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L apset television mainosviidakossa — Lapsille suunnatun televisiomainonnan tarkaste-

Otsikko 1 |ua lasten kognitiivisen kehityksen ja sukupuoliroolien nakokulmasta

Ohjaaja(t) | KTT Rami Olkkonen

Tiivistelméa

Lapsille suunnattuun mainontaan panostetaan nykyaan huomattavan paljon, ja mainostgjat etsivat yha
tehokkaampia tapoja vedota tdhan tulevai suuden kuluttajaryhmaan, jonka ymmarrys tai késitys mainon-
nasta e ole vield kovin kokonaisvaltaista Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella noin 5-12-
vuotiaille lapsille suunnattua televisomainontaa. Tutkielmassa keskitytédn kuluttajakehityksen kautta
lapsen kykyyn ymmértdd haneen kohdistuvan televisiomainonnan luonnetta sek& sukupuolirooleihin
liittyviin stereotypioihin.

Tutkimuksen osaongelmia méaériteltiin kaksi: 1) Millainen on lasten kyky arvioida heihin kohdistu-
vaa televisiomainontaa, ja mita voidaan todeta M TV 3-kanavan lapsille suunnatun televisiomainonnan
luonteesta ja vaikutuksista? ja 2) Miten sukupuoliroolit nakyvét erikseen pgjille ja tytéille suunnatuissa
MTV 3-kanavalla esitetyissa tel evisiomainoksissa?

Osaongelmiin haettiin vastausta empiirisella tutkimuksella, joka toteutettiin kvalitatiivista sisal-
[Onerittelya hyddyntéen. Aineisto koostui 16 sukupuolittuneesta lelumainoksesta, joita analysoitiin en-
simmaisen osaongelman kohdalla jakamalla arvioitu kohderyhma esioperationaalista (2—6-vuotiaat) se-
ka konkreettisten operaatioiden vaihetta elaviin lapsiin (7—12-vuctiaat). Toisen osaongelman kohdalla

Tutkimuksen ensimmaiseen osaongelmaan voidaan todeta, ettd alle 6-vuotiaille lapsille suunnattujen
mainosten yleisilme oli rauhallinen ja hidastempoinen. Nain lapset saavat riittavasti aikaa sisdistéa ja
tulkita ndkemaansa seké kuulemaansa. Erilaisten mielikuvien tunnepitoinen valittaminen oli rationaali-
sia tekijoita vahvemmin esillg, jolloin lapset ovat alttiimpia hyvaksymaan mainoksessa esitetyt toimin-
tamallit omaan kayttéytymiseensd. 7-12-vuotiaille mainokset tarjosivat hyvin ulkonakokeskeisia kuvia,
jotka saavat tamanikaiset herkésti gjattelemaan omaa ulkonakddan hyvin kriittisesti. Mainokset esittavét
ihanteellisia kuvia siitd, millaisia lasten tulisi olla voidakseen kokea hyvaksyntéa ikétovereilta. Mainos-
tettavien tuotteiden kautta nahdéén mahdollisuus saavuttaa sosiaalista arvostusta, ja mainoksissa koros-
tui kokonaisvaltaisemman elamantyylin ihaileminen.

Toisen osaongelman kohdalla tulokset osoittivat, ettd tytdille ja pojille suunnatuissa mainoksissa on
tyypillista kayttéa visuaalisina padhenkil 6ing, hallitsevina tuotekayttdjina ja mainoksen kertojina saman
sukupuolen edustajaa kuin kenelle mainos on kohdistettu. Poikien mainoksissa yleisilme oli toiminnalli-
sempi, vaikka hahmojen liikkeet olivat osaltaan jopa passiivisempia kuin tietyissa tyttdjen mainoksissa.
Mainosten osalta voitiin téten tehda johtopdatos, etta perinteiset sukupuoliroolit ovat edelleen vahvasti
esilla myos lasten televisiomainonnassa, vaikka muutosta itsendisempadn ja toiminnallisempaan suun-
taan nayttéisi tapahtuvan erityisesti tyttdjen aseman kuvaamisessa.
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