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ABSTRACT

Martti, Pirkko

The rhetoric of sound in children’s commercials. Music, sound effects and non-
linguistic elements of speech as means of influencing
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(Jyvéaskyla Studies in Humanities

ISSN 1459-4323 (nid.), 1459-4331 (PDF); 199)

ISBN 978-951-39-5055-2 (nid.)

ISBN 978-951-39-5056-9 (PDF)

The study focuses on the particular ways in which soundscapes are exploited to influ-
ence children in commercials targeted to them. In order to define the means of sound
rhetorics in commercials, the focus was centred on music, sound effects and non-
linguistic elements of speech, such as prosody, but the semantic content of the speech
was disregarded. The central elements of the analysis were also used to examine the
ways in which gender is represented through sound in these commercials. The materi-
als of the study were taken from commercials broadcasted during children’s pro-
grammes on the Finnish channel MTV3 in 2005, 2007 and 2009 (N = 178).

Advertising was considered from the perspective of cultural research. The theo-
retical framework consisted of theories of rhetoric, the functional communication mod-
el (Jakobson) and the discourse theory of advertising (Cook). Relying on these theories,
a model was developed for analysing the world of sound in commercials targeted to
children. The chosen commercials were first subjected to a quantitative content analy-
sis, utilising such rhetoric concepts as audience construction and hyperbole.

Quantitative analysis revealing the prevalence of different sound elements in
commercials was used to determine the auditory hierarchy within the materials that
consisted of speech, sound effects, and music. Music proved to be subordinate to
speech and, particularly in commercials aimed at boys, also subordinate to sound ef-
fects. As regards to music, the phatic function of communication was emphasised; the
function of music in these instances was to “keep a channel open”. The speech prosody
of voice-overs proved central in having influence with sound. Children were mostly
addressed by adults of the same gender, which reflected the didactic nature of chil-
dren’s advertisements. Hyperbole as a means of audience construction was clearest in
gender-exaggerated voice-overs; the study defined a prosodic profile for voice-overs in
children’s commercials. Voice-overs fulfilled a metalinguistic function, as girls and
boys were addressed using different codes. Depending on the gender of the audience,
commercials varied also in terms of musical mode and the use of jingles and sound
effects.

The results suggest that the soundscape in children’s commercials is strongly
gender-specific, such that the commercials do not sell only products but also the ideol-
ogy of gender roles.

Keywords: music, rhetoric, advertising, advertising music, commercial, sonic branding
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1 JOHDANTO

Vuonna 1993 uutisoitiin BLO-aktivistiryhméan iskusta lelukauppoihin eri puolil-
la Yhdysvaltoja. Ryhmé oli hankkinut 300 puhuvaa Barbie-nukkea ja GI Joe-
taistelunukkea, vaihtanut niiden &édnirasiat ja palauttanut nuket paketeissaan
takaisin kauppojen hyllyihin. Mitd4dn aavistamattomat, nukkeja ostaneet asiak-
kaat saivat myshemmin hammastyksekseen kuulla Barbien lausuvan kahedlla
miehendénelld “"Dead men tell no lies”, ja toisaalla taisteluun valmiin Joen hih-
kuvan kimeésti ”Want to go shopping?”. Aktivistiryhma ilmoitti tavoitteekseen
yhteiskunnan muuttamisen “kulttuurisabotaasien” avulla. Iskun tavoitteena oli
heréttdad keskustelua vékivallasta, seksismistd ja nukkien sukupuoliroolien ste-
reotyyppisyydestd. (Firestone 1993; Stalder 2000.)

Erityistd tapauksessa on se, ettéd kyse oli ddnestd. Adni ilmensi paitsi nuken
sukupuolta, sanojen semanttisen sisdllon valitykselld myos sukupuoliroolia,
jonka stereotyyppinen esittdiminen sai aktivistit liikkeelle. BLO- eli Barbie Libe-
ration Organization -ryhmén tavoite oli vapautusliikkeend ikddn kuin vapaut-
taa nukke sille ulkopuolelta annetusta sukupuoliroolistaan. Aénen vaihtamisel-
la haluttiin muistuttaa niin nuken kuin silld leikkivan lapsen oikeudes-
ta “omaan ddneen”. Tdlld ymmadrran lapsen vapautta olla ja toimia ilman, ettd
hénen tulee kasvaa ulkopuolelta valmiina annettuun sukupuolirooliin. T&dssa
tutkimuksessa keskiossad on niin ik&én &éni, jonka merkitys tosin tulee esille eri
tavalla kuin edelld kuvatussa tapauksessa, koska tutkimuksen kohteena on lap-
sille suunnatun televisiomainonnan &dnimaailma ilman sanojen semanttista
sisdltod. Mutta yhteistd aktivistiryhmén iskun kanssa on dédnelld vaikuttaminen.
Mainonnan tavoite on vaikuttaa sen vastaanottajaan.

Nykymediassa televisiomainonta on vain yksi osa suurempaa kokonai-
suutta, jossa lelu tai oikeammin sen edustama brandi eldd. Eri medioissa lelut
saavat jatkuvasti uusia olomuotoja. Lelusta on tullut monimediainen tuote: sa-
mat leluhahmot seikkailevat televisiossa, elokuvissa, internetissd, matkapuhe-
limissa, kirjoissa, lehdissd, videoilla, peleissd ja niin edelleen.

Tédssd monimediaisessa ympaéristossd lapsi sosiaalistuu jo pienend kulu-
tuskulttuuriin, jossa identiteettid rakennetaan osaksi kulutuksen symbolimerki-
tyksin (mm. Quart 2003, 26; Lehtimé&ki & Suoranta 2006a, 8; Ekstrom 2007, 335).
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Lapsuudesta on kaiken kaikkiaan tullut kulutuskeskeistd, ja nykyajan lapsista
puhutaan jopa kuluttamisen erityisasiantuntijoina (Lehtiméki & Suoranta
2006b). Kirjallisuudessa kannanotot ilmioon heijastuvat muun muassa sellaisis-
sa otsikoissa, kuten Branded (Brandéatyt, Quart 2003), Participating in the Catwalk
of Consumption (Ekstrom 2007) tai Born To Buy (Schor 2004).

Mediakasvatustyd pyrkii antamaan lapselle vilineitd kulutuskeskeisen
median jdsentdmiseen ja sen toimintatapojen ja tavoitteiden ymmértdmiseen.
Mediakasvattajat tarjoavat tyokaluja muun muassa “bréndien lukutaidon” edis-
tamiseksi, jotta lapsen olisi nykymaailmassa helpompi eldd ja toimia lamaan-
tumatta kuvaviestien madrasta (Lehtimaki & Suoranta 2006a, 8). Talld tutkimuk-
sella haluan tuoda lisdtietoa siitd, miten brandeihin liitettivid mielikuvia luo-
daan myos dinellisin keinoin. Brandit eivit eld vain visuaalisissa symboleissa,
vaan myos auditiivisten viestien valityksell.

Bréndit saavuttavat lapsen luontevasti televisiomainoksissa. Televisio-
mainontaa tutkitaan, mutta suomalaisessa mainonnan tutkimustraditiossa pai-
notukset ovat yleensd muualla kuin ddnen tarkastelussa (mm. Malmelin 2004;
Rossi 2003, 2005, 2006; Heinonen & Kortti 2007). Musiikintutkija Kaarina Kilpio
on julkaissut mainoselokuvamusiikkia kisittelevdn, toistaiseksi alan ainoan
suomalaisen vditoskirjan Kulutuksen sivel. Suomalaisen mainoselokuvan musiikki
1950-Iuvulta 1970-luvulle (Kilpic 2005), seka lisdksi muita tieteellisid kirjoituksia
aiheesta. Musiikintutkimuksen ja ddnimaisematutkimuksen piirissd aihetta on
késitelty myos jonkin verran (mm. Pekkild 1997a, 1997b, 2009; Uimonen 2008).
Aiempaa, nimenomaan lastenmainonnan danimaailmaan liittyvédd suomalaista
tutkimusta ei juuri ole, lukuun ottamatta pro gradu -tutkielmia. Haluan talld
tyolld tuoda tutkimustietoa aiheesta.

Television katselu on lasten keskuudessa edelleen suosittua, eiki se ole 4-
9-vuotiailla viime vuosina vdhentynyt huolimatta internetin ja muun median
kayton lisddntymisestd (Television katselu Suomessa vuonna 2011; Yleisoker-
tomus 2011). Televisio-ohjelmien yhteydessd ndytettdvat mainokset eivit opeta
lasta vain kuluttamaan, vaan ne vilittdviat myos tietoa ja asenteita. Mainokset
ovat osa populaarikulttuuria ja tuntuvan olevan lapsille mieluisaa viihdettd,
josta myos lasten oma nykykulttuuri ammentaa. Mediatutkijat (mm. Salokoski
& Mustonen 2007, 42) haluavatkin tuoda esiin median merkityksen myos leikin
rikastuttajana.

Tutkin television lastenmainontaa viitekehyksend viestinnin ja retoriikan
teoriat ja mallit. Mainonnan retoriikkaan kuuluu vaikuttaminen epédsuorasti,
esimerkiksi ei-kielellisten elementtien vilitykselld. Siksi ddnimaailman tutkimi-
nen osana mainoksen kokonaisuutta on merkityksellistd. Mainonnassa yleisesti
korostuvat eldamyksellisyys ja tunteet, joita erityisesti musiikilla pyritddn herat-
tamadan.

Mainonnan tapa esittdd ideaali-thminen, joksi jokainen haluaisi tulla, vai-
kuttaa vahvasti myos lapsen ja nuoren identiteetin rakentumiseen. Aikuiseksi
kasvetaan sukupuoleen, mieheksi tai naiseksi, sosiaalistumalla. Siihen vaikuttaa
myos tapa, jolla sukupuoli esitetddn mainonnassa, jossa sukupuolistereotypiat
eldvit. Euroopan parlamentti on pyrkinyt osaltaan kiinnittdmé&én huomiota su-
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kupuolistereotypioiden kdyttoon mietinnollddn naisten ja miesten tasa-arvoon
vaikuttavasta markkinoinnista ja mainonnasta (Mietinto naisten ja miesten tasa-
arvoon vaikuttavasta markkinoinnista ja mainonnasta 2008). Mietinnén mu-
kaan mainoksissa ja tiedotusvélineissd esiintyvit sukupuolistereotypiat paitsi
vahvistavat sukupuolikliseiden syntymistd, ovat osa sukupuolten vilistd syrjin-
tdd. Ne vaikuttavat lapsiin muun muassa rajaamalla tytot ja pojat ennalta méaa-
réattyihin keinotekoisiin rooleihin. Mietinngssd painotetaan, ettd “lasten televi-
sio-ohjelmien mainoksissa esiintyvit stereotypiat ovat varsinainen ongelma,
koska ne voivat mahdollisesti vaikuttaa sukupuoleen sosiaalistamiseen ja myo-
hemmin lasten ndkemykseen itsestddn, perheenjdsenistddn ja ympéarodivasta
maailmasta”.

Kansainvilisten tutkimusten mukaan (mm. Gunter, Oates & Blades 2005,
25) sukupuolen esittimisen tapa lastenmainonnassa ei ole muuttunut samassa
madrin kuin yleensd tasa-arvoistuvassa yhteiskunnassa. Mainonta on ikdan
kuin ottanut askelen taaksepdin muuhun lastenkasvatukseen nihden, ja suku-
puolinormatiivisuus korostuu lapsille suunnatuissa mainoksissa verrattuna
muuhun mainontaan. Yhtadltd kansainvélisten tutkimustulosten toteutumista
suomalaisten televisiokanavien mainonnassa on vaikea arvioida, koska opin-
nédytetditd laajempaa tutkimustietoa sukupuolen esittimisen tavoista lasten-
mainonnassa ei ole tarjolla. Toisaalta voidaan olettaa, ettd Suomessa mainon-
nassa toteutuvat kansainvailiset tutkimustulokset, koska ulkomaista alkuperda
olevien lastenmainosten osuus on monikansallisten lelubréandien vuoksi merkit-
tavd. Sukupuolen esittimisen tapaan liittyen pyrin tdssd tyossd selvittiméin,
mikd rooli lastenmainoksen ddnimaailmalla on sukupuoleen sosiaalistamisen
vilineend.

Tyon otsikon valinnalla haluan tehdd tunnetuksi késitettd dénen retoriikka.
Mainosten analyysissa kuvan retoriikka on kaytetty késite (Roland Barthes
1964/1986), samoin visuaalinen/visuaalisen retoriikka (esim. Lehtonen 2011).
Aznen retoriikkaa ei juuri nde kdytettdvan, vaikka ddni on keskeinen vaikutta-
misen véline mainoksen eri elementtien muodostamassa kokonaisuudessa.

1.1 Mainonta viestintind. Tutkimuksen viitekehys

Tarkastelen tdssd luvussa erilaisia ndkemyksid viestinnastd seka tapoja, joilla eri
tutkijat ovat pyrkineet mallintamaan viestintdprosessia. Yksinkertaisimmillaan
prosessissa erotetaan kolme perustekijda: sanoma, sen ldhettdjd ja vastaanottaja.
John Fiske (1994) jakaa teoksessaan Merkkien kieli (Introduction to Communication
Studies, julkaistu 1982) viestinndntutkimuksen kahteen padkoulukuntaan. Pro-
sessikoulukunnan ndkemyksen mukaan viestintd on sanomien siirtoa, prosessi,
jossa joku vaikuttaa toisen kadyttdytymiseen tai mielentilaan. Keskeistd on tar-
kastella, miten ldhettdjdt ja vastaanottajat sisddn- ja uloskoodaavat viestejd ja
miten viestintdkanavia ja -vélineitd kdytetddn. Prosessikoulukunnan kiinnos-
tuksen kohteena ovat viestintiteot. Semioottisen koulukunnan mukaan viestinta
on merkitysten tuottamista ja vaihtoa. Keskeistd on tarkastella, miten sanomat eli
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tekstit ja ihmiset toimivat vuorovaikutuksessa tuottaakseen merkityksid. Vies-
tinnédn tutkimus on tekstien ja kulttuurin tutkimusta. Semioottisen koulukun-
nan kiinnostuksen kohteena ovat viestintdteokset. (Fiske 1994, 13-15.)

Koulukunnat eivit edusta valttamaittd vastakkaisia ndkemyksid. Viestin-
nantutkija Seija Ridell toteaa, ettd prosessikoulukunnan kisitys viestinndsta
sanomien siirtona ja semioottisen koulukunnan késitys merkitysten tuottamise-
na ja vaihtona pikemminkin tdydentévit toisiaan saman tematisoinnin sisalla
(Ridell 1993). Ridell itse painottaa kommunikaation yhteisyysjisennystd. Kom-
munikaatio ei toimi ihmisten yhteisyyden saavuttamisen vilineend, vaan se on
itsessddn ihmisten vilistd sosiaalista vuorovaikutusta. Ridell rakentaa synteesia
edelld kuvatuista ndkemyksistd ja kuvaa sitd kommunikaation ”synteettiseksi”
malliksi (lainausmerkit Ridellin). Mallissa viestintdtapahtuma ndhdadn lipiko-
taisin sosiaalisena: merkityksenanto jasentyy osaksi viestintéd, joka on sosiaalis-
ta vuorovaikutusta.

KOMMUNIKAATIO

SIIRTO/ PROSESSUAALINEN
VAIHTO JASENNYS

MERKITYKSENANTO MERKITYKSENANTO

RITUAALINEN

SOSIAALINEN YHTEISYYS "
JASENNYS

KUVIO1 Kommunikaation ”synteettinen” malli (Ridell 1993)

Mallissa erottuu analyyttisesti tarkastellen kolme eri puolta, jotka reaaliviestin-
ndssd ovat kuitenkin samanaikaisesti ldsnd: “ndkyvd” tapahtuminen (siirto,
vaihto, koodaus, dekoodaus), merkityksenanto sekd sosiaalinen organisoitumi-
nen. Viimeksi mainittu luo perustan, jolle merkityksenanto ja viestintdtapahtu-
ma rakentuvat. (Ridell 1993.) Oletettavasti rajat tasojen valilld voivat olla jous-
tavia. Ridell sijoittaa koodauksen ja dekoodauksen nédkyvan tapahtumisen ta-
solle, mutta ne voi tulkita my6s merkityksenannoksi.

Sosiaalinen yhteisyys painottuu myos muissa viestinnidntutkijoiden esi-
tyksissa: esimerkiksi Risto Kunelius muistuttaa, ettd yhteisyys tulee esiin kom-
munikaation latinankielisessd kantasanassa communicare, joka tarkoittaa yhtei-
seksi tekemisestd. Lisdksi hdn toteaa, ettd viestinndn maédrittelyssd jako siirtoon
ja yhteisyyteen on keinotekoinen, mutta tarked: ”viestintd on yhti lailla konfir-
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maatiota (yhteison jdseneksi ottamista) kuin informaatiota (sisaltdjen siirtoa)”.
(Kunelius 2004, 12-14.)

Uudet viestinndntutkimuksen kisitteet, kuten wvdlittdvi viestintd, johdatta-
vat kohti tulevaisuuden yhteisollisyyteen perustuvaa viestintdd. ” Valittdva vies-
tintd on vuorovaikutusta, yhteisten merkitysten etsimistd ja yhteisollistd asioi-
den jakamista. [...] Viestintd ei ole viestimistd jollekin, vaan jonkun kanssa”.
(Malmelin & Wilenius 2008, 8-9.) Vilittdva viestintd ei sindnsd tunnu tuovan
erityisesti uutta verrattuna aikaisempiin maaritelmiin. Uskon, ettd muun muas-
sa sosiaalisen median myo6td uusissa viestinndn médrittelyissd tulevat vastakin
sdilymadn yhteisyyden tuottaminen, communicare.

