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Brandit ja kulutus lasten
kasvuymparistoissa

Kirsi Heinié, Lilian Norberg, Janne Poikolainen & Minna Autio

ykylapset syntyvit kulttuuriin,

jossa kulutushyddykkeet ovat

keskeinen osa arkista kokemus-

maailmaa. He varttuvat kohti
nuoruutta vaatteiden, lelujen, ruokatuot-
teiden, mediasisiltojen ja harrastusvilinei-
den seki erilaisten palveluiden ja kulutusta
jisentdvien yhteisdjen ympiroiminid (Autio
2006; Ruckenstein 2013). Vahvasti kaupal-
listuneessa yhteiskunnassamme my®s brin-
deistd eli tuotemerkeistd ja niihin liitetyistd
mielikuvista on tullut yhd merkittdvimpi osa
lasten arkea (Vinski & Autio 2009; brindin
miiritelmistd, ks. esim. Avis & Henderson
2022). Brandihyodykkeet lipiisivit lapsuu-
den kasvuympiristét 2000-luvun alkuun
mennessd siind madrin, ettd kulutustutkijat
alkoivat puhua muun muassa "brinditysti
lapsuudesta” (Vinski & Autio 2009, 60) ja
jopa “brindeihin sidotuista” lapsista (Schor
2004, 13). Harvassa ovatkin ne lapsiperheet,
joiden arjessa esimerkiksi lastenohjelmiin ja
-elokuviin liittyvit brindit eivit nykydin
nikyisi.

Tissa katsauksessa tarkastelemme lapsuu-
den, kulutuskulttuurin ja kuluttajana kasvun
suhdetta brindien nikékulmasta. Lapsuudella
viittamme syntymistd noin 10-12 vuoden
ikddn ulottuvaan eliminvaiheeseen. Miirit-
telymme perustuu ensisijaisesti lasten omaan
ikakasitykseen: lasten henkilokohtainen iden-
tifioituminen lapsiksi alkaa vihentyd merkit-
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tavisti kymmenestd ikdvuodesta eteenpiin
(Myllyniemi & Berg 2013). Haluamme kui-
tenkin tuoda esiin, ettd lapsuuden miirittely
on monessa suhteessa nikokulmakysymys
(esim. Vinski & Autio 2009), eiki tismillisen
maiiritelmdn muotoileminen ole usein edes
tarkoituksenmukaista. Lapsuus ja sen rajat
ovat myos jatkuvassa muutoksessa. Viime
vuosikymmenini lapsuuden ja nuoruuden
rajapintaan on esimerkiksi muotoutunut
markkinoiden myétivaikutuksella uuden-
tyyppinen varhaisnuoruuden tai "esiteiniy-
den” (tween) ikikausi (esim. Bickford 2020),
joka tuo lapsuutta koskeviin méirittely-yri-
tyksiin oman lisihaasteensa.

Brandit osana lasten arkea
ja kuluttajuuden kehitysta

Lapsen kulutuskulttuurinen kasvuympiris-
t6 alkaa rakentua usein jo ennen syntymii
(Vinski & Autio 2009), kun vanhemmat
valmistelevat vauvan saapumista hankkien
tille esimerkiksi vaatteita, leluja ja huone-
kaluja. Samalla luodaan varhaisin perusta lap-
sen ja brindien suhteelle. Braindihyodykkeet
kiinnittyvit pienten lasten maailmaan myds
heille suunnatun markkinoinnin valityksella.
Sen yhtend tarkoituksena on rakentaa ai-
kuisuuteen asti kantavaa brindiuskollisuutta
(Ekstrom 2010; Sramovd 2017). Titi taustaa



