkeihin ja leluvalintoihin ei voi olla vaikuttamatta kulttuuri, jossa lapsille suunnattu,
aikuisten tuottama televisiomainonta pitda ylla sukupuolistereotypioita.

Kuvaan lastenmainonnassa ilmenevia sukupuolieroja yleisella tasolla taulukossa 4. Siina
on esitetty teemoja, joita esiintyy pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa.
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TAULUKKO 4 Vastakohtaisia teemoja pojille ja tytoille suunnatussa mainonnassa (vrt. Martti
2013,174)

Pojille suunnatut mainokset Tytoille suunnatut mainokset
maskuliinisuus feminiinisyys

rohkeus kauneus

dynaamisuus, liikkuminen staattisuus, paikallaan olo
vauhti, nopeus levollisuus

kodin ulkopuolinen maailma kodin piiri

villieldimet, metsastys kotieldimet, lemmikit
taisteleminen, tuhoaminen hoivaaminen, sailyttiminen
kilpaileminen, mitteleminen yhteistoiminta

uuden rakentaminen, konstruointi suojaaminen, sdilyttiminen
ympdriston hallitseminen ympdristé annettuna
teknologisuus aistikokemukset
asiantuntijuus arkikokemukset

Nama vastakohtaiset teemat heijastavat sukupuolen sidottuja esittamisen tapoja las-
tenmainoksissa. Esitdn vield yhteenvetona taulukossa 5 vertailun tutkimustulosteni pe-
rusteella pojille ja tytdille suunnattujen mainosten eroista ja yhtalaisyyksista.

Ne aanelliset tekijat, joissa erot pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa olivat selkei-
ta, voidaan nahda aanella vaikuttamisen valineing, jolla lapsia sosiaalistetaan sukupuo-
leen. Musiikin tempojen, duurimollitonalisuuden ja mainossavelmien kayton lisaksi sel-
keat erot ilmenivat danitehosteissa, joiden yksi keskeinen tehtdava mainoksessa on toi-
minnan korostaminen. Ainitehosteiden osuus oli pojille suunnatuissa mainoksissa
huomattavasti suurempi kuin tytoéille suunnatuissa. Edelleen taustapuheen dynaamisten
piirteiden analyysissa daripdiden (jannitteinen ja kova/jannitteeton ja pehmea) esiin-
tyminen jakautui sukupuolittain. Ndiden sukupuolittuneiden ddnielementtien perus-
teella voidaan tulkita niin, ettd voimaa ja toimintaa korostamalla puhutellaan poikia.
Kun halutaan puhutella tyttj, se toteutetaan pehmeammin danen keinoin, kuten kayt-
tamalla laulamista ja jannitteetontd danta taustapuheessa. Voidaan todeta, etta suku-
puolittuneet mainokset eivat myy lapsille ainoastaan tuotetta, vaan my6s sukupuoliroo-
lien ideologiaa.
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TAULUKKO 5 Ainielementtien vertailu pojille ja tytoille suunnattujen mainosten vélilld (vrt.
Martti 2013, 181-182)

Pojille suunnatut mainokset

Tytoille suunnatut mainokset

danielementeistd puhe hallitsi mainos-
sanoman valittdmista

taustapuhujana oli mies

taustapuhe oli
a. danenkorkeudeltaan normaalia
b. dynamiikaltaan normaalia tai
jannitteista ja kovaa
c. tempoltaan normaalia tai nope-
aa

musiikin tempo oli nopea ja kaiken
kaikkiaan nopeampi kuin tytdille suun-
natuissa mainoksissa

musiikki oli enimmakseen mollisavella-
jissa
tuotteen omaa musiikkia kaytettiin vain

harvoin

silloin kun tuotteen omaa musiikkia
kaytettiin, vain osassa musiikkia laulet-
tiin, eika laulettuja danilogoja esiintynyt

kaytettiin yleensa ddnitehosteita

danielementeistd puhe hallitsi
mainossanoman valittimista

taustapuhujana oli nainen

taustapuhe oli
a. danenkorkeudeltaan normaalia
tai korkeaa
b. dynamiikaltaan normaalia tai
jannitteetontd ja pehmeaa
c. tempoltaan normaalia