On huomattava, ettd lastenmainosten viestinti ei ole samalla tavalla vuo-
rovaikutteista, kuten esimerkiksi valittava viestinta. Interaktiivinen televisio on
olemassa, mutta televisiomainonnan kohdalla viestintdd voi kuvata yksisuun-
taiseksi. Perustan tdssa tyossd kdyttamani tutkimusmallin kielitieteilija Roman
Jakobsonin viestinnidn malliin. Sen lihtokohta on suoraviivaisuus, mutta Jakob-
son oli kiinnostunut my6s merkityksen ja sanoman sisdisen rakenteen tapaisista
kysymyksistd. (Fiske 1994, 55.) Musiikintutkija ja semiootikko Eero Tarasti esit-
telee Jakobsonin mallin klassisena viestinndn mallina semiotiikan perusteokses-
saan Arvot ja merkit (2004) ja toteaa mallin olevan yhd kayttokelpoinen (Tarasti
2004, 10-11).

Jakobson esittdd funktionaalisen kommunikaatiomallin, jossa ilmioita tarkas-
tellaan suhteessa niiden toteuttamiin tehtdviin. Yhdellad tasolla esitetdan vies-
tinndn perustekijit. Toisen tason muodostavat ne funktiot tai tehtdvat, joita
viestintdteko toteuttaa kunkin perustekijan osalta. (Jakobson 1964, 353.)

context

message
addresser addressee

contact

code

KUVIO 2 Jakobsonin funktionaalisen kommunikaatiomallin esittimét viestinndn perus-
tekijat (Jakobson 1964, 353)

Viestinndn tarkeimmadt tekijdt ovat lahettdja (addresser) ja vastaanottaja (addres-
see). Niitd on kuitenkin vaikea tarkastella erillisind muista osatekijoistd, koska
esimerkiksi sanoman (message) muoto mddrdytyy sen perusteella mitkd ovat
kommunikointitapahtuman osapuolet ja minkéilainen suhde niiden vélilld val-
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litsee. Lisdksi kommunikoinnin oletetaan tapahtuvan aina tietyssd kontekstissa
(context). Kontaktilla (contact) ymmairretddn paitsi sanoman ldhettdjdd ja vas-
taanottajaa yhdistdavad fyysistd kanavaa, myos ndiden vailistd psykologista yh-
teyttd. Kanavan liséksi viestijoilld taytyy olla ainakin osittain yhteiset merkitys-
jarjestelmét eli koodit (code). Koodit voivat koostua paitsi merkeistd, myos eri-
laisista sdannoistd tai tavoista. (Jakobson 1964, 353.) Englanninkielinen termi
contact on suomennettu kontaktiksi (esim. Eskola 1991, 163; Ridell 1993) ja ka-
navaksi (Tarasti 1996b). Esitdn kuviossa 3 tdssd tydssd kdyttdméni suomenkieli-
set kisitteet sekd perustekijoiden toteuttamat funktiot eli viestinndn painottu-
minen eri tilanteissa.

konteksti
referentiaalinen

sanoma
lahett&ja poeettinen vastaanottaja

emotiivinen konatiivinen
kanava

faattinen

koodi
metakielellinen

KUVIO 3 Jakobsonin funktionaalisen kommunikaatiomallin esittimét viestinnian funkti-
ot (Jakobson 1964, 357) seka perustekijoiden suomenkieliset késitteet

Kun lghettdja pyrkii ilmaisemaan itsedén, viestinnan funktio on emotiivinen. Se
kuvaa my®s lahettdjan suhdetta sanomaan. Kun ldhettdja yrittad vaikuttaa vas-
taanottajaan, funktio on konatiivinen. Kontekstilla on referentiaalinen funktio,
viittaustehtdvé. Jos viesti painottuu viestimisen kanavaan, funktio on faattinen.
Kyse on myos viestintdkanavien pitdmisestd auki ja viestinndn sujumisen var-
mistamisesta. Kun ldhettdjd pyrkii varmistamaan, kéyttdviatko viestinndn osa-
puolet samaa koodia, funktio on metakielellinen ja liittyy sanoman selventdmi-
seen. Poeettisessa tehtdvissd sanoma on suhteessa itseensd, ja huomio kiinnittyy
sanoman rakenteeseen. (Jakobson 1964, 353-357; Tarasti 2004, 11.)

Jakobsonin kommunikaatiomalli on alkujaan kehitetty kielellisen viestin-
ndn tarkastelun vélineeksi, jolloin sanoma on tarkoittanut vain kielellistd sano-
maa. Samaten retoriikassa on alkujaan ollut kyse puhutusta kielestd. Kommu-
nikaatiomallin perustekijdt ldhettdjd, sanoma ja vastaanottaja rinnastuvat Aris-
toteleen retoriikkaan. Siind puhe perustuu kolmeen tekijdén, jotka ovat puhuja,
puheen sisélto ja kuulija (Aristoteles s.a./1997, 16). Kun mainoselokuvaa tarkas-
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tellaan viestintdnd, sanoman luonne on erilainen kuin puhtaasti kielellisessa
viestinnassa.

Mainoksessa sanoman poeettista funktiota voivat toteuttaa kieleen perus-
tuvat sloganit, mutta myos sanoitetut mainossédvelmat, jotka Jakobson itse mai-
nitsee esimerkkeind. Hén toteaa, ettd poeettisen voi ymmartdd runoutta laa-
jemmassa merkityksessd. Sanomalla on poeettinen funktio, vaikka funktiolla ei
ole samanlaista m&drdavad roolia, kuten runoudessa. (Jakobson 1964, 359.)
Koodin merkitys korostuu kohderyhmédmainonnassa. Mainos puhuttelee, mut-
tei sano suoraan - vastaanottajan se odottaa tulkitsevan sanoman tietyn koodis-
ton avulla. Kyse voi olla tietyn ryhmén tai alakulttuurin sisdlld vakiintuneiden
koodien kayttamisestd. Se voi toteutua my0s tietyn musiikin kdyttamisend mai-
noksessa. Yhteison tietyt kdytannot ja sadannot (esim. “konnotaatiokoodi”, Bart-
hes 1961/1984, 132) rakentavat kulttuurista kontekstia. Kulttuurinen konteksti
laajentaa kontekstin ajallista ulottuvuutta koskemaan vilittomaésta fyysisestd
ympdristdstd riippumatonta tilaa, joka voi ulottua paitsi ajassa taaksepdin myos
tulevaisuuteen. (Forceville 1996, 78-81.) Mainonta itsessddn on yksi viestinndn
konteksti: tulkintaa ohjaa tietoisuus siitd, ettd kyseessd on mainos.

Mainonnassa painottuu viestinndn vaikuttamistehtdva, konatiivisuus.
Mainonnan kielessa se ilmenee yha harvemmin imperatiivina ”osta!”. Sen sijaan
voidaan sanoa ”ole hyvianndkoinen!” tai “pysy terveend!”. Tarasti toteaa, ettd
vaikka tuotteiden tyrkyttdmisen sijaan on kehitelty yhad hienosyisempid ihmi-
siin vaikuttamisen muotoja, mainonnan diskurssin perustosiasiaksi jdad konatii-
visuus. Kun mainonnassa puhutaan vastaanottajan tunteista, on emotiivinen
funktio siirretty ldhettdjdstd, jonne se Jakobsonin mukaan alun perin kuului,
vastaanottajaan. Olennaista ei ole mainostajan eli viestin ldhettdjan tunteet vaan
se, virittavatko ne vastaanottajassa oikeanlaisia tunteita markkinoitua tuotetta
kohtaan. (Tarasti 1996a, 173-174.)

Mainoselokuvassa ddnielementeilld on faattinen tehtdvé, koska dénen yksi
tehtdava on kanavan aukipitiminen. Ote katsojaan pysyy paremmin, kun mah-
dollisimman monta aistikanavaa on aktiivisena. Audiovisuaalisen vélineen
luonteeseen kuuluu jo implisiittisesti tietty médrd dédnellisyyttd, ja hiljaisuus
voidaan kokea jonkin puuttumisena, tyhjyytend. Toisaalta se voi olla myos te-
hokeino, kuten puheen tauotus klassisen retoriikan keinona.

1.2 Mainoselokuvan viestintimalli

Tarkastelen tédssd tutkimuksessa mainoselokuvaa viestintdteoksena (ks. Fiske
1994, 15) ja jatdan ulkopuolelle sekd mainonnan tekijin ettd reseption niakokul-
mat varsinaisina tutkimuskohteina. Silti ne ovat vilillisesti mukana: mainoselo-
kuvan analysointi, tai viestintdprosessia ajatellen viestin tulkinta, sisdltdd aina
my6s tulkinnan viestin tuottajan aikomuksista (Kunelius 2004, 172). My®os vies-
tinndntutkijat Anu Kantola, Inka Moring ja Esa Viliverronen toteavat, ettd
vaikka mediatekstin - tdssd tydssda mainoselokuvan - tutkiminen rajaa pois var-
sinaisen tuotannon ja vastaanoton tutkimisen, voidaan tekstin tutkimisella teh-
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dé padtelmid myos niiden tuotannosta ja tavasta puhutella vastaanottajaa. Teks-
tit myos yhdistavét viestintdprosessin eri osapuolia, sekd tuottajia ettd kuluttajia.
Niiden kautta on mahdollista tutkia, missi maéaidrin ne edustavat kulttuurissa
yhteisesti jaettuja merkityksid. (Kantola, Moring & Vailiverronen 1998, 7-8.)

Kéytan Jakobsonin funktionaalista kommunikaatiomallia pohjana mai-
nonnan viestintdd kuvaavalle mallille. Se muodostaa tutkimuksen makrotason
viitekehyksen. Olen sijoittanut malliin Jakobsonin mallin elementtejd vastaavat
tekijdt siten kuin ne ovat osallisina mainonnan viestintdprosessissa. Esitdn Ja-
kobsonin mallin sovelluksen kuviossa 4 Mainoselokuvan viestintdprosessin
tekijat.

MAINONNAN TUTKIMUKSEN MAKROTASO

Sosiokulttuuriset tekijat

Audiovisuaalisen ilmaisun keinot

Mainonnan retoriikka

Markkinointi-
viestinnan Kulutuksen
ja . symboli-
J . Mainoselokuva Y .
mainonnan kuva merkitys
tavoitteet Sani

draama

KUVIO4 Mainoselokuvan viestintdprosessin tekijit Jakobsonin funktionaalista kommu-
nikaatiomallia soveltaen (Jakobson 1964, 357)

Mainonnan tutkiminen poikkeaa muiden mediatekstien tutkimisesta muun
muassa tekijyyden kannalta. Esimerkiksi elokuvaa, kirjallisuutta, kuvataidetta,
klassista tai populaarimusiikkia markkinoidaan tekijoidenss, tai lajista riippuen
myos esiintyvien taitelijoiden vilitykselld. Mainoksen tekijd on suurelle yleisol-
le anonyymi. Viestintdprosessissa ldhettdjiksi voidaan lukea yhtdaltd mainostaja,
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jota ohjaavat markkinointiviestinndn ja mainonnan tavoitteet. Toisaalta televi-
siomainoksen tasolla ldhettdjdosapuoleksi voidaan tulkita mainoksen esiintyjét.
Cook (1996, 2) tekee vastaavan eron mainonnan viestintdprosessin analyysissa,
mink& otan huomioon lastenmainoksen mikrotason tutkimusmallissa sivulla 27.
Téssd tyossa markkinoinnin diskurssin kasitteleminen yleisesti ja bréndien tar-
kastelu erityisesti hahmottavat kuvaa markkinointiviestinndn ja mainonnan
tavoitteista ja siten tuotannon tavasta puhutella vastaanottajaa.

Koska varsinaista reseptiotutkimusta ei tutkimuksen puitteissa ole toteu-
tettu, vastaanottajan perustekijdd viestinndssd edustaa tdssd tyossd kulutuksen
symbolimerkityksen késitteleminen mainonnan kulttuurintutkimuksen tarkas-
telun yhteydessd. Ndin menetellen ldhettdjian ja vastaanottajan kohdalla Jakob-
sonin mdadrittelemid funktiota voidaan vapaammin tulkiten sovittaa toisin: ku-
ten edelld todettiin (Tarasti 1996a, 173-174), mainonnassa painottuu konatiivi-
nen funktio, joka ohjaa markkinoijaa. Symbolimerkitysten muodostumisessa
tuotteille kyse on myo6s kuluttamisen tuottamasta mielihyvan tunteesta, minka
voi ndhda emotiivisen funktion siirtymisend ldhettdjédstd vastaanottajaan.

Mallin keskitssd on sanoma, mainoselokuva, jonka poeettista tehtdvaa to-
teuttavat kuva-, d4dni- ja draamaelementit yhdessa. Viestintdprosessin kanavaan
liittyvadt audiovisuaalisen ilmaisun keinot, joita televisiomainonnassa on mah-
dollista hyodyntdd ilmaisullisten tehtdvien ohella viestinndn faattisen funktion
toteuttamiseksi.

Klassisessa retoriikassa on keskeisté taito havaita, mihin puoleen puhujan
tulee kuulijassa vedota tdimdn vakuuttamiseksi (Aristoteles s.a./ 1997, 12-13).
Puhutellakseen kuulijaa jonakin, puhujan on kdytettdva “samaa kieltd” kuulijan
kanssa. Mainonnan retoriikan kannalta kyse on siitd, ettd viestinndn osapuolet
kayttavat samaa koodia, jolla on metakielellinen funktio.

Mainos asettuu suhteisiin sitd ymparoivien sosiokulttuuristen tekijoiden
kanssa, jotka muodostavat sen kontekstin. Tulkitsen tédssd tyossd kontekstin hie-
man eri tavalla kuin Jakobson, joka liittdd kontekstiin referentiaalisen funktion,
mutta kuvaa sitd my06s denotatiiviseksi (Jakobson 1964, 353-357). Konnotatiivi-
suus tulee Jakobsonin mallissa esiin koodiin (esim. edelld mainitut konnotatiivi-
set koodit) liittyvdnd metakielen ominaisuutena. Tédssd tutkimuksessa kaytta-
miéni sosiokulttuurisen kontekstin muodostavat yhteison jaettuihin kokemuk-
siin perustuvien konventioiden, symbolimerkitysten ja myyttien verkosto. Siina
kokonaisuudessa merkitykset ovat usein my6s konnotatiivisia, ja referentiaali-
nen funktio on ymmérrettidva denotaatiota laajemmin.

Jakobsonin mallin soveltamisessa on otettava huomioon, ettd kuuden eri-
laisen funktion méérittely ei merkitse sitd, ettd viestinndlld olisi vain yksi teht&-
vd kerrallaan (Jakobson 1964, 353). Monipuolisuus syntyy funktioiden hierarki-
asta, samanaikaisuudesta ja erilaisesta jarjestymisestd eri viestintatilanteissa.
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1.3 Lastenmainosten danimaailman tutkimusmalli

Mainonnan tarkasteleminen diskurssina tarjoaa Jakobsonin kommunikaatio-
mallin ohella nidkokulman mainonnan viestinnédn tutkimiseen tdssd tyossa. Kie-
litieteilija Guy Cook kaisittelee aihetta teoksessaan The Discourse of Advertising
(1996). Siind han korostaa, ettd mainonnan tutkiminen diskurssina edellyttadd
mainoksen kaikkien elementtien ja niiden keskindisen vuorovaikutuksen huo-
mioon ottamista. Kuviossa 5 on Cookin esittdimd kaavio tekijoistd, joista mai-
noksen kokonaisuus syntyy. (Cook 1996, 3-4.)

viestinnan osapuolet yhteiso

funktio / parakieli
substanssi
kieli
kuvat /
tllanne
musiikkl

muut mainokset

muu diskurssi

KUVIO5 Mainoksen elementtien vuorovaikutus (Cook 1996, 3)

Cook (1996, 3-4) korostaa elementtien riippuvuutta toisistaan; kukin niistd on
olemassa vain vuorovaikutussuhteessa muihin. Kaikki elementit yhdessa muo-
dostavat mainoksen kontekstin. Taman tutkimuksen keskiossa oleva dani tulee
tavallaan irrotetuksi siitd kokonaisuudesta, jonka merkitystd Cook nimenomaan
korostaa. Pyrin kuitenkin ottamaan kokonaisuuden huomioon tarkastelemalla
ddnielementtien ohella niiden yhteyksid kuvaan ja draamaan seké sijoittamalla
dédnen tarkastelun laajempaan kontekstiin. Kuvaan konteksteja sekd edelld mai-
nonnan tutkimuksen makrotason mallilla kuviossa 4 ettd mikrotasoa edustaval-
la lastenmainoksen ddnimaailman tutkimusmallilla kuviossa 6. Jalkimméisessi
sovellan Cookin esitystd, mutta muokkaan sitd niin, ettd se kuvaa paremmin
taméan tutkimuksen osatekijoitd ja niiden vélistd vuorovaikutusta.

Cook esittdd sekd viestintédprosessin ldhettdjd- ettd vastaanottajaosapuolille
(participants) kaksi tulkintatapaa, joille hin myos nime&déd omat késitteensa. La-
hettdjand voidaan televisiomainoksessa pitdd yhtddltd tuotteen mainostajaa
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(sender), toisaalta mainoksen ndyttelijad tai muuta esiintyjdd (addresser) (Cook
1996, 2). Tassa tutkimuksessa mainoksessa esiintyva tai kuva-alan ulkopuolinen
puhuja, oikeammin puhujan dédni, edustaa ldhettdjad addresser-merkityksessa.