vasten ei ole ylldttdvad, ettd lasten brindejd
koskeva kiinnostus ja tietoisuus alkaa kehittyd
heti ensimmaisini elinvuosina. Tutkimusten
mukaan lapset voivat tunnistaa tuotemerk-
keji ja brindejd jo puolentoista vuoden idssd
(Sramov4 2017). Brindeihin liittyvii sym-
boliikkaa koskevan ymmairryksen on senkin
todettu alkavan muotoutua varhaisimmil-
laan kahden ikdvuoden paikkeilla (Watkins
ym. 2017). Tami kehitys kiinnittyy aluksi
erityisesti lapselle itselleen merkityksellisiin
brindeihin (McAlister & Cornwell 2010).
Suomessa pienten lasten suosimiin tuote-
ja palvelubrindeihin ovat kuuluneet viime
vuosina muun muassa Muumit, Star Wars,
Frozen, Ryhmi Hau, Angry Birds, Lego, My
Little Pony, Pikku Kakkonen ja Minecraft
(Lehtikangas & Mulari 2016; Noppari 2014;
Uusitalo ym. 2011).

Brindien rakentamisesta ja vaalimises-
ta on tullut viime vuosikymmenini entistd
tirkedmpi osa lapsille suunnattujen hyodyk-
keiden markkinoita (Autio 2006; Vinski &
Autio 2009). Samalla yksittdisten brindien
alle on alettu luoda yhi monimuotoisempia
tuoterepertuaareja ja palvelukokonaisuuk-
sia (Nairn 2010; Schor 2004; Uusitalo ym.
2011). Niinpid televisiosta, kirjoista ja pe-
leistd tutut hahmot seikkailevat usein myds
lelumarkkinoilla — ja piinvastoin. Lasten-
tuotebrindit ovat laajentuneet enenevissi
midrin myds muihin arjen kulutustavara-
kategorioihin, kuten vaatteisiin, kodin teks-
tiileihin (mm. liinavaatteet), elintarvikkeisiin
(mm. pillimehut), hygieniatuotteisiin (mm.
hammastahnat) ja harrastevilineisiin (mm.
viritystarvikkeet). Taustalla on osin tietoinen
“lelullistaminen” (t7ans-toying, Schor 2004),
jonka tarkoituksena on tehdi arkisista kulu-
tustuotteista lelunkaltaisia ja lisdtd ndin niiden
vetoavuutta lasten silmissi.

Brindien keskeinen asema ilmenee my®os
siind, kuinka niihin liittyvin ymmairryksen
karttumista on pidetty tirkeini kuluttaja-
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sosialisaation osa-alueena (ks. John 1999).
Kuluttajasosialisaation (consumer socializa-
tion) kisitteelld viitataan kognitiiviseen ja/
tai sosiokulttuuriseen prosessiin, jossa yksilo
omaksuu ympdristostdin markkinoilla toimi-
miseen tarvittavia tietoja, taitoja ja asenteita
(Ekstrom 2010; Hawkins 2017). Eliminmit-
tainen prosessi auttaa yksiléd ymmirtimain
kuluttajuuteen liittyvid kulttuurisia ja sosiaa-
lisia normeja sekd sitd, miten ne vaikuttavat
kuluttajan toimintaan (Sramové 2017). Ku-
luttajasosialisaation tutkimuksessa brinditie-
toutta on pidetty olennaisena vaihdantaan
ja ostokdyttdytymiseen liittyvin kehityksen
ulottuvuutena (esim. John 1999). Sosialisaa-
tioparadigman puitteissa hahmoteltuja kulut-
tajaksi kasvun malleja on sittemmin kritisoitu
liiallisesta lineaarisuudesta seki lasten oman
toimijuuden ja lapsuuksien moninaisuuden
sivuuttamisesta (esim. Cook 2010). Para-
digmaan olennaisesti kytkeytyvi kiinnostus
brinditietoisuuden kehittymistd kohtaan on
kuitenkin siilynyt vahvana.
Kulutuskulttuurin ja brindien voimakas
lasniolo lasten elimissi on aiheuttanut kas-
vattajissa ja tutkijoissa kaksijakoisia reaktioita
(Autio 2006; Ekstrém 2010; Freeman 2012;
Gripton & Hall 2017). Yhrailtd on kannettu
huolta lasten haavoittuvuudesta markkina-
koneiston edessd. Talloin lapsikuluttaja on
ndyttiytynyt suojelua kaipaavana toiminnan
kohteena, jota brindit ja mainonta houkutte-
levat ikitasoon nihden ongelmallisella tavalla
(Gripton & Hall 2017; Ruckenstein 2013;
Wilska 2014). Keskustelussa on kiinnitetty
huomiota my®s representaation ja normatiivi-
suuden kysymyksiin. Télloin on nostettu esiin
muun muassa Disneyn prinsessahahmojen
edustamien kauneusihanteiden stereotyyppi-
syyttd seki lapsille suunnattua markkinoin-
tia leimaavaa monimuotoisuuden puutet-
ta (Gripton & Hall 2017; Zsubori 2024).
Toisaalta lapsia on kuvattu kykeneviisind ja
luovina kuluttajina, jotka toimivat kulutus-
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kulttuurissa aktiivisesti ja jopa vastarintaisesti
(Ekstrom 2010; Marsh & Bishop 2014; Seiter
1998, Sparrman & Sandin 2012). Lasten
kulutukseen ja erityisesti mediankiytt66n
liittyvid ilmi6itd on lihestytty my6s otollisina
kasvatuksen konteksteina, niiden tarjoamaa
pedagogista potentiaalia korostaen (esim.
Driscoll 2013; Salomaa 2016).