musiikin tempo oli kohtalainen tai nopea
ja kaiken kaikkiaan hitaampi kuin pojille
suunnatuissa mainoksissa

musiikki oli enimmaéakseen duurisavella-
jissa

tuotteen omaa musiikkia kdytettiin noin
joka toisessa mainoksessa

tuotteen oma musiikki oli yleisimmin sa-
noitettu mainossavelma, mutta usein
laulettiin my06s vain osassa musiikkia tai
mainoksessa esiintyi laulettu danilogo

danitehosteita kaytettiin noin joka toi-
sessa mainoksessa

Pohdinta

"Mediakasvatus on tdmdn pdivdn yleissivistystd, mediataidot tdmdn pdivdn kansa-
laistaitoja.” (Ehdotus toimenpideohjelmaksi mediataitojen ja -osaamisen kehitti-
miseksi osana kansalais- ja tietoyhteiskuntataitojen edistdmistd, 2007)

Toivon, ettd tdma tutkimus voi tarjota varhaiskasvattajille tietoa paiviakodissa toteutet-
tavan media- ja tasa-arvokasvatuksen taustaksi. Silloin sen merkitys on myds siing, etta
se on toiminnan tasolla Euroopan parlamentin suosittamaa kansalaisten huomion kiin-
nittdmistd mainonnan stereotypioihin naisten ja miesten tasa-arvon edistamiseksi (ks.
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Mietint0 naisten ja miesten tasa-arvoon vaikuttavasta markkinoinnista ja mainonnasta,
2008).

Tutkimustulosten yleistettavyyttd vdahentda se, ettd 303 mainoksen alkuperaisaineis-
tosta varsinaiseksi tutkimusaineistoksi rajattiin 178 pojille tai tytéille suunnattua lelu-
mainosta. Aineistossa ei ollut mukana mainoksia, jotka vertaisarvioinnissa luokiteltiin
sekd poijille ettd tytoille suunnatuiksi. Sindnsa mielenkiintoista olisikin tutkia, miten su-
kupuolinormatiivisuus ilmenee niissd mainoksissa, jotka on suunnattu molemmille su-
kupuolille. Keitd ne ensisijaisesti puhuttelevat? Rajaus tehtiin kdytdnnon syista, jotta
aineisto pysyi kohtuullisena kasitelld. Samasta syysta tutkimuksessa kasiteltiin lapsia
yhtend ryhmanda, mika on rajannut pois lapsen idn ja kehitystason muuttujana. Nyt pois
rajatut tekijat on mahdollista ottaa huomioon jatkotutkimuksissa, samoin kuin resep-
tiotutkimuksen ndakokulma, joka toisi tietoa eri-ikdisista lapsista mainoksen vastaanot-
tajina.

Tutkimuksessa tehtiin myo6s rajaus, joka ei tee oikeutta yleisella tasolla mainoselokuval-
le tutkimuksen kohteena: kohteeksi valittiin vain danielementit ja lisdksi joitakin kuvan
rytmiikkaan liittyvia visuaalisia elementteja. Mainoselokuvaa tulisi tutkia kuvan, sanan
ja danen muodostamana kokonaisuutena! Kiinnostava jatkotutkimuksen lahestymistapa
olisi tarkastella mainoselokuvaa kokonaisuutena ja tutkia paitsi danen retoriikkaa, myos
kuvan retoriikkaa ja sanojen semantiikan mahdollistamia kielen retorisia keinoja.

Mainonta on kulttuurisidonnaista ja sen kohdistamiseen lapsille suhtaudutaan eri kult-
tuureissa eri tavoin. Esimerkiksi Ruotsin lainsdaadanto kieltda alle 12-vuotiaille suunna-
tun televisiomainonnan (Koénsdiskriminerande reklam, 2008). Olisi kiinnostavaa tutkia
lasten televisiomainonnan rajoittamisen yhteiskunnallista merkitysta ja mahdollisia
kasvatuksellisia vaikutuksia lansimaisessa kulutusyhteiskunnassa.
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