Vastaavat mainoksen vastaanottajaan liittyvdt kaksi késitettd voidaan
Cookin mukaan mddritelld siten, ettd vastaanottaja voi olla erityinen kohde-
ryhmd (addressee), jolle mainostaja on viestin suunnannut. Toisaalta vastaanotta-
ja on myos kuka tahansa, joka mainoksen katsoo (receiver). (Cook 1996, 2.) Ku-
vion 6 mallissa sovellan ndkemystd siten, ettd vastaanottaja receiver-
merkityksessd on kuka tahansa lapsi, joka mainoksen nékee lastenohjelmien
mainostauolla. Vastaanottajia addressee-merkityksessd ovat lapsien kohderyh-
mén sisdlld pojat ja tytot, joille suunnatun mainonnan eroja tulen tarkastele-
maan.

Kuviosta 5 on luettavissa, ettd Cook kielitieteilijand erottelee osatekijoind
kielen (language) ja siihen liittyvan parakielen (paralanguage) (Cook 1996, 3).
Tulkitsen, ettd kieli edustaa sanojen semanttista sisdltod, joka tdssd tutkimuk-
sessa on rajattu ulkopuolelle. Sen sijaan tdrkeind analyysin kohteena tédssa tyos-
sd ovat kielen paralingvistiset elementit (Cook 1996, 66-69), joita edustavat pu-
heen prosodiset ominaisuudet (ks. s. 42). Substanssin (substance) késitteelld
Cook viittaa mainoksen materiaaliseen olomuotoon, jonka avulla mainosviesti
vilitetddn. Hin toteaa, ettd substanssin valinta vaikuttaa mainoksen luontee-
seen ja on olennainen osa sen olemusta. (Cook 1996, 1, 24.) Kyseisen maédéritel-
mén mukaisesti tdssd tydssd substanssia edustaa televisiomainos audiovisuaali-
sena teoksena. Olomuoto rakentuu siten puheesta, liikkkuvasta kuvasta (picture),
musiikista (music) ja muusta danestd

Kuvioon 6 olen sisdllyttanyt intertekstin késitteeseen sellaiset kuviossa 5
mainitut tekijdt, kuten yhteiso (society), muut mainokset (other ads) ja muu dis-
kurssi (other discourse). Cook mddrittelee intertekstin tekstiksi, jonka katsotaan
kuuluvaksi toiseen diskurssiin, mutta joka assosioituu kyseend olevaan tekstiin
synnyttden uuden tulkinnan (ks. Cook 1996, 1). Erityisesti monimediaisuus
synnyttdd viittaussuhteita kulttuurin sisdlld muihin mediateksteihin, mikd voi
synnyttdd uusia tulkintoja intertekstuaalisista suhteista.

Osana kontekstia voidaan pitdd tilannetta (situation), joka vaikuttaa osal-
taan mainoksen kokemiseen. Tilanne on ymmarrettdvissd konkreettiseksi tilan-
teeksi, jota ympaéristo, aika ja paikka mdarittavat. Cook kuvaa esimerkkini ti-
lanteen eroa, jos mainos on painettuna t-paidassa tai isona ulkomainoksena:
olomuotoa merkityksellisempad on tdlloin sosiaalinen merkitys (Cook 1996, 28).
Téssd tyossa tilanne késittdd aamun lastenohjelmien katsomistilanteen ja osana
sitd mainoskatkon aikana ldhetettdvien mainosten katsomisen. Siten kuvion 5
muut mainokset ja muu diskurssi voidaan tulkita my®ds osaksi tilannetta.

Lastenmainoksen funktiona (function) voidaan kapeammassa merkitykses-
sd pitdd suostuttelua, jota rakennetaan paitsi vélittomasti myyntipuheella, myos
vilillisesti muiden mainoksen elementtien avulla. Funktion voi ndhdd myos
suostuttelua laajemmin, kulttuuriin sosiaalistamisena, johon osana liittyy suku-
puolirooliin sosiaalistaminen. Késittelen aihetta ldhemmin luvussa 2.4.
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On merkillepantavaa, etti Cook puhuu mainonnan diskurssia kasittele-
vidssd teoksessaan péddsddntoisesti ddnestd vain musiikkina (speech - picture -
music) mainitsematta lainkaan muunlaisia ddnielementtejd. Tosin puheeseen
liittyvd parakieli edustaa puheddnen ei-kielellisid ddnielementtejd. Han harmit-
telee my®s, ettd tutkimuksissa, jotka keskittyvit vain johonkin mainoksen osa-
alueeseen, erityisesti musiikki jatetddan helposti tutkimuksen ulkopuolelle. Joi-
takin poikkeuksia lukuun ottamatta mainonnan kielentutkimus ei yleensa edes
mainitse musiikin ja laulun vaikutusta, koska se koetaan yksinkertaisesti liian
vaikeaksi [sic] sisallyttda tutkimukseen. (Cook 1996, 37-38.)



LASTENMAINOKSEN TUTKIMUKSEN MIKROTASO

SUBSTANSSI

televisiomainos
audiovisuaalisena teoksena

LAHETTAJA (addresser)

mainoksen esiintyji tai puhuja

INTERTEKSTI TILANNE
monimediaisuus lastenohjelmien
mainoskatko
VASTAANOTTAJA (addressee)
LASTENMAINOS poika tai tyttd6 mainoksen katsojana

PARALINGVISTIIKKA

mainospuheen prosodiset
ominaisuudet

FUNKTIO

suostuttelu,
kulttuuriin sosiaalistaminen

KUVIO 6 Lastenmainonnan &&nimaailman tutkimusmalli (Cookia 1996, 2-3, 18 ja Jakobsonia 1964, 357 soveltaen)




2 MAINONNANTUTKIMUKSEN DISKURSSEJA

21 Mainonnan ja mainosmusiikin tutkimusperinne

Mainontaa tutkitaan monen eri tieteenalan piirissd. Tarkastelen tdssd tyossa
mainontaa kulttuurintutkimuksen ndkokulmasta, joka eroaa diskurssiltaan ja
tavoitteiltaan markkinoinnin piirissd tehtdvistd tutkimuksesta. Mainonta ym-
miérretddn yhtend markkinointiviestinnin vilineend (esim. Vuokko 2003). Usein
sitd analysoidaan tutkimusmenetelmin, joilla arvioidaan mainonnan tehoa ta-
voitteena tuottavuuden lisddminen. Kulttuurintutkimuksen nikokulmasta mai-
nonta voidaan ymmartdd laajemmin yhtend kulttuuritodellisuuden rakenteiden
hahmottamisen vilineend, jota tarkastelemalla voidaan saada tietoa siitd, miten
ihminen sosiaalistuu koko kulutuskulttuuriin. Tastd ndkdkulmasta voidaan tut-
kia esimerkiksi sitd, miten mainonta hyddyntdd kulttuurin yhteisesti jakamia
myyttejd ja symbolimerkityksia.

Mainonnan tutkimuksen voi jakaa karkeasti kahteen diskurssiin, jotka
olen nimennyt aiemmin (Martti 1997) markkinoinnin diskurssiksi ja ns. kriittiseksi
diskurssiksi'. Yksittdinen tutkimus ei ole aina selkedsti luokiteltavissa jompaan-
kumpaan, eikd luokittelu aina ole tarkoituksenmukaistakaan. Sitd vastoin dis-
kurssien eroja voidaan hahmottaa yleiselld tasolla. My6s musiikin merkitys
osana markkinointia ja mainontaa voidaan tutkimuksissa ndhd4 eri tavoin, mi-
ké vaikuttaa puolestaan ldhestymistavan ja tutkimusotteen valintaan. Karkeasti
luokitellen markkinoinnin diskurssi tuntuu suosivan enemmain kovia, kvantita-
tiivisia menetelmis, joilla arvioida esimerkiksi mainonnan tehoa. Kriittisen dis-
kurssin tutkimukselle on tunnusomaisempaa kvalitatiivisten menetelmien ja
hermeneuttisen tutkimusotteen valinta. Osassa tutkimuksia musiikin merkitys
mainonnassa on ymmarretty pelkkand affektiivisena elementtind ja manipulaa-
tion vilineend. Toisaalla se on ymmarretty mainoksen kokonaisuuden osaksi,
joka vaikuttaa yhdessd visuaalisten ja verbaalisten elementtien kanssa ja jonka

1 Kéytan tassd tyossa kasitteita markkinaorientoitunut mainonnan tutkimus ja mainonnan
kulttuurintutkimus.
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merkitystd médrittdvat myos erilaiset sosiokulttuuriset tekijat. (Martti 1997,
169-170.)

Viestinnantutkija Nando Malmelin jakaa niin ikddan mainonnan tutkimuk-
sen kahden tradition piiriin, joita hdn kuvaa kahdeksi tutkimuksen &&rilaidaksi,
markkinaorientoituneen tutkimuksen sek& kriittisen ideologisen tutkimuksen
ndkokulmiksi. Edellinen on keskittynyt kdytannon markkinoinnin ongelmiin, ja
siind mainonta ndhdaan liiketoiminnallisena valineend. Tutkimus on usein vé-
lineellistd, ja sen avulla voidaan esimerkiksi madritelld kohderyhmid, mitata
markkinointiviestinndn tehoa ja vaikutusta sekd kehittdd yhd parempia mainos-
tamisen keinoja. Kriittisen suuntauksen ldhtokohdat ovat pédinvastaisia: esimer-
kiksi yhteiskuntatieteellinen mainonnan tutkimus késittelee valtaan ja ideologi-
aan liittyvid kysymyksid. Lahtokohtanaan se pitdd Malmelinin sanoin sitd, et-
td “kuluttajat pitdd vapauttaa mainonnan manipuloivasta ja taloudellisesta yli-
vallasta tekemailld mainonta ldapindkyvéksi”. (Malmelin 2004, 176-178.)

Kun Malmelin yht&élld kritisoi markkinaorientoitunutta tutkimusta siité,
ettei se pyri ymmartimadn mainontaa laajempana kuin yrityksen liiketoimin-
nallisena vilineend, toisaalla hdn toteaa kriittisen ideologisen tutkimuksen puo-
lestaan suhtautuvan mainontaan usein avoimen vihamielisesti. Vastakkainaset-
telu tulee korostetusti esiin, mistd syntyy vaikutelma, ettd Malmelin suhtautuu
asetelmaan tunteella; kriittisen tutkimuksen nikokulmassa hinen mukaan-
sa “mainostajat on usein stereotyyppisesti ndhty kyltymé&ttomind rahastajina,
taloudellisten faktojen tuijottelijoina, jotka ymmaértavat yhteiskunnallisella hy-
vinvoinnilla tarkoitettavan noususuhdannetta ja ihmiselld varakasta kuluttajaa”.
(Malmelin 2004, 178-179.)

Tutkimusintressien vastakkainasettelua voidaan havaita myos mainonnan
musiikin tutkimuksessa. Kilpio tuo mainosmusiikkia kasittelevéssad vaitoskir-
jassaan esille joidenkin musiikintutkijoiden kriittisen asenteen mainosmusiikin
tutkimusta kohtaan. Hén arvelee, ettd paljas myyntimusiikki on ollut musiikin-
tutkijoille epamiellyttdvd kohde muun muassa kaupallisesti kosiskelevan luon-
teensa takia, ja musiikkitieteilijoissd ja muissa musiikkia tutkineissa onkin ollut
nédhtdvissd ennemmin tuomitsevaa kuin puolustavaa asennetta. (Kilpic 2005,
22-23.) Kilpio itse ei kuitenkaan halua asettua puolustajan tai tuomitsijan roo-
liin, koska ei née sitad tarkoituksenmukaiseksi.

Diskurssien ero tulee ilmi kéytetyssé kielessd ja tulosten tulkinnassa, min-
ki Kilpio (1997) tuo esille mainosmusiikin tutkimista kasittelevassd kirjoituk-
sessaan, jossa hdn viittaa kahteen mainosmusiikkia koskevaan tutkimukseen.
Kilpi6 toteaa, ettd tiedotustutkija Vilinoro? kayttdd kirjoituksessaan sellaisia
ilmaisuja kuten ”on pelittivissd, ettd mainosmainen audiovisuaalisuus [...] levi-
44 kaikkiin ohjelmatyyppeihin”. Vastaavasti kauppatieteiliji Boedeker? pohtii
muun muassa sitd, miten musiikkia voitaisiin parhaiten kdyttdi mainonnassa
hyviksi. (Kilpio 1997, kursivoinnit Kilpion.) Kaytettyjen késitteiden valinnalla

2 Viélinoro, A. 1993. Miten margariini soi? Mainosmusiikin vaikutusten, rakenteen ja merki-
tyksenantokdytintdjen tarkastelua. Etnomusikologian vuosikirja 5, 71-97.
3 Boedeker, M. 1989. Mainosmusiikin ja tuotteen assosioituminen klassisen ehdollistumisen

pohjalta tarkasteltuna. Pro gradu -ty6. Turku: Turun kauppakorkeakoulu.
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voidaan tulkita kirjoittajan ndkskulmaa. Tutkimuksessa mainonnan vaikutuk-
sista lapsiin todetaan, ettd logot, laulut ja iskulauseet auttavat lapsia tunnista-
maan tietyn yhtion hahmoja ja tuotteita (Uusitalo, Vehmas & Kupiainen 2011,
112, kursivointi omani). Lukijasta riippuu, missd valossa auttaminen tulkitaan.
Vaikka Vilinoron ja Boedekerin tutkimuksista onkin jo joitakin vuosia, Malme-
linin (2004) ja Kilpion (2005) kirjoitusten perusteella syntyy vaikutelma, ettd
jonkinasteista vastakkainasettelua esiintyy vield 2000-luvulla.

Nayttdisi siltd, ettd 2000-luvun ensimmdisen vuosikymmenen loppua
kohden asetelmassa on kuitenkin tapahtunut muutosta. Ndkokulmat ovat l&-
hentyneet ja vastakkainasettelut liudentuneet. My6s media- ja kulttuurintutki-
mukseen on tullut markkinoinnin kasitteitd, mikd on kulutusta tutkineen vies-
tinndntutkija Liina Puustisen (2007, 53-54) mukaan seurausta mainonnallistu-
neesta kulttuurista. Vastaavasti markkinaorientoitunut tutkimus on ldhentynyt
kulttuurintutkimusta. Uutta on nyt kulttuuriosaamisen korostaminen markki-
noinnissa, mikd on noussut avainkésitteeksi (Uusitalo 2009, 7-16). Kulttuurisessa
kulutustutkimuksessa kulutus ja tuotanto ymmaérretddn vuorovaikutuksena, dy-
naamisena tuottajien, tutkijoiden ja kuluttajien vélisend merkityksellistavand
prosessina. Siind kulttuurisesti jaetut merkitykset ikddn kuin materialisoituvat
tuotteiksi tai palveluiksi. (Moisander 2005.)

Nékemykseni mukaan silloin, kun mainontaa ldhestytddn kulttuurintut-
kimuksen ndkokulmasta, kriittisyys positiivisena mééreend sisdltyy jo nako-
kulman valintaan. Markkinaorientoituneisuus puolestaan ikddn kuin pitdd si-
sédllddn lupauksen tutkimustyon tavoitteesta palvella markkinoinnin kehitta-
mistyotd. Kdytdn kahdesta ldhestymistavasta tdssd tyossd kasitteitd markki-
naorientoitunut mainonnan tutkimus ja mainonnan kulttuurintutkimus.

2.2 Mainonta markkinointiviestintini

Markkinoinnin tutkimuksessa 1990-lukua luonnehditaan brindien vuosikym-
meneksi. Nakisin, ettd 2000-luvun ensimmdinen vuosikymmen oli ajanjakso,
jolloin brandin késite tuli tutuksi my6s tavallisille kansalaisille, koska yhtakkia
se oli laajasti esilld mediassa. Tavaroista, palveluista, yrityksistd ja organisaati-
oista, kansakunnista, tapahtumista, urheilijoista ja esiintyvistd taiteilijoista py-
rittiin rakentamaan brandeja (Puustinen 2008, 38).

Bréndissd on kyse kulutustavaroihin liitetyistd mielikuvista, joita pidetdan
myynnin ja kaupan kannalta tdrkeampind kuin tavaroita ja palveluja. Tavara-
kulttuurista on siirrytty mielikuvien kulttuuriin, tavaroista mielikuvien myymi-
seen. (Lehtimdki & Suoranta 2006a, 7.) Mielikuvien merkitys korostuu myos
siksi, ettd tuotteet samankaltaistuvat. Vain harvalla tuotteella on tuoteldhtoisid
ainutlaatuisia etuja muihin ndhden. Siksi mainonnan avulla korvataan pienet

4 Kaésitettd kdytetaan nykyééan yleisemmin suomen kieleen mukautettuna muodossa
brandi aikaisemman brandin sijaan.
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tuote-erot brandien vilisilld suurilla eroilla. Kuviossa 7 esitetddn luonnekuva
brandistd (Idman, Kédmppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1995, 162-163.)

Bréandi on yksil6llisen arvomaailman osa

[ ARVOJEN HARMONIA
Briandi on Branf:h on
PARTNERI MINAKUVAN
PEILI
Brindi on Briandi on viesti ja
[TOIMINTAOHJE | < » || VIRIKE
Osa
Bréindi on |KULUTUSLEIKKIA |
| AUKTORITEETT
Brandi on turvallinen
Brindi o [ "MIELIHYVA” |
OPITTU TAPA

KUVIO 7 Luonnekuva brandistd (Idman, Kimppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1995, 164)

Luonnekuva ilmentdd brandiin liittyvaa erityistd tunnepohjaista suhdetta (brand
bonding) (Idman ym. 1995, 163). Brandid luonnehditaan yht&éaltd sellaisin nike-
myksin kuten auktoriteetti, toimintaohje tai opittu tapa, jotka voidaan nahda
merkkiuskollisuuteen liittyvind kdytdnnon ostopéitoksid ohjaavina tekijoind.
Toisaalta ndkemykset brandistd mindkuvan peilind, viestind tai osana kulutus-
leikkid viittaavat symboliulottuvuuteen. Bréandid luonnehditaan myo6s kulutta-
jan partneriksi. (Idman ym. 1995, 164.) Alissa Quart kuvaa amerikkalaisten
nuorten kulutuskulttuuria kritisoivassa kirjassaan Brandatyt (Branded), kuinka
kulutustuote voi todellakin olla nuorelle ikddan kuin ystava (Quart 2003, 66).