Viimeaikaisessa akateemisessa keskuste-
lussa on pyritty kohti kaksijakoisen vastak-
kainasettelun ylittavii, lasten kuluttajuuden
kontekstisidonnaisuuden paremmin huo-
mioivaa lihestymistapaa (Ekstrom 2010;
Marsh & Bishop 2014; Sparrman & Sandin
2012). Kuten Ekstrém (2010) huomauttaa,
lapsi voi olla osaava yhdessi tilanteessa ja
haavoittuvainen toisessa. Vastaavasti lapsilla
voi olla keskendin hyvin erilaiset kulutta-
juuden valmiudet esimerkiksi yksilollisis-
td ominaisuuksista tai sosiokulttuurisista
taustatekijoistd johtuen.

Brandit, kulutus ja lasten
sosiaalinen vuorovaikutus

Varhaisimmat brindisuhteet rakentuvat suu-
ressa mairin perheen sisdisissi ympdristdissd,
muun muassa vaatteiden, pelien ja ruokatuot-
teiden ympirille (Rodhain & Aurier 2016).
Pian myos vertaissuhteet alkavat muodostua
tirkeiksi kuluttajuuteen ja brindeihin liittyvin
oppimisen ympiristoksi. Varhaiskasvatuksen
piiriin siirtymiselld on tissd suhteessa usein
suuri vaikutus (Lehtikangas & Mulari 2016;
Stamové 2017). Vertaisyhteisollisen vuorovai-
kutuksen puitteissa lapsen brinditietoisuus
tyypillisesti laajenee. Esimerkiksi mediaku-
lutusta koskevat rajoitukset voivat vaihdella
perheiden vililli, mutta kaveripiirissi lapset
oppivat tuntemaan sellaisiakin sisilt6ji, jot-
ka eivit ole kotoa tuttuja (Noppari 2014).
Myos brindeihin liittyvit yhteiséllisyyden
ja statuksen kysymykset alkavat hahmottua
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vertaisryhmissi aiempaa konkreettisemmin
(Sramové 2017).