Osa briandin rakentamista on persoonallisuuden luominen tuotteelle,
minka voi kérjistetysti ndhda identiteetin myymisend ihmiselle. Kaupan voivat
olla myos turvallisuuden tunne, hyvd omatunto, ystavéat, sukupuoli, status ja
monet muut tekijdt. (Karvonen 1997, 104-105.) Kyse ei niinkddn ole brandin ja



32

kuluttajan aktuaalisen persoonallisuuden vilisestd suhteesta, vaan suhteesta
brandin persoonallisuuden ja kuluttajan ideaalipersoonallisuuden vililld (Batra,
Myers & Aaker 1996, 327).

Kaésittelen tédssd yhteydessd markkinoinnin késitteistostd brandin lisdksi si-
toutumista (involvement), koska se ndhd&dan merkittdvand oppimisprosessiin vai-
kuttavana tekijand mainonnan tutkimuksen yhteydessa. Sitoutumisella tarkoite-
taan markkinoitavan tuotteen merkitystd ja relevanssia kuluttajalle. Sitoutumis-
ta késitellddn yleensd sen ddripdiden avulla, jolloin puhutaan korkeasta (high
involvement) tai matalasta sitoutumisesta (low involvement). Sitoutumisaste riip-
puu siitd, kuinka tdrked tuote tai palvelu ostajalle on, sen tuottamasta mielihy-
vastd, mahdollisesta symboliarvosta tai siihen liittyvistd kustannuksista. Esi-
merkiksi merkkivaate voi olla korkean sitoutumisen tuote. (Vuokko 2003, 51—
53.)

Lapsille suunnatussa markkinoinnissa sitoutumisen merkitys on erilainen
kuin aikuisille suunnatussa markkinoinnissa. Lapsi ei yleensd ole sellaisissa
ostopéatostilanteissa, jossa kyse on perinteisistd korkean sitoutuneisuuden tuot-
teista, kuten esimerkiksi autoista. Toisaalta lapsi ei yleensd tee myoskdan osto-
péédtoksid sellaisten matalan sitoutuneisuuden tuotteiden kuten péivittdistava-
roiden hankkimisessa. Kuitenkin lapsi voi olla hyvin sitoutunut, mutta silloin ei
voida puhua korkeasta tai matalasta sitoutumisesta perinteisessd mielessi liit-
tamalld kasitteet esimerkiksi tuotteen hintatasoon. On selvédd, ettd lapsille ja
nuorille tietyilld tuotteilla tai tuotemerkeilld on merkitystd, relevanssia ja sym-
boliarvoa, usein jopa enemman kuin aikuisille. Erityisesti identiteetin rakenta-
misessa niin aikuinen kuin lapsi tai nuori voi tarvita esineitd, joiden avulla il-
mentdd identiteettiddn muille. (ks. Quart 2003, 26; Lehtimé&ki & Suoranta 2006a,
8; Ekstrom 2007, 335).

Markkinaorientoituneen tutkimuksen piirissd on musiikkiin liittyen tutkit-
tu muun muassa mainonnassa kiytetyn musiikin vaikutusta tuotepreferenssei-
hin ja valintoihin. Tutkimuksissa on vallinnut kaksi padsuuntausta. Toinen 1&-
hestymistapa perustuu musiikin osuuden tutkimiseen markkinoinnin ja mai-
nonnan vaikutusprosessissa. Toinen ldhestymistapa tutkii tuotteen ja musiikin
assosioitumista klassisen ehdollistumisprosessin seurauksena. (Basu, Goldberg
& Gorn 1990.)

Gerald J. Gornin (1982) tutkimusta musiikin vaikutuksesta tuotepreferens-
seihin on luonnehdittu erddnlaiseksi pioneeritytksi musiikin vaikutusten tut-
kimisessa. Sen koeasetelmaa on my0s toistettu ja laajennettu (esim. Kellaris &
Cox 1989; Basu ym. 1990), mutta uusintatutkimuksissa on saatu myo6s Gornin
tutkimustuloksille vastakkaisia tuloksia (ks. North & Hargreaves 2008, 258).
Alkuperiisen tutkimuksen tuloksia on kdytetty erityisesti todisteena siitd, ettd
tuotepreferenssit voivat muodostua mainonnassa klassisen ehdollistumisen
seurauksena (Kellaris & Cox 1989). Yksinkertaistaen ehdollistuminen tarkoittaa
tidssd yhteydessd sitd, ettd kuluttajan asenteet mainosta kohtaan merkitsisivat
vastaavia asenteita myds mainostettavaa tuotetta kohtaan °. Tutkimustuloksia,

5 attitude toward the ad (Aad) -malli (North & Hargreaves 2008, 257).
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joilla tdim& on pyritty todistamaan, on kritisoitu muun muassa siitéd, ettd koe-
henkil6t on ndhty tutkimuksissa passiivisina manipulaation objekteina. Samalla
musiikki on ymmérretty vilineend, jolla on mahdollista vaikuttaa koehenkiloi-
den mielialaan affektiivisella tasolla ilman kognitiivista prosessointia (esim.
Lindqvist & Paltschik 1987).

C. Whan Park ja S. Mark Young (1986) tutkivat sitoutumistekijoiden ja
musiikin vaikutusta kuluttajien televisiomainonnan perusteella muodostamiin
asenteisiin tuotetta kohtaan. He erottivat korkean sitoutuneisuuden tilanteessa
edelleen kognitiivisen ja affektiivisen tyypin. Tutkimustulosten mukaan mata-
lan sitoutuneisuuden tilanteessa musiikin ldisndolo edesauttoi sitd, ettd asenne
mainosta kohtaan vaikutti voimakkaasti asenteeseen tuotetta kohtaan. Sita vas-
toin korkean kognitiivisen sitoutuneisuuden tilanteessa musiikilla ei silloin ol-
lut oletettua positiivista vaikutusta asenteiden muodostumiseen tuotetta koh-
taan, vaan se koettiin ennemminkin hdiritsevana elementtina. (Park & Young
1986.)

Normaalissa televisionkatselutilanteessa kuluttaja on yleensd kiinnos-
tuneempi varsinaisista ohjelmista kuin mainoksista. Ndin ollen mainoksen vas-
taanottajista suuri osa on matalan sitoutuneisuuden tilanteessa, jossa mainok-
sen tunteita herittivit elementit kuten musiikki, virit tai valaistus voivat vai-
kuttaa voimakkaasti tuotteeseen kohdistuviin asenteisiin. Osa ndistd vaikutuk-
sista voi ehdollistua ja tulla assosiaatioiden kautta kytketyksi tuotteeseen. (Al-
pert & Alpert 1991.) Myos Boedeker (1993, 18) toteaa, ettd televisiomainoksia
katsotaan yleensd matalan sitoutuneisuuden tasolla. Mainonnan musiikin tar-
kastelun kannalta kiinnostavia ovat James Shanteaun (1988, 54-55) tutkimustu-
lokset, joiden mukaan nonverbaalisilla tekijoilld on merkittivampi osuus mata-
lan sitoutuneisuuden vallitessa.

Osassa edelld kuvattuja tutkimuksia musiikin rooli mainonnassa tulee
helposti maédéritellyksi liilan kapeasti. On myos syytd suhtautua varauksella
laboratorio-olosuhteissa tapahtuvaan tunnetilojen manipulointiin ja sitoutunei-
suuden tilojen simulointiin (ks. North & Hargreaves 2008, 264). Musiikin merki-
tyksen tarkastelu jdd niin ikddn kapeaksi sellaisissa tutkimusasetelmissa, joissa
musiikkia arvioidaan asteikolla musiikkia on/ei ole (presence/absence, esim. Park
& Young 1989) tai sen perusteella, onko kéytetty musiikki miellyttdvid/ei eri-
tyisen miellyttavaa (pleasant/aversive, esim. Gorn 1982). Edellisenkaltaiset diko-
tomista ajattelua soveltavat tai mainonnan vaikutusprosesseja mallintavat tut-
kimusmallité jattavit usein ottamatta huomioon mainontaa maédrittavéat sosio-
kulttuuriset tekijat. Ndiden tekijoiden ottaminen mukaan tarkasteluun vie usein
markkinaorientoituneen mainonnan tutkimuksen diskurssin ulkopuolelle mai-
nonnan kulttuurintutkimuksen alueelle.

6 esim. mallit, jotka soveltavat Pettyn ja Cacioppon (1981) viestinndn vaikutusmallia
Elaboration Likelihood Model (ELM) (North & Hargreaves 2008, 258-260).
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2.3 Mainonnantutkimus kulttuurintutkimuksena

2.3.1 Myytit, symbolit ja metaforat mainonnassa

Myuytti

Brandi-ilmion myo6td mainonta on siirtynyt yksittdisistd tuotteista ja niiden
ominaisuuksista kohti merkkituotteen kulttuurillisen sisdllon ja vaikutusmah-
dollisuuksien psykologis-antropologista tutkailua, kirjoittaa toimittaja Naomi
Klein kirjassaan No logo (2001, 35). Merkkituotteen kulttuurinen sis&lté merkit-
see usein sitd, ettd mainonnan tekijdt pyrkivét tietoisesti hyodyntamaan myytte-
jd lainaamalla niiden ikiaikaisia teemoja. Mediatutkija Veijo Hietala toteaa, ettd
myytin teho mainonnassa perustuu osaltaan sen luonteeseen itsestddn selvana
asiana, jota ei kyseenalaisteta ja jota ei tarvitse selittdd. Myyttien kdyttdminen
suo mainostajalle myos ekonomisuuden edun: myyttiselld kuvalla voidaan sa-
noa mahdollisimman paljon mahdollisimman vdhéssd ajassa. Hietala kuvaakin
myyttejd erddnlaiseksi “kulttuurin pikakirjoitukseksi”. (Hietala 1990, 100-101.)

Myytin avulla kulttuuri jdsentdd, selittdd ja ymmartdd todellisuuttaan.
Myytti on ajattelun, ymmairtdmisen ja kasitteellistdimisen véline. (esim. Barthes,
1957/1994; Fiske 1994.) Kulttuuristen myyttien vélittymisen aiemman oraalisen
tradition ovat modernissa yhteiskunnassa korvanneet viestinndn teknologiset
muodot, kuten esimerkiksi aikanaan elokuva. Kerrotaan, etti maailmansotien
vélisend aikana ”ihmiset kédvivit elokuvissa oppiakseen kuinka eldd elamé&ansa”.
Myo6hemmin televisio korvasi elokuvan roolin myyttien vélittymisessa. (Passi-
koff & Holman 1987, 376-377.) Television roolia 1970-luvun yhteiskunnassa
kuvattiin muun muassa késitteelld bardic television. ”Bardinen televisio” oli tul-
lut tayttdamadan entisaikaan runonlaulajille kuuluneita tehtdvid, kuten yhteison
jasenten kiinnittdmisen vallitsevaan kulttuuriin ja sen arvosysteemiin. (Fiske &
Hartley 1978, 85-108.) Televisio-ohjelmien ohella televisiomainonta toimii kuten
myytti toimi primitiivisessd yhteisossd. Se vélittdd arvoja ja ithanteita yksinker-
taisten kertomusten ja ratkaisujen muodossa, joiden avulla ihmiset jasentdvéat
kokemuksiaan ja ymmaértivat ymparoivdd maailmaa. (Dyer 1982, 2.) 2000-
luvulla tulee luonnollisesti puhua televisiota laajemmin audiovisuaalisesta me-
diasta myyttien valittdjana.

Sherry (1987) liittdd myyttien kdyton mainonnassa osaksi markkinoiden
globalisaatioilmiotd. Vaikka eri kulttuurit eroavat toisistaan, niiden kansanpe-
rinteessd saattaa olla yhteisid piirteitd, mikd ilmenee myyttien yhtenevdaisyytend.
Lisaksi antiikin mytologia on laajalti tunnettua eri kulttuureissa (Sherry 1987,
454). Myos Tarasti (1994a, 18) toteaa, ettd myytit ovat ylldttivan samanlaisia
maapallon eri kulttuureilla, mikd muodostaa muun muassa myyttien psykolo-
giselle tutkimiselle dlyllisesti kiehtovan ldhtokohdan. Sherryn mukaan myytti-
syys voi mainoksessa ilmetd ilmeisind viittauksina tunnettuihin myyttisiin
hahmoihin tai satuhahmoihin. Tavallisemmin se ilmenee kuitenkin erilaisten
myvyttien ja satujen rakenteisiin liittyvien roolien ja tapahtumien kadyttdmisena.
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Téllaisia ovat Sherryn mukaan esimerkiksi muodonmuutos, koettelemukset,
petolliset sopimukset, onnen kiddntyminen, yliluonnolliset neuvonantajat ja aut-
tajat. (Sherry 1987, 454.)

Eri yhteyksissd myyttisyyttd edustaa usein vastakohtaisuuksien tai vas-
takkaisten voimien esiintyminen. Tallaisia voivat olla esimerkiksi hyv&-paha,
maskuliinisuus-feminiinisyys, luonto-teknologia, aito-kopio, maaseutu-
kaupunki, valo-pimeys, eliméd-kuolema. (Hietala 1990, 101). Vastakohtapariin
luonto-kulttuuri tai luonto-teknologia liittyy yksi myyttisyyden ilmenemisen
muoto: asioiden [uonnollistaminen. Luonnollistamiseen voi kuulua osana myos
tietty maagisuus, mikd on mainonnassa usein esiintyva teema. Asiat tapahtuvat
itsestddn, eikd niitd pyritd johdonmukaisesti selittimaddn. Mainoksessa tuottee-
seen voidaan myos liittdd erdédnlaista taikavoimaa, jolla asioita hallitaan ja on-
gelmatilanteita ratkotaan. Luonnollistaminen ilmenee siten, ettd mainoksessa
tuotteeseen liitetyt merkitykset eivit ikdan kuin ole niihin kulttuurisesti liitetty-
jd, vaan sijaitsevat niissd itsessddn. (Blom 1995.) Barthes (1957/1994, 9-10) tote-
aa myyteistd yleisesti, ettd niiden yhteinen nimittdja on luonto. Myytti toimii
vélittavand tekijand luonnon ja kulttuurin valilla.

Luonto-teknologia-vastakohtaisuuteen voi mainonnassa liittyd myos pa-
radoksi: mikd jossain yhteydessd koetaan kielteisend, saa toisessa yhteydessa
positiivisen arvovarauksen. Kehittynyt teknologia koetaan yhtddltd luonnon
vastakohtana aitoutta turmelevana, samoin kaupunki maaseudun vastakohtana.
Toisaalta tieteeseen liitettynd tekniikka nihdddn mainonnassa dynaamisena,
inhimillisen dlyn ja osaamisen ilmentdjand. Talloin sitd ei endd markkinoida
luonnon vastakohtana, vaan jatkeena, luonnon uutena kehitysaskeleena. Vas-
taavasti kaupunkiin saatetaan liittdd urbanismin myotd sellaisia arvoja kuten
sivistys ja kehitys. (Hietala 1990, 102.)

Monet mainokset voidaan kertomuksen tasolla analysoida er&énlaisena
myyttisend hyvien ja pahojen voimien vilisend taisteluna. Sellaisena voidaan
nihdd vaikkapa pesuaineen taistelu tahroja vastaan. Vastaavasti ihovoide-
mainoksessa kuolema voi olla naamioitunut vanhenemiseksi, jota vastaan on
kaytava taisteluun. (Hietala 1990, 101.) On kiinnostavaa lukea Barthesin kuva-
usta myyttisyyden ilmenemisestd yli viidenkymmenen vuoden takaisessa pe-
suainemainonnassa. Barthes kuvaa [Panu Minkkisen suomentamana] Javel-
pesuaineen myyttistd taistelua: aine voidaan mieltdd erddnlaiseksi nestemdisek-
si tuleksi, jonka vaikutukset on arvioitava tarkasti, silld muuten itse kohde kér-
sii tai "palaa”. Tamd perustuu ajatukseen aineen vikivaltaisesta ja kuluttavasta
muuttamisesta. Muutoksen takaavat aineet ovat luonteeltaan kemiallisia tai
raatelevia, ja tuote “tappaa” lian. Jauheet ovat sitd vastoin erottavia aineita, joi-
den ihanneroolina on vapauttaa kohde tilapdisestd epatdydellisyydestdan. Li-
ka ”ajetaan” tiehensd, mutta sitd ei tapeta. Omon kuvakielessé lika on raihnai-
nen ja musta pikkuvihollinen, joka pakenee kiireen vilkkaa puhtaasta hieno-
pyykistd pelkdstdan Omon tuomion pelossa. Barthesin mukaan paljastaessaan
aineen toimintatavan mainos houkuttelee kuluttajan tietylld tavalla kokemaan
aineen ja tekee hinestd vapautuksen apurin. (Barthes 1957/1994, 42-43.)
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Tyypillistd myyttien kasvualustaa ovat myos alueet, jotka koskevat miehi-
syyttd, naiseutta tai perhettd. Yhteiskunnalliset muutokset uusintavat myos néi-
td myyttejd, minkd voi ndhdd myos muutoksina mainonnassa. Kasittelen aihetta
lisdd tuonnempana luvussa 2.4 Sukupuolen representaatiot mainonnan, leikin ja
lelujen maailmoissa.

Symbolit

Kun mainoselokuvan kesto on lyhyt, taytyy yhden soveliaan merkin tai merk-
kiyhdistelmé&n kaytolld valittdd vastaanottajalle paljon sisdltod. Symbolit toimi-
vat ndin. Fisken (1994, 121) médritelmadn mukaan kohteesta tulee symboli, kun
se konvention ja kdyttotavan perusteella saa kyvyn edustaa jotain muuta. Mai-
nonnan alueella symbolit tulevat esiin monella tapaa. Yrityksilld ja tuotemer-
keilld on yleensd jokin visuaalinen symbolinsa, mutta myos tiettyjen asioiden
rinnastaminen mainostettavan tuotteen kanssa voi toimia symbolina tuotteen
ominaisuuksille. Liséksi tietyn tuotteen valinnalla voi olla kuluttajalle symbo-
limerkitysta.

Raja konnotatiivisen merkityksen, myytin ja symbolin vililld on moniselit-
teinen. Esimerkiksi leijonan esiintyminen automainoksessa voidaan ndhda viit-
tauksena antiikin mytologiaan, jossa jumalat ja sankarit esitettiin usein leijonan
voittajina. Leijona edustaa valtaa, voimaa ja herruutta, joissain yhteyksissa
myo6s maskuliinisuutta (Biedermann 1996, 189-191). Automainoksessa leijona
toimii edustamiensa asioiden, etenkin voiman ja kestdvyyden symbolina. Ky-
seiset ominaisuudet voidaan ndhda konnotatiivisina merkityksing, joiden syn-
nyttdmiseen pyritddn lejjonan hahmon irrottamisella alkuperdisestd asiayh-
teydestddn ja liittdmiselld toiseen yhteyteen. Kun leijonan positiiviset ominai-
suudet siirtyvit rinnastuksessa auton ominaisuuksiksi, ollaan tekemisissd myos
metaforan kisitteen kanssa.

Metafora

Metafora rinnastaa kaksi asiaa siten, ettd toiseen asiaan liittyvid ominaisuuksia
kdytetddn kuvaamaan toista kohdetta (Lakoff & Johnson 1980, 5). Tulkitessam-
me metaforista ilmaisua ymmaérramme késitteen siten toisen késitteen luomasta
kehyksestd. Metaforat ovat tavallisia verbaalisissa kielissd, mutta niitd voidaan
kayttdd myos muissa ilmaisumuodoissa. Mainonta kdyttdd usein visuaalista
metaforaa siten, ettd tuotteeseen rinnastetaan jokin tapahtuma, asia tai esine,
kuten edelld kuvatussa esimerkissd auto ja leijona. Metaforaa tutkineiden
George Lakoffin ja Mark Johnsonin (Metaphors We Live By 1980) mukaan meta-
forassa ei ole kyse vain pelkistéd sanoista, vaikka se liittyy kieleen. Kyse on laa-
jemmin koko ymmartdmisprosessista: ihmisen ajattelun prosessit ovat luonteel-
taan enimmaékseen metaforisia. Metaforien avulla tulkitsemme my6s arkikoke-
mustamme, mutta arkielimén metaforia ei useinkaan mielletd endd metaforiksi.
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Niistd on tullut ns. kuolleita metaforia (dead metaphor). Lakoff ja Johnson tuovat
esiin my0s metaforan ideologisuutta: korostamalla jonkin asian tiettyd puolta
metaforan avulla, samalla saatetaan kédtked asian toinen puoli. (Lakoff & John-
son 1980, 3-13, 55.)

Pelk&stdadan musiikin viitekehyksessad metaforisuus voi ilmetd kuulijan mu-
siikkia koskevissa “ulkomusiikillisissa” verbalisoinneissa, etenkin jos tehtdavana
on kuvata musiikkia sanallisesti. Kun musiikki tulee siten yhdistetyksi johonkin
toiseen, ei ensisijaisesti musiikkiin liittyvdan kokemukseen tai tiedonalaan, ver-
balisoinnit ovat luonteeltaan usein metaforisia. (Rautio 2007.) Mainoselokuvas-
sa musiikki voi tulla yhdistetyksi ulkomusiikillisista elementeista tekstin lisdksi
kuvaan, jolloin pohdittavana on myos kuvan ja dénen suhteen metaforisuus.

Audiovisuaalisessa ilmaisussa jdd kielelliseen ilmaisuun verrattuna
enemman tilaa tulkinnalle, koska musiikilla ei voida ilmaista tdsmallisid, ylei-
sesti ymmadrrettyjd semanttisia sisdltdjd. Musiikin viittaussuhde on tulkinnan-
varaisempi. Metaforan tulkinta edellyttdd viittaussuhteen tajuamista ja sen il-
mion tuntemista, johon musiikilla viitataan. Kuvan metaforisuutta tutkinut
Charles Forceville (Pictorial Metaphor in Advertising 1996) tuo esille metaforisuu-
den ilmentymid myos liikkuvassa kuvassa. Esimerkkind han kuvaa lentoyhtio
KLM:n mainosta, joka esittda joutsenen laskeutumista hidastettuna. Adnitausta
muodostuu lennonjohdon keskusteluista ja jarruttavan lentokoneen ddnistd.
Syntyy metafora: lentokone on joutsen. Lentokoneessa on samaa eleganssia,
kauneutta ja/tai luonnollisuutta kuin joutsenessa. (Forceville 1996, 203-204.)
Mielenkiintoiseksi esimerkin tekee se, ettd siind ns. primaari subjekti, lentokone,
ei ole edustettuna kuvassa, vaan ainoastaan danen avulla. Kuvassa esiintyy vain
ns. sekundaarisubjekti joutsen metaforan viitekehyksen muodostajana.

Mainoksissa usein kdytetty ennen-jdlkeen-rakenne tarjoaa mahdollisuu-
den kayttdd musiikkia metaforisesti. Eri tilanteet edustavat yleensa vastakkaisia
olotiloja, joita voidaan vahvistaa keskenddn erilaisin musiikein. Linda M. Scott
(1990) kuvaa kipulddkemainosta, jossa dissonoivan musiikin kdyttd vahvistaa
mainoksen alun ongelmatilannetta, kivun tuntemuksia. Kun ongelmaan 16ytyy
ratkaisu mainostettavasta kipulddkkeestd, myos musiikillinen jannite puretaan
ja musiikki muuttuu konsonoivaksi. Musiikin teho perustuu kulttuurin sis&lla
yhteisesti jaetulle ymmaérrykselle, jossa konsonanssi edustaa ikddn kuin nor-
maalia, rauhallista ja tasapainoista tilaa, dissonanssi hdiriétilaa, jolle on omi-
naista jannitteinen odotus purkauksesta konsonanssiin. Scott muistuttaa, ettd
merkityksenanto ei tapahdu vaistonvaraisesti. Vaikka kaikissa kulttuureissa on
olemassa tietty dissonanssin késite, se vaihtelee eri kulttuurien vélilld ja on kult-
tuuris-sosiaalisten tekijoiden voimakkaasti sddtelemdd oppimisen tulosta. Scott
kokoaa musiikin tehtdvit esimerkin kipulddkemainoksessa: Musiikin avulla
jéljitellddn tunnetilaa, joka liittyy epdmiellyttdvyyden ja miellyttivyyden koke-
muksiin. Samalla musiikin avulla ikddn kuin vakuutetaan hyotyd, joka tuotetta
kayttamalld saavutetaan. Siind musiikin rooli on toimia metaforan kaltaisesti.
(Scott 1990.) Vastaava esimerkki suomalaisesta mainonnasta on pitkdkestoinen
Burana-kipulddkkeen mainonta, jonka musiikissa varioidaan Beethovenin Fiir
Elise -sévellyksen (Bagatelli No 25 a-molli, op. 33) pddteemaa. Pdédteemaa on vari-
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oitu erilaisin sovituksellisin keinoin dissonoivaksi, kun on ollut tarvis korostaa
kivun tuntemuksia mainoksen alussa.

Musiikintutkija Nicholas Cook (1998; 2001) ké&sittelee musiikin merkityk-
senmuodostusta ja siihen liittyen metaforisuutta mainoksen musiikissa. Han
soveltaa alkujaan kognitiivisen kielitieteen tutkijoiden Gilles Fauconnierin ja
Mark Turnerin teoriaa kdsitteellisen sulautumisen verkostosta (conceptual integrati-
on network = CIN), jossa erilaiset mentaaliset tilat (mental space) yhdistyvit siten,
ettd tuloksena on uusi mentaalinen tila (blend). Teoriaa on musiikintutkimuksen
piirissd soveltanut myos Lawrence M. Zbikowski. (Zbikowski 2002, 77-95.)
Cook havainnollistaa késitteellistd sulautumista, jossa tuotteen mainokseen liit-
tyvat ominaisuudet siirtyvit varsinaisen tuotteen ominaisuuksiksi (kuvio 8).

generic space

representation

of Citroen ZX
16v

film space music space

e rapid motion * tempo

* dynamic energy « strong downbeats
* tight editing « thythmic precision

A
/

blended space
agility
precision
style
prestige

KUVIO 8 Automainoksen kisitteellisen sulautumisen verkosto (conceptual integration
network, Cook 2001)

Kuvion mallissa Cook jakaa mainoksen kokonaisuuden neljdin alueeseen. Ylei-
nen tila (generic space) kdsittdd mainostettavan tuotteen, esimerkissd automallin
Citroen XZ 16v kuvauksen. Kuvatilassa (film space) ja musiikin tilassa (music
space) ovat edustettuna eri medioin esitetyt yhteiset ominaisuudet. Kuvail-
maisullisia piirteitd esimerkkimainoksessa ovat nopea liike, dynaaminen ener-
gia ja kuvan editointi tiiviiksi otosten vaihtumiseksi. Musiikilliset piirteet koos-
tuvat temposta, voimakkaasta rytmin sykkeestd ja musiikin rytmisestd tark-
kuudesta. Elementtien ominaisuudet sekoittuvat yhdistetyssd tilassa (blended
space), mikd johtaa uusien merkitysten syntymiseen tdydentéden yleisten ominai-
suuksien kuvausta. Esimerkissd mainoksen kuvan ja musiikin ominaisuuksien
yhteisvaikutuksesta syntyy tulkinta: Citroen XZ 16v on ketterd ja ajo-
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ominaisuuksiltaan tdsmaillinen. Siind on tyylid ja edustavuutta. Tavoiteltavat
assosiaatiot on pyritty synnyttdmé&dn vastaanottajassa niin, ettd musiikki vah-
vistaa muita elementtejd ja toimii metaforan tavoin. (Cook 2001.)

2.3.2 Mainonnan retoriikka

Kaytan tdssd tutkimuksessa retoriikan kasitettd véljassd merkityksessd, joka
sisédltdd yleisesti vaikuttamisen ja kuulijaan vetoamisen keinoja. Katson reto-
riikkaa jokapdivdisen vaikuttamiseen ndkokulmasta, joka liittdd sen myds epa-
Kklassilliseen puhujatraditioon (Leiwo, Luukka & Nikula 1992, 13; Booth 2004,
xi). Mainosten myyntipuhe luo omat puheen traditionsa, oman mainonnan re-
toriikkansa.

1960-luvun Yhdysvalloissa mainonnassa tapahtui muutos, jota kutsuttiin
luovaksi vallankumoukseksi. Ideakeskeinen mainonta tuli myds Suomeen. Se
muutti suomalaista mainontaa siten, ettd ankarasta tuotekeskeisyydesti ja tuot-
teen kehumisesta alettiin kulkea kohti puheen ystévillisen juttelevia savyjd ja
lempedd suostuttelua. Kuvissa kiiltokuvamaisuus vaihtui arkirealismiin. (Hei-
nonen & Konttinen 2001, 156-162.) Muutos ilmeni mainonnan retoriikassa. Va-
kuuttamisen rinnalle tullut suostuttelu merkitsi retoristen keinovarojen laajen-
tamista.

Tulkitsen muutokset niin, ettd ne ikddn kuin oikeuttivat aiempaa perustel-
lummin puhumaan mainonnan retoriikasta omana kasitteendén. Retoriikassa
puheen vaikuttamistehtdvd voidaan jakaa vakuuttamiseen ja suostutteluun.
Tasmallisemmin médriteltynd suostutteluun tihdatddan erityisyleisolle suunna-
tuissa esityksissd ja vakuuttamista taas kdytetddn vedottaessa universaaliylei-
soon (Perelman 1996, 24-25). Tosin ajatus universaaliyleisostd ei asetu mainon-
nan retoriikkaan niin hyvin kuin erityisyleiso, jona mainonnan kohderyhmaa
voidaan pitdd. Molemmat yleisot ovat mukana Pasi Falkin (1994, 92, 102) nike-
myksessd mainonnan kommunikoinnin paradoksaalisesta kaksinaisuudesta.
Samanaikaisesti kun mainonta on massamarkkinointia, sen tavoitteena on pu-
hutella ihmistd yksilond. Viesti ldhetddn kaikille yhtildisesti, mutta sen vas-
taanottaa jokainen erikseen. Mainoksen puhuteltu subjekti, “sind”, on samanai-
kaisesti meistd jokainen eikd kukaan meista.

Vaikka méérittelen retoriikkaa jokapdivdisen vaikuttamiseen nidkokulmas-
ta, kdytédn joitakin retoriikan teoreettisia esityksid perustana eri keinojen luokit-
telussa. Haen niiden pohjalta yhtymikohtia toisaalta retoriikkaan yleisesti ja
mainonnan retoriikkaan erityisesti. Sanojen semanttisen sisdllon rajaaminen
tutkimuksen ulkopuolelle rajaa luonnollisesti myos retoristen keinojen tarkaste-
lua, koska sanojen merkityksilld on puheen retoriikassa keskeinen tehtava. Tut-
kimusaineiston tarkastelussa pyrin tunnistamaan retoriikan keinoja muissa &da-
nielementeissd. Puhe on analyysissa mukana, mutta vain sen prosodisten omi-
naisuuksien osalta ja suhteessa muihin danielementteihin.

Aristotelisen periaatteen mukaisesti retoriikka maééritelldan opiksi vaikut-
tamisesta ja tdmdn opin analysoimisesta. Jaottelu vaikuttamiseen ja toisaalta
vaikuttamisen tekniikoiden tunnistamiseen voidaan loytdd myos retoriikan pe-
ruskdésitteistd. Retoriikan taito, tekhne rhetorike, viittaa vaikuttamisen kdytannon
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menetelmien hallintaan. Toisaalta retoriikkaan kuuluu tieteellisen analyysin
hengen mukainen tarkastelu, jonka tarkoituksena on osoittaa, mistd hyvd pu-
huminen koostuu. (Aristoteles s.a./ 1997, 10; Puro 2006, 10.)

Aristoteleen kirjoituksissa retoriikasta korostuu taidon merkitys. Kyse ei
ole vain vakuuttamisesta, vaan retoriikan taito on kykyéa havaita, miké kunkin
asian yhteydessd on vakuuttavaa. Aristoteleen mukaan puheella voidaan saada
aikaan kolmenlaisia vakuuttumisen syitd. Eefos liittyy puhujan luonteeseen,
hénen uskottavuuteensa. Paatos liittyy kuulijan mielentilaan, sithen tunnetilaan,
jonka puhe saa aikaan. Puheen sisdltoon liittyvd vakuuttumisen syy, logos, pe-
rustuu argumentointiin, jossa keskeistd on sanojen semantiikka. (Aristoteles
s.a./ 1997,10-13, 195-196.)

Retoriikan historiassa tehddédn jako klassiseen ja uuteen retoriikkaan. Uuden
retoriikan katsotaan alkaneen jo maailmansotien vilisend aikana, mutta voimis-
tuneen 1960-luvulta alkaen muun muassa Chaim Perelmanin vaikutuksesta.
Uusi retoriikka néki yleisopuheldhtoisen klassisen perinteen yksipuolisena, joka
ei vastannut muuttuneen maailman tarpeisiin. Muuttunutta maailmaa todisti-
vat sdhkoisten viestimien yleistyminen, poliittisen maailmankuvan muuttumi-
nen ja kansainvélisyyden lisaidntyminen sekd ldnsimaisen eldaméantyylin muut-
tuminen. Viimeksi mainittu merkitsi etenkin kaupallistumista, ja mainonta ja
markkinointi hyddynsivat uusia teknisid mahdollisuuksia vaikuttamaan pyrki-
vien viestin viélittdmisessd. Televisiomainonnan mahdollisuudet huomattiin.
(Perelman 1996, 11-12; Puro 2006, 107-110.)

Malmelin kuvaa mainonnan ja retoriikan suhdetta siten, ettd retoriikka
voidaan ndhdd mainonnan esi-isdnd, silldi mainonnan suostuttelun keinovali-
koima periytyy klassisesta retoriikasta. Suhteen voi maaritelld myos kdantden,
mainontaa voidaan pitdd retoriikan jalkeldisend. Sellaisena se ei kuitenkaan ole
vanhan retoriikan mukaista puhetaitoa, vaan nykyistd teknologiaa hyodynta-
védd suostuttelevan viestinnan taitoa. (Malmelin 2004, 183-184.)