Kulutus on lasten maailmassa keskeinen
sosiaalista kanssakdymistd madrictiva tekiji
ja osin jopa sen lihtokohta (Ruckenstein
2013). Lapset hyddyntivit jo varhain hyo-
dykkeiti ja brindeji yhteenkuuluvuuden
rakennusaineksina. Ellen Seiter (1998)
nikeekin lelut ja mediailmiét erddnlaisena
lasten keskindisen vuorovaikutuksen yleis-
kielend, lingua francana. Talld hin viittaa
sithen, kuinka lasten suosimat hyddykkeet
ja niihin liittyvi tietous toimivat heille luon-
tevina yhteyden luomisen vilikappaleina.
Tunnetut brindit tarjoavat lapsille jopa
maailmanlaajuisesti jactun kuvien, hahmo-
jen ja tarinoiden kokoelman, joka toimii
pohjana keskustelulle ja yhteiselle leikille
(Seiter 1998, ks. myos Zsubori 2024). Kulu-
tuksen ja brindien yhteiséllinen ulottuvuus
nikyy myos lasten harjoittamissa vaihdon
kiytinndissi, silli jo pdivikoti-ikdiset lapset
hyodyntivit vertaisten kanssa vaihdettavia
tavaroita keskiniisten sidosten luomiseen ja
vahvistamiseen (Ruckenstein 2013).

Vertaisyhteisollisyyttd vahvistavan funk-
tion kidantopuolena kulutushyddykkeilld ja
brindeilld on taipumus sulkea ulos ja stig-
matisoida. Suosiossa olevien brindituotteiden
omistaminen tai suosittujen televisiosarjojen
ja hittikappaleiden tunteminen tuottaa lasten
keskuudessa sosiaalista ja kulttuurista pia-
omaa, joka voi vihiiseksi jiddessddn johtaa
ulkopuolisuuden kokemuksiin tai ryhmin
ulkopuolelle sulkemiseen. (Lehtikangas &
Mulari 2016; Nairn 2010; Noppari 2014;
Pugh 2009.) Tillaisiin erontekoihin liittyvit
kisitykset hyviksyttivistd ja ei-hyviksytti-
vistd kytkeytyvit lastenkulttuurin muoti-il-
mididen ohella myos syvempiin kulttuurisiin
rajanvetoihin, lelu-, vaate- ja mediamarkki-
noiden rakentaessa mielikuvia esimerkiksi
siitd, millaiset hyodykkeet kuuluvat millekin
sukupuolelle tai ikiryhmille (Kvidal-Rovik



2021; Lehtikangas & Mulari 2016; Noppari
2014; Ruckenstein 2013).

Kulutuksen yhteiséllinen ulottuvuus luo
lapsille helposti paineita vertaisyhteisossd hy-
viksyttyjen ja sen normeihin sopivien tuot-
teiden omistamiseen (Pugh 2009; Sramové
2017). My®s osa vanhemmista kokee tarvetta
hankkia lapsilleen kaveripiirin suosimia hyo-
dykkeitd, jotta lapsi ei ajautuisi vertaisyhtei-
son ulkopuolelle tai tulisi kiusatuksi (Nairn
2010; Noppari 2014; Pugh 2009). Mainos-
tajat puolestaan hyddyntivit lasten ryhmain
kuulumisen tarvetta markkinoimalla tuotteita
avaimena sosiaaliseen menestykseen (Haw-
kins 2017; Schor 2004). Kaikilla perheilld
ei kuitenkaan ole yhtiliisia mahdollisuuksia
suosikkituotteiden hankkimiseen, miki voi
asettaa erityisesti heikommista taloudellisis-
ta lihtokohdista tulevan lapsen eriarvoiseen
ja ongelmalliseen asemaan (Nairn 2010;
Ruckenstein 2013).