Televisiomainontaan liittyvd oma tutkimukseni liittyy sikdli uuteen reto-
riikkaan, ettd tutkin sdhkoistd viestintdd ja nimenomaan puheen ulkoisten ele-
menttien merkitystd. Sovitan kuitenkin myos edelld kuvattuja klassisen retorii-
kan kasitteitd analysoimalla ddnielementtejd osana mainoksen kokonaisuutta,
jonka puhe, kuva- ja ddnielementit ja niiden vilinen vuorovaikutus muodosta-
vat. Taulukossa 1 d4ni tarkoittaa muita d4nielementtejd kuin puhetta.
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TAULUKKO1  Mainoksen puhe-, kuva- ja ddnielementtien suhde retoriikkaan

Puhe | Kuva | Aini

Informatiivinen taso:

. . X X - logos
tuoteinformaatio &
Kommunikatiivinen

X X X eetos
taso:
retoriset keinot

X X X paatos

Mainoksessa puhe- ja kuvaelementit voivat toimia informatiivisella tasolla vé-
littden esimerkiksi tuoteinformaatiota. Sen lisdksi ne toimivat ilmaisullisesti
kommunikatiivisella tasolla kaikkia retoriikan keinoja hyodyntamalla. Aa-
nielementtien tarkastelussa painottuu sitd vastoin kommunikatiivinen taso, jol-
la retoriikan ulottuvuuksista eetos ja paatos toimivat. Adnen ilmaisukeinot
mainoksen kontekstissa eivdt ylld informatiiviselle tasolle tuoteinformaation
valittamisessd - lukuun ottamatta sanoitettuja, laulettuja mainossavelmia - mi-
ki ei luonnollisestikaan sulje pois d4nen merkitystd mainossanoman vahvista-
jana ddnen omin keinoin.

Klassisen retoriikan esityksissd danen laadulliset tekijat tuntuvat saaneen
vdhdn huomiota, painotus on ollut puheen siséllossd. 1800-luvulla yhdysvalta-
lainen James Rush kiinnitti retoriikassa huomiota dénen analyysiin ja tulkintaan,
joiden merkityksen han niki esitysteknisid seikkoja laajemmin. Puheen tarkas-
telu fysiologisena ja akustisena ilmiond johti osaltaan siihen, ettd ddni irtautui
retoriikasta. Rushin ajatukset ddnen korkeuden, voimakkuuden ja laadun tar-
kastelusta patevit edelleen modernissa puheentutkimuksessa. Toisaalta retorii-
kan historiankirjoituksessa on my0s kyseenalaistettu, kuuluuko tdiménkaltainen
ldhestymistapa endd retoriikan piiriin. (ks. Puro 2006, 98-99.) Ndkemyksen mu-
kaan &édnen retoriikkaa voi siis pitdd my0s tietylld tapaa kiistanalaisena.

Késittelen seuraavaksi sellaisia retoriikan késitteitd, joita kdytdan mainon-
nan analyysin vilineina tdssa tutkimuksessa.

Mainoksen kohderyhmin puhuttelu yleison tuottamisena

Markkinoinnin nikdkulmasta keskeistd on médritelld kohderyhmd, jolle mai-
nonta suunnataan. Retoriikan kisittein kyse on siitd, ettd puhuja tuottaa yleison
(the audience as a construction of the speaker) (ks. Perelman 1996; Booth 2004). Re-
toriikka on my®s yleison tietynlaiseksi tuottamista. Puhuja voi valita yleisosta
jonkin puolen, johon vetoaa. Retoriikallaan han pyrkii aktualisoimaan tai tuot-
tamaan yleison jossakin suhteessa. Se merkitsee sitd, ettd timd asetetaan nike-
m&dn asiat tietyssd suhteessa. (Karvonen 1997, 222.) Retoriikan ndkckulmasta
lastenmainonta pyrkii aktualisoimaan yleison lapsina ja eri sukupuolille suun-
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nattu mainonta lapset edelleen poikina ja tyttoind. Se ilmenee sukupuolen eri-
tyisend korostamisena, joka liittyy seuraavaan kohtaan.

Mainospuheen hyperbola yleisén tuottamisen keinona

Kaérjistden voi todeta, ettd koko mainonnan diskurssi sindnsd rakentuu hyperbo-
lalle, liioittelevalle ilmaisulle. Kielellisessd ilmaisussa se voi ilmetd sanojen si-
sdllossd, jossa korostetaan jotain seikkaa tavalla, jota ei ole tarkoitettu ymmér-
rettdvéksi kirjaimellisesti (Lehtonen 2000, 142). Mainonnassa hyperbola ilmenee
usein myos puheen paralingvistiikassa, joka muodostuu puheen ei-kielellisistd
ominaisuuksista, joita ovat esimerkiksi puhenopeus, ddnenlaatu, sdvelkulku ja
voimakkuus (Cook 1996, 66-69).

Tutkimuksissa, joissa on tarkasteltu eri sukupuolille suunnattua lasten-
mainontaa, on havaittu voimakasta sukupuolen korostamista puheilmaisun
avulla. Tutkijat Johnson ja Young (2002) kuvaavat sitd ilmaisulla gender-
exaggerated voice-over. Sukupuolen liioiteltu korostaminen ilmenee usein puheen
prosodiikassa. Termi ”prosodinen” juontaa juurensa muinaiskreikan oodi-sanasta,
joka tarkoittaa laulua. Prosodiikalla (tai prosodialla) tarkoitettiin siis alun perin
vain puheen melodista ainesta, mutta nykyisin siihen luetaan kuuluviksi seu-
raavat ominaisuudet

- temporaaliset (pddasiassa puheen aikaulottuvuuteen perustuvat) omi-

naisuudet

- tonaaliset (pddasiassa puheen sidvelkorkeuteen perustuvat) ominai-
suudet

- dynaamiset (pddasiassa puheen voimakkuuteen perustuvat) ominai-
suudet

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

Mainoksen elementtien analogia mainossanoman vahvistajana

Vaikka analogia kielikuvana viittaa varsinaisesti kieleen, voidaan analogian, sa-
moin kuin metaforan késitettd, soveltaa myos mainonnan ddneen. Tosin esi-
merkiksi ero analogian ja metaforan vélilli on tulkinnanvaraisempi ei-
kielellisen ilmaisun alueella, kuten musiikissa. Retoriikan sanaston méaéritelman
(esim. Blomstedt 2003, 236) mukaan analogia on yhtildisyys kahden erityyppi-
sen asian vililld, verranto tai rinnastus.

Televisiomainoksessa yhtéldisyys kahden erityyppisen asian valilld voi
ilmetd esimerkiksi kuvan ja ddnen rytmisten elementtien vélisend yhtildisyyte-
nd. Tulkitsen sen tdssd tyOssd retoriikan késittein analogiaksi, joka vahvistaa
mainossanoman vélittymistd. Kahden tekijan rinnastaminen ei kuitenkaan syn-
nytd uutta tulkintaa.
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Mainonnan metaforisuus

Edellisen luvun metaforamééritelmiin liittyen voi todeta, ettd mielikuvilla ope-
roivana metafora on usein kdytetty retorinen keino mainonnan ilmaisun tehosta-
jana. Lehtimainonnassa metafora voidaan rakentaa “helposti” esimerkiksi rin-
nastamalla kuvaelementtejd tai kuva- ja tekstielementtejd keskenddn. Audiovi-
suaalinen mainonta mahdollistaa metaforisen ilmaisun vélineiksi kuva- ja teks-
tielementtien lisdksi my0s ddnielementit. Samalla se jattdd enemmaén tulkinnan-
varaa sen médrittelemiseksi, onko kyseessd analogia vai metafora. Koska analo-
gian ja metaforan ero on vaikea maaritelld yksiselitteisesti, kdytan apuna maa-
rittelyssd ndkemystd, jonka mukaan metafora voi syntyd vain dédnen ja jonkin
toisen alueen vililld (kuvautuminen alueelta toiselle). Adnielementtien valilla
voi siten esiintyd vain analogisuutta. Olen p&dtynyt kdyttamaan tdssa tutki-
muksessa pelkéstddn analogian kisitettd, vaikka joissakin tapauksissa metafora
voisi olla kuvaavampi.

Viimein, puhuttaessa metaforasta koko mainonta voidaan tulkita niin, ettd
mainos ndhdéddn ikddn kuin tuotteen metaforana: mainoksen hyvyys siirtyy
tuotteen ominaisuudeksi. Kyse on samankaltaisesta ilmiostd, jonka Falk (1994,
97-98) liittdd mainontaan kirjoituksessaan kulutuksen sosiosemiotiikasta. Mai-
nonnan tehtdva on viimekéddessad tehdd tuotteesta “hyvan” representaatio.

Personifikaation kayttd mainoksen ilmaisuvilineend

Personifikaatio, elottoman elollistaminen, on yksi mainonnassa kadytetty retori-
nen keino. Tuotteille saatetaan antaa mainoksissa inhimillisid piirteitd tai ne
voidaan esittdd toimimassa kuten eldvat ihmiset. Personifikaatiossa tulevat sel-
kedsti esille aikuisille tai lapsille suunnatun mainonnan erot, erityisesti mainos-
tettavien tuotteiden osalta. Tutkimusaineistoni koostuu lelumainoksista, jolloin
personifikaatio on mukana ikddn kuin sisdédnrakennettuna. Kun aikuisten mai-
noksissa pesujauhe personoidaan likaa vastaan taistelevaksi sankariksi (ks.
Vuokko 1995), kyse on retoristen keinojen valjastamisesta mainonnan kayttoon.
Lastenmainonnan action-hahmon personointi ei luo uutta tulkintaa, vaan esit-
taytyy luonnollisena osana mainosta, silld leluthan eldvit mainoksissa. Eldvilld
hahmoilla on useimmiten my6s oma &é&ni, ja siind merkityksessd mainosten &é-
nielementit voivat olla osa personointia.

Toisto mainossanoman vahvistajana

Toistaminen on tehokas mainonnan keino (ks. Vuokko 1992) ja yleisesti keskei-
nen puheen retoriikassa. Toisto ilmenee sanojen sisdllossd useimmiten tuoteni-
men toistamisena puheessa, mikd rajautuu tdméan tutkimuksen ulkopuolelle.
My6s musiikki voi toistaa tuotenimed. Mainonnassa toisto voi lisdksi ilmeta
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yksittdisen mainoksen toistumisena ohjelmavirrassa tai jonkin teeman tai ele-
mentin toistumisena ja variointina sarjamuotoisessa mainonnassa.

Aristotelisen retoriikan vakuuttamisen keinoista paatos ilmenee voimak-
kaasti mainonnan retoriikassa, jossa keskeistd on vastaanottajan tunteisiin ve-
toaminen. Antiikin retoriikan periaatteet toteutuvat edelleen nykymainonnassa,
joka luottaa erddnlaiseksi markkinoinnin perussddnnoksi muodostuneeseen
nikemykseen “kaikki myydéidn tunteella”, koska ostopddtokset ovat perimmail-
tddn tunnepohjaisia (Rope 2005, 30). En kisittele varsinaisesti tunteiden osuutta
tassd tutkimuksessa, muuten kuin sivuten aihetta puheen prosodiikan yhtey-
dessd. Ymmarran tunteiden merkityksen, etenkin kun kyse on musiikilla vai-
kuttamisesta ja retoriikan keinoista. Katson kuitenkin, ettd niiden kasittely mai-
nonnan tutkimuksessa on luontevampaa silloin, kun kyseessd on vastaanotto-
tutkimus.

2.3.3 Mainonta oppimisprosessina

Mainonnan vastaanottamisessa on kyse oppimisprosessista. Mainonnan &ani-
maailman tarkastelu tarjoaa esimerkkeja erilaisista tavoista oppia. Otan kuiten-
kin vertailuksi ensin esimerkin mainonnan visuaalisesta maailmasta tarkaste-
lemalla Viking Line -yhtion visuaalisia logoja.

VIKING LINE

KUVIO9 Viking Line -yhtitn nimilogo 7

NG LI

KUVIO 10 Viking Line -yhtitn logo 8

Konstruktivistisen oppimiskéasityksen mukaan oppiminen on aktiivinen tiedon
konstruointiprosessi. Oppija valikoi ja tulkitsee informaatiota ldhtien aikai-
semmin oppimansa ja odotustensa pohjalta (esim. Rauste-von Wright 1996, 16-
19). Viking Linen nimilogo kasittda yrityksen koko nimen (kuvio 9). Kuvion 10
logon tunnistaminen edellyttdd sitd vastoin osan ymmartamistd kokonaisuuden,
koko nimen, osaksi. Ymmartdminen puolestaan edellyttdd tiedon konstruointia
aiemmin opitun pohjalta. Luonnollisesti ajan myotd pelkkd kuvion 10 logo as-
sosioituu suoraan varustamoon, kun se on opittu riittdvasti nikeméén eri yhte-

7 Julkaistu oikeudenomistajan luvalla.
8 Julkaistu oikeudenomistajan luvalla.
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yksissd siihen liitettynd. Talloin kyse on ehdollistuneesta oppimisesta. Viking
Linen mainonta ei ole varsinaisesti lapsille suunnattua mainontaa, mutta per-
hematkailua markkinoidessaan se koskettaa myos lapsia. Lapset voivat alkaa
tunnistaa tuotteiden logoja jopa jo yksivuotiaina (esim. Koho 2012, 13). Viking
Linen logon tunnistaessaan lapset luultavasti assosioivat sen niihin miellytta-
viin kokemuksiin, jotka liittyvit risteilymatkaan.

Viking Line -esimerkissd on hahmopsykologian késittein kyseessd kuvion
sulkeisuus (closure), jota myos Batra, Myers ja Aaker kisittelevit teoksessaan Ad-
vertising Management (1996, 239-241). He korostavat, ettd jos mainoksen vas-
taanottamisessa onnistuu aktivoida hahmon sulkeisuuden prosessi, se lisdd sa-
malla sitoutumista, joka puolestaan vahvistaa tehokkaasti oppimista. Tutkijat
esittdvidt esimerkin myds mainonnan &idnimaailmasta. Mainoksessa voidaan
kayttdd tutuksi tullutta mainossdvelmas, josta jdtetddn jotain puuttumaan. Sul-
keisuuden hahmolain mukaisesti sen pitdisi synnyttdd vastaanottajassa voima-
kas pyrkimys tdydent&d esitys mielessddn kokonaisuudeksi.

Kéytéan esimerkking vastaavasta ilmiostd suomalaisessa mainonnassa Saa-
rioisten ddnellisen logon sisdltdvdd televisiomainontaa. Saarioisten mainosten
loppuun oli alkujaan tapana sijoittaa laulettu logo, jonka vastaanottaja oppi tun-
temaan ja yhdistdméaan Saarioisten tuotteisiin (kuvio 11).

Saa- 1i -ois - ten.
KUVIO 11 Saarioisten ddnilogo ?
Sittemmin, kun logo ei esiinnykddn aina laulettuna, assosiaation synnyttdmi-
seen vastaanottajassa riittdd pelkkd melodia soitettuna tai vaikka kanankotko-
tuksena, kuten erdidssid radiomainoksessa. Arvelen, ettd tehokas mainonta voi
aikaansaada sen, ettd myos pelkkd yhtion visuaalinen nimilogo (kuvio 12) voi

alkaa “soida” vastaanottajan mielessd ja synnyttdd assosiaation my6s melodiaan
ja sitd kautta tuotteeseen ehdollistuneen oppimisen seurauksena.

L
s B
(N
Saarioinen

KUVIO 12 Saarioisten visuaalinen logo 10

K Julkaistu oikeudenomistajan luvalla.
10 Julkaistu oikeudenomistajan luvalla.
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Saarioisten mainonta on myos esimerkki danellisen jatkuvuuden hyodyntami-
sestd mainonnassa. Holger Lindstromin vuonna 1967 sédveltimid ”Saarioisten”
on mainittu Guinnessin ennétystenkirjan (Guinness World Records) brittipainok-
sessa maailman pisimpddan kdytossd olleena jinglend (Kilpic 2005, 307, 353).
Kilpio kayttad tassd jinglen késitettd. Kyseessd on siis jingle tai dénilogo méaérit-
telystd riippuen. Kasittelen jinglen ja ddnilogon maédritelmid ldhemmin luvussa
3.3 Mainoselokuvamusiikin savellysmuotoja.

Esimerkit edelld ovat aikuisille suunnatusta mainonnasta, mutta erityisesti
lastenmainonnassa oppiminen on keskeistd. Puheen, musiikin ja muun &ddnen
merkitys korostuu silloin, kun mainossanomaa ei voi perustaa kirjoitettuun
tekstiin, kuten pienille lapsille suunnatussa mainonnassa. Kun tavoitteena on
tehostaa muistamista, erilaiset alku- tai loppusointuiset tai rytmiltddn muuten
hyvit sloganit ovat tyypillinen, tehokas ratkaisu. Lasta sopii puhutella my6s
laulun keinoin, ovathan laulu ja leikki osa lapsen maailmaa. Erilaiset lyhyem-
mét ddnilogon kaltaiset lauletut osuudet ovat tavallisia lastenmainonnassa,
mutta myds kokonaiset sanoitetut mainossavelmét. Oma lajinsa ovat lasten hu-
vi- ja puuhapuistojen tunnussavelmat. Usein toistettuina ja sopivasti korvaan
tarttuvina ne todistavat tehokkaan oppimisen lainalaisuuksia: opetettava asia
vilitetddn oppijalle sopivalla tavalla ja ymmarretddn toiston merkitys oppimis-
prosessissa. Tarkastelen laulettuja mainossavelmid ldhemmin luvussa 3.4 Mai-
noselokuvamusiikin funktioita.

Vaikka mainossanoma tiivistyisi sithen, minkéilainen mainostettava tuote
on ja misté sitd on saatavana, kyse on myos muiden asioiden oppimisesta. Esi-
merkiksi sukupuoleen sosiaalistuminen tapahtuu sosiaalisen ja kognitiivisen
oppimisen kautta. Vertaisryhmdt, vanhemmat, opettajat, pdiviakoti, koulu ja
media luovat malleja, joiden avulla yhteison sukupuolelle asettamat toiminta- ja
kayttaytymisnormit omaksutaan. Téssd suhteessa media oppimisympaéristond ja
mainonta osana sitd ohjaavat myos sukupuoli-identiteetin muodostumista ja
roolimallien omaksumista. Ilmion tutkiminen on keskeista tdssa tutkimuksessa.

Kun tarkastellaan oppimisprosessia kokonaisuutena, voidaan kysyéd, min-
kilaisia ”opetusmenetelmid” mainonta kdyttdd. Aikuisille suunnattuun mai-
nontaan verrattuna lastenmainonnassa toteutuu nahdékseni tietynlainen didak-
tisuus. Tarkoitan didaktisuudella tdssd yhteydessd oppimista, jonka kasvatustie-
teilijat Kari Uusikyla ja Pdivi Atjonen (2007) nime&vat “vanhaksi didaktiikaksi”
(lainausmerkit omani). Behavioristisen oppimiskasityksen ja vanhan didaktii-
kan mukaan oppi syntyy siten, ettd joku ulkopuolinen (opettaja) antaa oppi-
misdrsykkeitd (opettaa) oppilaalle, jonka tehtdvdnd on omaksua annettu tieto.
(Uusikyld & Atjonen 2007, 23.) Se, ettd korostan lastenmainonnan didaktisuutta,
perustuu nikemykseen mainosten tavasta ikddn kuin ”osoittaa sormella”, ilman
ettd oppijalle valttamittd tarjotaan mahdollisuus itse oivaltamiseen. Jos kyse
olisi formaalisesta opetustilanteesta, mainosten kaltaista luennoivaa tyylid voi-
taisiin kritisoida jopa lapsen aliarvioimisesta oppijana.

Nékemykseni mukaan didaktisuus liittyy lastenmainosten suosimaan ra-
kenteeseen. Mainostettava tuote halutaan tuoda selkeésti esille, ja lisdksi siitd
halutaan yleensi kertoa niin paljon kuin mahdollista mainoksen lyhyen keston
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puitteissa. Silloin mainoksen rakenteessa turvaudutaan useimmiten demonst-
raatioon tai tuote-esittelyyn (luennoiva tyyli). Muunlaiset esitystavat, kuten
esimerkiksi tarinankerronta, vaativat enemman aikaa. Lisdksi mainostaja ottaa
riskin, jos tarinan ytimen oivaltaminen jdtetddn liiaksi katsojan oivalluksen va-
raan. Késittelen mainontaan liittyvéd sosiaalista oppimista myos luvussa 3.2
mainoselokuvan rakenteiden kasittelyn yhteydessa.

Lastenmainonnan didaktisuuteen ja yleiseen lajityyppien kapeuteen vai-
kuttaa myos kielellisten viittaussuhteiden kdyton rajoittuneisuus mainoksissa.
Aikuisten mainonnan kayttaméat huumorin lajit, kuten ironia ja sarkasmi, jaavét
lapselta helposti ymmartamatta. Kyky erottaa se, mitd sanotaan, siitd, mitd tar-
koitetaan, kehittyy vasta alakouluidssd (esim. Salokoski & Mustonen 2007, 22).
Vaikuttaa siltd, ettd lastenmainoksissa kidytetddn huumoria vetoamisen keinona
vdhemman kuin aikuisten mainoksissa, vaikka alle kouluikéisten lasten hyvaan
televisio-ohjelmaan liittamista laatusanoista tarkeimmat ovat “hassu” ja “janna”
(Suoninen 2004, 164).

2.3.4 Median konvergenssi ja lelumarkkinoiden monimediaisuus

Kasittelen tdssd luvussa erilaisia ilmioitd, joilla pyrin kisitteellistimé&&dn havain-
toja lastenmainontaan liittyvistd kdytdnnoistd ja ominaisuuksista. Lahestyn ai-
hetta fiktiivisen esimerkin kautta.

Kuvitellaan, ettd joulumarkkinoille ovat ilmestyneet uudet Superiina-hahmot. Lapsi
nikee mainostettavan niitd televisiossa lastenohjelmien vililla. Vaikka lelu on uusi,
hahmot ovat lapselle tuttuja jo entuudestaan, koska hian on seurannut niiden seikkai-
luja jo edellisen kauden lastenohjelmissa. Nyt sellainen on mahdollista saada omaksi.
Seuraavaksi postiluukusta tipahtaa lelukauppiaiden suuri leluluettelo, joka on Vées-
torekisterikeskuksen tietojen perusteella osattu ldhettdd juuri hédnen osoitteeseensa,
vaikkakin vanhemman nimelld. Luettelossa lapsi ndkee kuvan samasta lelusta, ja ha-
nelld on jopa mahdollisuus merkiti rasti lelun kohdalle luetteloon merkiksi, ettd han
toivoo sellaista joululahjaksi. Televisiomainoksessa han nidkee my6s internetosoitteen,
jossa hédn voi vierailla tutustumassa Superiinojen maailmaan. Mainoksen kesto on
lyhyt, mutta tarina jatkuu internet-sivuilla. Tarina jatkuu myos lapsen omissa leikeis-
sd, kun hédn saa lelun joululahjaksi. Pehmeistd paketeista paljastuu vield Superiina-
yOpaita ja sukat. Seuraavana syksynd koulujen alkaessa kaupoissa on esilld paljon
Superiina-vihkoja, kynid ja muita koulutarvikkeita. Superiinat seikkailevat my®os kir-
joissa ja matkapuhelinsovelluksissa. Jouluna tulee ensi-iltaan Superiinojen jouluseik-
kailu -elokuva.

Fiktiivinen esimerkki edelld kuvaa median konvergenssi -ilmiota siten kuin se voi
vaikuttaa lapsen maailmaan. Medioiden konvergoitumista voi mediakulttuurin
tutkija Juha Herkmanin (2008) mukaan esiintya tasoilla, jotka liittyvét toisiinsa
ja nivoutuvat yhteen. Taloudellisella markkinoiden tasolla se ilmenee muun mu-
assa taloudellisina kytkoksing leluvalmistajan ja muiden tahojen vililld. Tekno-
logisella tasolla se ilmenee viestintdjdrjestelmien yhdentymisend. Tamén tutki-
muksen kannalta mielenkiintoisinta on tarkastella median konvergenssia sisil-
lon tasolla. (Herkman 2008, 153-155.) Osa siséltojen konvergenssia on esimer-
kiksi televisioituminen, mikd merkitsee televisiosta tuttujen aiheiden, kerronta-
tapojen tai visuaalisten kdytantojen levidmistd muuhun mediaan ja kulttuuriin.
Televisioituminen sindnsa ei ole uusi ilmid lastenkulttuurissa, jossa televisiosta
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tutut hahmot ovat jo kauan ilmestyneet markkinoille erilaisissa olomuodoissa.
Pyrin hahmottamaan sitd, miten eri esitykset ja olomuodot ovat kytkoksissa
toisiinsa ja minkalaisen kokonaisuuden ne muodostavat.

Median konvergenssi voi synnyttdd my0s intermediaalisuutta. Intermediaa-
lisuus voi merkitd paitsi medioiden tekstienvilisyyttd, mediarajat ylittdvaa in-
tertekstuaalisuutta, myos laajemmassa merkityksessd mediatuotannon ja mark-
kinoinnin intermediaalisuutta. (Herkman 2008, 156.) Kdytdn tdssd tyossd inter-
mediaalisuuden sijaan monimediaisuuden! késitettd kuvaamaan ilmiotd, jossa
samat sisdllot tuotetaan lastentuotteiden markkinoilla eri medioille. Ne tuote-
taan usein myos aineettomasta olomuodosta artefakteiksi, esimerkiksi leikitta-
viksi leluiksi tai puettaviksi vaatteiksi. Kuvaan lelumarkkinoiden monimediai-
suutta kuviossa 13.

audiovisuaalinen
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KUVIO 13 Lelumarkkinoiden monimediaisuus

Kuviossa 13 olen sijoittanut keskioon lelun tuotteena, koska sen mainonta on
tutkimukseni kohde. Se ei kuitenkaan merkitse vilttamattad lelun ensisijaisuutta
ajallisen esiintymisen suhteen. Leluhahmon esikuvana voi olla elokuvan tai tv-
ohjelman hahmo tai leluhahmo voi olla olemassa ensin ja laajeta sitten muihin
medioihin. Samat hahmot seikkailevat myos lastenmainoksissa, joko animoitui-
na tai omina kolmiulotteisina leluhahmoinaan. Medioidenvilisyys voi mainon-

n Kiitan professori Tuomas Eerolaa ehdotuksesta termin kayttdmiseksi. Pyrin kaytta-
méadn myos toisaalla kisitteistd niiden suomenkielisiéd vastineita, jos mahdollista
(esim. voice-overin sijaan taustapuhetta).
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nan ddnimaailmassa ilmetd siten, ettd tv-sarjasta tuttu musiikki soi mainoksen
taustalla, ja on tunnistettavissa mainostettavan tuotteen omaksi musiikiksi.

Olen sijoittanut lelun olomuotoja kuvioon 13 eri ulottuvuuksille sen mu-
kaan, ovatko ne esineettomid vai esineellisid, audiovisuaalisia vai tekstimuotoi-
sia. Osalla leluista on esineindkin oma ddni, kuten puhuvilla nukeilla, mutta
muuten ddnettomille leluille mainokset ja muut audiovisuaaliset olomuodot
antavat liikkkeen ja ddnen. Lelut alkavat niissa el4a.

Lasten ja nuorten mediaympariston muutos -tutkimuksessa (Uusitalo,
Vehmas & Kupiainen 2011, 110-116) késitellddn edelld kuvaamaani ilmiota. Sii-
né pelien, elokuvien, kirjojen ja oheistuotteiden yhteen kietoutumista media-
maisemassa on kuvattu osuvasti kéasitteelld kulutusketju, jonka avulla lapsi tu-
tustutetaan koko brandiin esimerkiksi lelujen kautta. Siihen liittyen varsinaisen
lastenmainonnan lisdksi my0s osa lasten televisiosarjoista voidaan ndhdé oheis-
tuotteiden markkinointina. Tutkimuksessa median vaikutuksista lapsiin (Salo-
koski & Mustonen 2007) kiinnitetddn huomiota ilmion seurauksiin. Kun samat
hahmot seikkailevat sekd ohjelmissa ettd mainoksissa, ohjelman ja mainoksen
erottaminen toisistaan vaikeutuu. Lisédksi lapsen on vaikea mieltdd mainokseksi
tuotesijoittelua tai tuotteiden omia virtuaalisia jatkeita internetissd. Salokosken
ja Mustosen (2007, 22, 39-41) mukaan lapsi ymmartdd mainonnan houkuttele-
van tarkoitusperdn ja erottaa sen muun informaation joukosta vasta noin 6-8
vuoden idssd. Mainosten ja varsinaisten lastenohjelmien erotteleminen on lasta
ajatellen tidrkedd, mihin esimerkiksi televisiomainonnan sijoittelua koskevilla
rajoituksilla pyritddn vaikuttamaan.

24 Sukupuolen representaatioita mainonnan, leikin ja lelujen
maailmoissa

“Jos stereotyyppi hdvitetddn, samalla katoavat saippuaoopperat, romanttiset
fiktiot ja mainokset”, kirjoittaa tiedotustutkija Janice Winship vuoden 1988 Tie-
dotustutkimus-lehdessd. Néin siksi, ettd median genreissd stereotyyppi on osa
kaavaa (Winship 1988a). Mainokset eivit ole kahdessakymmenessaviidessa
vuodessa kadonneet, ja stereotypiat tuntuvat sdilyneen. Ne eldvit median gen-
reistd erityisesti mainonnassa, mika tulee yleensd esiin myos tutkimuksissa, jos
tarkastelun kohteena ovat sukupuolen representaatiot. Stereotypiat eldvat, mut-
ta muuttavat ajassa muotoaan. Mainoksissa miehet ovat jo kauan sitten tarttu-
neet entisaikojen naisten toihin esimerkiksi kokkaamalla, tiskaamalla ja siivoa-
malla (esim. Tiskaaja-Jussi, Kortti 2007, 123). Vield voi kuitenkin pohtia sit,
esitetdadnko mies kotitoitd tekeméssa eri tavoin kuin nainen.

Mediatutkija Jukka Kortti toteaa, ettd mainonta kdyttdd hyvakseen suku-
puoleen liittyvid stereotypioita, koska tyypittely ja my6s niiden rikkomiset ovat
taloudellisia mainosviestinndn tiiviyttd ajatellen. Han luonnehtii sukupuolen
esittdimisen tavoissa 1960-luvun loppupuolelta alkanutta kehitystd itsendisen
naisen representaatioiden lisddntymisend ja monipuolistumisena, minkd han
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nékee jatkuvan edelleen. Sitd vastoin miestyyppien valikoima on kaventunut:
1960-luvun maskuliininen, karski ja komea mies on 2000-luvun (alun) suoma-
laisesta mainonnasta havinnyt ja tilalle on tullut feminiininen, kotitoita tekeva
pehmoisé tai jopa jonkinlainen luuseri. Kyse on kuitenkin vain mainosten suo-
malaisesta miehestd. Kortti viittaa 2000-luvun alkupuolen tutkimuksiin, joiden
mukaan ulkomaiset mainosspotit tuntuvat edelleen edustavan maskuliinisem-
paa mieskuvaa. Han hahmottelee my6s tulevaisuudenkuvaa siteeratessaan
kahden mainosmiehen ennustusta vuodelta 2002, jonka mukaan sliipattu ja
egoistinen menestyjaimacho palaa mainoksiin. (Kortti 2007, 105-127.) Silloista
tulevaisuudenkuvaa on nyt mahdollista tarkastella kymmenen vuoden aikava-
lilld. Sen analysoiminen, onko ennustus toteutunut, jad tdimén tutkimuksen ul-
kopuolelle.

Jos tietyt sukupuolen esittamisen tavat ovatkin sdilyneet - ainakin ulko-
maisessa - mainonnassa, itse televisio-ohjelmissa ne ovat muuttuneet. Kirjalli-
suustutkija Sanna Karkulehto késittelee ilmiotd teoksessaan Seksin mediamarkki-
nat (2011), ja hén havaitsee muutoksen myos mainonnassa. Héan toteaa, ettd [su-
kupuolen kisitettd kriittisesti tarkastelevasta] gueer-asenteesta on tullut ldnsi-
maisen kulttuuri-, viihde- ja mediateollisuuden valjastama hyodyke. Nyky-
mainonnassa ei-heteroseksuaalisten esitysten on todettu toimivan eksoottisena
ja pikanttina tehosteena, jolla edistdd myyntid ja viestid mainostajan luovuudes-
ta, erilaisuudesta ja innovatiivisuudesta. (Karkulehto 2011, 123-124.) Queer-
viitteet mainonnassa sijoittunevat vield marginaaliin, mutta viestivit osaltaan
muutoksesta sukupuolen esittimisen tavoissa.

Kirjoittaessaan mainonnasta Kortti ja Karkulehto tarkastelevat lihinnd ai-
kuisille suunnattua mainontaa, jossa heteroseksuaalisuudesta eroavat seksuaa-
lisuuden esitykset voivat haastaa perinteiset stereotypiat. Lapsille suunnattu
mainonta puolestaan tuntuu muodostavan oman konservatiivisen alueensa,
jossa uudistumista tapahtuu védhén jos ollenkaan (mm. Macklin & Kolbe 1984;
Smith 1994; Davis 2003; Gunter ym. 2005, 25; Kahlenberg & Hein 2010). Gunter
ym. (2005, 25) vertaavat mainonnan muutoksia yhteiskunnan tasa-
arvokehitykseen ja toteavat, ettd sukupuolen esittimisen tapa lastenmainonnas-
sa ei ole muuttunut samassa méérin kuin yleensd yhteiskunnassa. Vaikka reaa-
limaailmassa naisten ja miesten vilinen tasa-arvo on lisddntynyt, mainonnassa
eldvit sukupuolistereotypiat.

Muutoksia suomalaisessa lastenkasvatuksessa kuvaavat muun muassa
Sosiaali- ja terveysministerion julkaiseman Tasa-arvobarometrin (2008) tulokset,
joiden mukaan suomalaisessa nyky-yhteiskunnassa isét osallistuvat lastenhoi-
toon ja perheen arkeen yhd enenevéssd madrin. Lastenhoito kuuluu didille ja
isélle yhteisesti 55 prosentissa tutkituista perheistd. (Nieminen 2008, 45-46.)
Lasten lelumainoksissa isdt eivdt kuitenkaan leiki lasten kanssa, eikd poikia
yleensd ndy nukkeleikeissd. Tytot esitetddn padsaddntoisesti hoivaamassa, ja po-
jat ndhdddn taistelijoina. Tamd kahtiajako toistaa ikiaikaista sukupuolierojen
tematiikkaa, jonka juuret ulottuvat aina metsdstyskulttuuriin asti. Sitd haasta-
maan ovat tulleet mainokset, joissa astuu esiin emansipoitunut muotinukkien

joukko.
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Osa muotinukeista (mm. Bratz-nuket) jatkaa Barbien yli 50-vuotista perin-
nettd, jossa nuket keskittyvidt enimmikseen muotiin ja kauneuteen. Niiden
ohella mainoksissa esiintyviat Moxie Girlz -nuket niilld leikkivine tyttdineen.
Mainoksissa tytot ovat aktiivisia, itsendisid toimijoita ja kertovat:

”Mi oon Moxie-tytto, rakastan kokeiluja, véritdn vaatteita. On ihan ookoo erottua,
ndyttdd muille kuka todella olet [...] Olen hassu ja erilainen!” 12

Moxie-tytotkin ovat kiinnostuneita muodista ja kauneudesta, mutta heissd on
asennetta, jota on kuvattu tyttotutkimuksessa muun muassa késitteelld girl po-
wer (Jeronen 1998; Saarikoski 2005, 178-179; Saarikoski 2009, 183-184). Tytto-
voimalla muokataan hillityn, hallitun ja passiivisen naisen kuvaa ja halutaan
kyseenalaistaa vallitsevia naisille asetettuja kulttuurisia méaareitd. Rajojen rik-
kominen on hauskaa ja hassua, tyttomdisen ”“ihanaa” ja “hurmaavaa”, mutta
tietynlaisessa kurittomuudessaan samalla outoa ja pelottavaakin. Tyttt toteut-
tavat Saarikosken (2009) mukaan erdénlaista tyttoylpeyden ideologiaa, jolla ku-
vataan tyttdjen ylpeyttd omasta sukupuolestaan ja sukupuoliryhmdstddn tytto-
kulttuurin voimaannuttamina. (Saarikoski 2009, 339.) Mainoksissa Moxiet kan-
nustavat tyttdja olemaan rohkeasti erilainen oma itsensd toteamalla: “Moxie-
tytot - be true, be you!” 13

1990-luvulla tyttojd villinnyttd Spice Girls -ilmiotd tutkinut Helena Saari-
koski tuo esiin késitteen ideologiset lelut 14. Saarikoski laajentaa kisitteen koske-
maan nykykulttuuria, jossa silld viitataan lapsille tuotettuihin leluihin, jotka
kantavat tiettyjd kasvatusihanteita. Lapsille tuotettuna kulttuurina, esineind ja
kauppatavaroina myds Spice Girlsin musiikki ja tdhtikuva sekd Barbiet ovat
ideologisia leluja, jotka osaltaan luovat kulttuurin naiskuvia. Barbieilla leikkies-
sddn tytot kuitenkin my0s itse luovat ja tuottavat tyttdyden merkityksii ja tyt-
tokulttuuria. (Saarikoski 2009, 250-251.) Ndkemys ideologisista leluista on var-
teenotettava mainonnan tutkimuksessa. On kuitenkin muistettava, ettd tytot
eivit ole yksi yhtendinen ryhmid eikd ole itsestddn selvdd, ettd Barbie-
mainonnan vélittdimé& naiskuva tai nukkien eldméntyyli toteutuisi sellaisenaan
kaikkien tyttdjen Barbie-leikeissa.