Lapsuudentutkimuksen teoriaperinteesti
ammentava lihestymistapa on nostanut vii-
me vuosikymmenini esiin lasten omaa ku-
lutuskulttuurista toimijuutta (Cook 2010;
Hawkins 2017; Sparrman & Sandin 2012).
Lapset eivit ole vain hyodykkeiden passiivisia
kiytedjid, vaan heidin kuluttajuuttaan lei-
maavat usein kulutuskulttuuristen sisiltéjen
aktiivinen muuntelu ja soveltaminen. Tdmi
ilmenee esimerkiksi erilaisista mediasisilloistd
johdetuissa leikin muodoissa (Lehtikangas &
Mulari 2016; Marsh & Bishop 2014). Ti-
minkaltaisissa lastenkulttuurin konteksteissa
kulutushyddykkeisiin ladattuja merkityksid
neuvotellaan uudelleen tavalla, joka ei vilt-
timdttd ole sen enempii tuotanto- ja mark-
kinointitahojen kuin vanhempienkaan kont-
rollissa (Freeman 2012; Seiter 1998; Valkonen
2012). Brindejd koskevassa tutkimuksessa on
vastaavasti korostettu siti, etti brindit eivit
ole yksin yritysten kulttuurista omaisuutta,
vaan ne rakentuvat huomattavalta osin mydos
muiden toimijoiden — kuten juuri kuluttajien
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— merkityksenantoprosesseissa (esim. Korn-
berger 2010). Brindihyddykkeisiin liittyvien
kulttuuristen merkitysten taivuttelu osana
lasten omachtoista leikkikulttuuria on tistd
oiva esimerkki.

Kohti aktiivisempaa
kuluttajakasvatuksellista otetta

Lapsuus ja kuluttaminen kietoutuvat toisiin-
sa, halusimme sitd tai emme. Lapsen kasvu
kulutuskulttuurin jiseneni alkaa elimin ensi-
hetkistd ja jatkuu moninaisten kulutushyo-
dykkeiden, brindien ja markkinointikeinojen
kehystimini. Parhaimmillaan asetelma tarjoaa
lapsille hyvinvoinnin, mielihyvin ja yhtei-
sollisyyden aineksia — ongelmallisimmillaan
se voi luoda eriarvoisuutta, ulkopuolisuutta
ja ahtaita sosiaalisia rooleja. Lasten oman
kasvun, identititeettityén ja vuorovaikutuk-
sen ohella kulutuskulttuurin jisenyys liittad
lapsen osaksi laajempaa kulutusyhteiskun-
nan ristiriitaa. Sen puitteissa kulutus niyt-
tdytyy yhtdiltd perustarpeiden tyydyttdjini,
valintojen mahdollistajana ja talouskasvun
edistdjidnd, toisaalta monenlaisten ekologis-
ten, sosiaalisten ja taloudellisten ongelmien
lihteeni (ks. Wilska 2014).
Kulutushyddykkeiden ja brindien kes-
keisyys osana lasten arkea herdctad myos ky-
symyksen siitd, missi mddrin kasvatus- ja
koulutuskulttuurimme tunnistaa ja huomioi
lapsuuden kulutuskulttuuriset raamit. Kulut-
tajana kasvamisen tavoin myos kuluttajakas-
vatus on alettu hahmottaa koko eliminkaarta
koskettavana ilmiéni (esim. OECD 2009).
Onkin aiheellista pohtia sitd, missi médrin
ilmi6 tulee huomioiduksi esimerkiksi varhais-
kasvatuksen kontekstissa. Seki varhaiskasva-
tuslaissa (2018) etti valtakunnallisissa var-
haiskasvatussuunnitelman perusteissa (2022)
asetetaan tavoitteeksi kestdvi elimintapa, ja
kuluttajuuden teemoja sivutaan myos moni-
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lukutaidon yhteydessi. Esiopetuksen opetus-
suunnitelman perusteissa (2014) suositellaan
lapsiin kohdistuvan mainonnan kisittelyi
sekid pohdintaa kohtuullisesta kuluttamisesta.
Yksityiskohtaisempia tavoitteita ei asiakirjois-
sa kuitenkaan esitetd. Edelld kuvatun valossa
tarvetta kuluttajuutta koskevien nikokohtien
aktiiviselle huomioimiselle on kuitenkin jo
paivikoti-idssi. Tematiikkaa olisikin nihdik-
semme tarpeellista kisitelld aiempaa maira-
tietoisemmin ja suunnitelmallisemmin myds
varhaiskasvatuksen pedagogiikassa ja varhais-
kasvatuksen henkiloston koulutuksessa.

Julkaisu on toteutettu osana Koneen Siition
rahoittamaa Lasten musiikkifanius ja muuttuva
lapsuus -tutkimushanketta.
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