Entéd poikien mainosten toimijat? Usein kun ndytidn opiskelijaryhmille las-
tenmainoksia, poikien mainokset herdttavat himmennystd, koska leikkijoiden
toiminta koetaan niissd hyvin aggressiiviseksi. Lastenpsykiatri Jari Sinkkonen
kritisoi puhetta poikien “aggressiivisista” leikeistd (lainausmerkit Sinkkosen) ja
varoittaa kdyttamastd kasitettd liian 16yhin perustein. Sinkkonen itse mddritte-
lee aggressiivisuuden vihamielisen affektin sdvyttiméksi, toista ihmistd tai ih-
misryhmdd vastaan suunnatuksi reaktioksi, jota poikien leikit eivit edusta. Poi-
kien rajujakin leikkejd on hdnen mukaan varottava liikaa ohjailemasta, koska
lapset rakentavat leikeissad identiteettiddn tyttona tai poikana. (Sinkkonen 2005,

12 Lainaus tutkimusaineiston mainoksesta.
13 Lainaus tutkimusaineiston mainoksesta.
14 Késite on periisin folkloristiikan tutkija Roger Pinonilta (1967), ja silld on alkujaan

tarkoitettu lasten suojaamiseen kaytettyja uskonnollisia tai maagisia esineité (Saari-
koski 2009, 250).
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41, 97.) Sinkkonen haluaa puolustaa poikien oikeutta valita itse lelunsa, myos
leikkiaseet ja sotalelut. Han viittaa brittildiseen tutkimukseen, jossa késiteltiin
lapsen tietdmystd omasta sukupuolesta ja sen vaikutusta sukupuolelle tyypillis-
ten lelujen ja toimintojen valintaan. Tutkimuksessa mieluiten sukupuolelleen
tyypillisié leluja valitsivat nekin kaksivuotiaat lapset, jotka eivit vield osanneet
edes hahmottaa, kumpaan sukupuoleen kuuluvat. (Campbell, Shirley & Caygill
2002; Sinkkonen 2005, 102-103.)

Aggressio ja aggressiivisuus ndyttdvat olevan madrittelykysymyksia.
Muun muassa aggression esiintymistd leikissd tutkinut Jeffrey H. Goldstein
painottaa arvioijan ja tutkimusmetodien merkitystd. Han raportoi tutkimustu-
loksista, joissa aikuiset tulkitsivat lapsia useammin leikkitaistelun (play fighting)
todelliseksi aggressiiviseksi kayttaytymiseksi (real aggression). Samoin naiset
tulkitsivat useammin kuin miehet leikin aggressiiviseksi kaytokseksi. Tulokset
saattavat vaihdella my6s sen mukaan kdytetddnko metodina observointia vai
haastattelua. Tulkintaa ohjaavat aina arvioijan asenteet - “aggressio on katsojan
silmédssd” 15. Goldstein toteaa, ettd my0s tytot voivat kdyttaytyd leikeissd ag-
gressiivisesti. Tutkimustulosten mukaan tyttdjen aggressiivisuus on kuitenkin
erilaista; se ei saa maskuliinisia muotoja eikd siihen sisdlly vélttamattd nakyvaa
vikivaltaisuutta. (Goldstein 1992, 66-71; 1998, 54-56.)

Kasvatustieteiden piirissd tehtyjen lelupreferenssitutkimuksien tulokset
osoittavat, ettd kulttuuriset sosialisaatiokdytdnnot vaikuttavat myos lasten leik-
kikéyttaytymiseen (Keskinen, Virtanen & Hopearuoho-Saajala 1998). Leluprefe-
renssit vaihtelivat kolmessa tutkitussa kulttuurissa (Suomi, Japani, Viro), mutta
omalle sukupuolelle tyypillisid leluvalintoja tehtiin niissd kaikissa, vaikkakin
kulttuurit vaikuttivat valintojen voimakkuuteen. Tutkijoiden mukaan oli ylei-
sesti havaittavissa poikien suurempi stereotyyppisyys tyttdihin verrattuna lelu-
jen ja leikkien valinnassa. Keskinen toteaa, ettd voimakkaimmillaan lasten odo-
tukset maskuliinisesta ja feminiinisestd kdyttdytymisestd ovat silloin, kun lapsi
on neljan ja kuuden ikdvuoden vililla. Hanen mukaansa poikien ehdottomuut-
ta asenteissa maskuliinisuutta kohtaan on selitetty toisaalta lapsen sisdisilld
kasvupaineilla siten, ettd maskuliinisen identiteetin rakentaminen vaatisi
enemmén ehdottomuutta selkiytydkseen kuin feminiinisen identiteetin raken-
taminen. Toisaalta poikien ehdottomuutta voidaan selittdd yhteiskunnallisilla
vaikutuksilla: maskuliinisen kdyttdytymisen rajat ovat selkedimmit kuin femi-
niinisen, ja maskuliininen kayttdytyminen on ylipad&tdaan nakyvampéa ja arvos-
tetumpaa useissa kulttuureissa. (Keskinen 1994; Keskinen ym. 1998.)

Se, ettd lastenmainonta on sukupuolittunutta, on ilmeistd. Mutta voidaan-
ko sukupuolen esittdmisen tapoja tulkita niin, ettd mainoksissa poikia on yh-
denlaisia, mutta tyttdjd monenlaisia? Se merkitsisi samalla, ettd tytoille suunna-
tussa mainonnassa on enemman varianssia. Vauvanukkemainoksissa ja toisaal-
ta muotinukkemainoksissa toimijat nédyttaytyvét keskendén erilaisissa rooleissa
- naiseuden kuvia on useita.

15 Téssd Goldstein siteeraa Kathleen Connorin teosta War toys, aggression and play-
fighting (1991).
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Anders Bjorkvall analysoi sukupuolen esittdmisen tapoja ruotsalaisissa ai-
kakauslehtimainoksissa. Han tutki, miten tytoille ja naisille suunnatut mainok-
set eroavat pojille ja miehille suunnatuista mainoksista. Tutkimustulosten pe-
rusteella Bjorkvall esittdd kiinnostavan ndkemyksen sukupuolirooleista mai-
noksissa. Pojille ja miehille suunnatuissa mainoksissa néyttdytyy menestykse-
kés ja kyvykds yksilo, joka toteuttaa itseddn toimimalla ja johtamalla. Hén il-
maisee kuka hén on ja millaisena haluaa esittidytyd muille. Vastaavasti tytoille ja
naisille suunnatut, pddosin ulkondon ja oman kehon tuntemuksien ymparilld
pyorivdat mainokset rakentavat kuvaa epatdydellisestd yksilostd, joka kaipaa
ratkaisuja ongelmiinsa. Tama yksilo ilmaisee, millainen haluaisi olla. (Bjorkvall
2003, 177-179.) Ndkemykset eivit ole valttamattd sellaisenaan sovellettavissa
lasten lelumainoksiin. Lastenmainoksissa voidaan kuitenkin ndhda viitteita
eroista poikien ja tyttojen valillda minén ja toiveminan esittamisen tavoissa.

Edelld esitettyjen ndkemysten perusteella on luontevaa hyviksyd nikemys,
ettd sukupuoli ja kulttuuri yhdessd sddtelevét lasten leikkejd ja leluvalintoja,
vaikka erityisesti poikien kohdalla haluttaisiinkin painottaa sukupuolen biolo-
gista perustaa ja toteuttaa ns. essentialistista ndkemystd maskuliinisuudesta (ks.
Connel 2005). Lapsen nikemyksiin sukupuolesta ja sen myotd leluvalintoihin ei
voi olla vaikuttamatta kulttuuri, jossa lapsille suunnattu, aikuisten tuottama
televisiomainonta pitdd ylld sukupuolistereotypioita.



3 MAINOSELOKUVA AUDIOVISUAALISENA
TEOKSENA

3.1 Audiovisuaalisen ilmaisun keinoja

3.1.1 Kuvan ja ddnen suhde audiovisuaalisessa ilmaisussa

Kéytan tdssd tyossd kasitettd mainoselokuva, vaikka kaikista television mainos-
katkoilla esitetyistd mainoksista ei voi puhua elokuvina. Késitteen valinnalla
haluan tuoda esille ldhestymistapaa, jossa hyodynnan muun muassa elokuva-
teorioiden ndkemyksid kuvan ja ddnen suhteesta. Spotti olisi lyhyydessaan kayt-
tokelpoinen hieman kankean ja juhlallisenkin mainoselokuvan rinnalle, mutta
tuntuu tassd yhteydessa liian puhekieliseltd ilmaisulta.

Audiovisuaalisessa mainoksessa kuvan ja ddnen suhdetta voi tarkastella
osittain samoin periaattein kuin elokuvassa. Kasittelen sen vuoksi aluksi eloku-
van ddntd, milld pohjustan varsinaisen mainoselokuvamusiikin ominaisuuksien
kasittelyd tuonnempana. Kuvan ja ddnen suhteen perusta luotiin jo mykkéelo-
kuvan kaudella, jolloin ddnettomén elokuvan ulkopuolisen sdestyksen piti myo-
tdilld kuvan sisdltod. Sdestystd varten kootut nuottikokoelmat sisdlsivat eloku-
van tunnelmaan tai erilaisiin tapahtumiin sopivaa musiikkia. Elokuvayleis6d on
siis miltei alusta alkaen totutettu liittdmé&&n tietynlainen musiikki tietynlaiseen
tunnelmaan tai tapahtumaan. (Juva 2008, 34-35.) Elokuvamusiikin konventiot
syntyivit silloin. Myshemmin ddnielokuvan myotd 1920-luvun lopulla ddni toi
uutena ja ilmaisuvoimaisena elementtind elokuvailmaisuun uusia ulottuvuuk-
sia.

Elokuvamusiikin tutkija Claudia Gorbman (1987) tarkastelee musiikin
merkitystd elokuvassa kolmen eri koodin avulla. Ensinnikin elokuvamusiikin
merkitystd voidaan tarkastella puhtaasti musiikillisten koodien (pure musical codes)
kautta, jolloin musiikki viittaa vain itseensd. Musiikin merkityksen tarkastelu
elokuvassa puhtaasti musiikillisten koodien tasolla jd& kuitenkin rajoittuneeksi.
Syvallisempi tarkastelu edellyttdd myos kulttuuris-musiikillisten (cultural musical
codes) ja elokuvallis-musiikillisten koodien (cinematic cultural codes) kdyttod. Konno-
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tatiivisessa viittaamisessa on kyse kulttuuris-musiikillisten koodien tunnistami-
sesta. Elokuvallis-musiikillisten koodien avulla voidaan tarkastella musiikkia
elokuvan kontekstissa, esimerkiksi sen sijoittamista ja suhdetta elokuvan mui-
hin elementteihin. (Gorbman 1987, 2-3.) Mainoselokuvan musiikin ja ddnen
analyysissa painottuvat kulttuuris-musiikilliset koodit.

Tarked peruste musiikin kéytolle elokuvassa ovat musiikin psykologiset
vaikutukset, sen kyky vaikuttaa vastaanottajan tunteisiin. Musiikilla voidaan
korostaa elokuvan tarinan herattimid tunteita. Se voi antaa syvyyttd elokuvan
henkildiden katsojassa herdttimadlle myotdeldamisen kokemukselle. Toisaalta
tunnekokemuksen heréttdjand voi olla myds musiikki itsessdan. Etenkin klassi-
sessa elokuvassa musiikin tehtdvand on pitdd katsoja uppoutuneena elokuvan
maailmaan. Musiikki voi vdhentdd vastustusta ja tietoisuutta siitd, ettd katsoo
elokuvaa. Katsomoon tulvivana se voi auttaa unohtamaan elokuvaan liittyvan
tekniikan ja muut ympaérilld olevat katsojat. Musiikki voi saada elokuvaan eldy-
tyvan katsojan tuntemaan, ettd elokuva on vain hédntd varten. Se voi herittaa
tunteen, jota Gorbman kuvaa ilmaisulla “for-me-ness”. (Gorbman 1987, 5.)

Toisinaan musiikin tarkoitus on kuitenkin tulla huomatuksi ja ikdan kuin
yhteisesti koetuksi, esimerkiksi silloin kun musiikki toimii erdénlaisen eeppisen
tunteen synnyttdjand. Gorbman toteaa ilmion perustuvan yhteisollisissa rituaa-
leissa yhteisesti koetun rytmin ja laulun tuottamaan tunteeseen. Erityisesti klas-
sisen elokuvan kdyttdmalld runsassointisella mychdisromantiikan musiikilla
voidaan nostattaa tunteita ja tuottaa mielihyvadd. Musiikki voi kohottaa eloku-
vahahmot yksityisistd universaaleiksi, kohtalon johtamiksi, “eldimdd suurem-
miksi”. (Gorbman 1987, 81.)

Elokuvaddnen tekninen tarkastelu ké&sittdd daniraidan elementit. Perintei-
sesti ne on jaoteltu puheeseen, musiikkiin ja dédnitehosteisiin, mik& sopii klassi-
sen Hollywood-elokuvan tarkasteluun. Elokuvamusiikin tutkija Susanna Vali-
maéki (2008) kritisoi tarkastelutapaa nykyelokuvan analyysiin sopimattomaksi,
muun muassa koska dédnitehosteet ja musiikki voivat olla elokuvassa toisiinsa
sulautuneita, jolloin niitd ei voi erottaa toisistaan. Valiméaki toteaa, ettd jaottelu
perustuu ddniraidan tekniseen erotteluun eikd sindnsd vastaa elokuvan koke-
muksellista vastaanottoa. Nykyelokuvassa musiikkia ja muuta danta ei valtta-
mittd erotella erillisiksi tekijoiksi, vaan puhutaan mieluummin kokonaisvaltai-
sesta ddnisuunnittelusta, joka vastaa paremmin elokuvan vastaanottamiskoke-
musta, joka on kokonaisvaltainen. (Valimaki 2008, 30.)

Adnisuunnittelija David Sonnenschein (2001) korostaa myos elokuvaylei-
son jakamattoman danikokemuksen merkitystd, vaikka jakaakin elokuvaddnen
tarkastelussa dédniraidan teknisesti vield perinteistd kolmijakoa (dialogue - effects
- music) tarkemmin. Tutkija erottelee musiikin (music) ja puheen (voice) lisdksi
konkreettiset ddnet (concrete sounds) ja musiikilliset ddnet (musical sounds). Kun &a-
nildhde ndkyy kuvassa, kyse on konkreettisista ddanistd. Musiikilliset &dnet ovat
sellaisia, jotka tulevat kuva-alan ulkopuolelta, mutta kuuluvat tarinatilaan.
Sonnenscheinin mukaan elokuvailmaisussa vastaanottokokemusta voidaan oh-
jata myos ddnen “sijoittamisella” suhteessa toisiin &&dniin. Etualalla, ldhimpéang,
olevat ddnet ohjaavat vastaanottajaa kuuntelemaan tietoisesti. Useimmiten elo-
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kuvassa etualalla on dialogi. Kuvan tapahtumia tukevat dédnet (support sounds)
kuullaan, mutta ne eivit saa vastaanottajan ensisijaista huomiota. Taustaddnia
(background sounds) ei sitd vastoin havaita yleensd tietoisesti, mutta rakentamal-
la elokuvan todellisuutta ne vaikuttavat vastaanottajaan alitajuisesti. Adniele-
menttien suhde muodostaa ndin auditiivisen hierarkian (auditory hierarchy). (Son-
nenschein 2001, 19-20,195-196.)

Elokuvan musiikkia ja muuta d4ntd voidaan tarkastella suhteessa sen tari-
nan tapahtumiin ja henkil6ihin ja toisaalta siithen, mitd kulloinkin on rajattu na-
kymaéédn kuvassa. Elokuvadédnen kisitteistossd diegesis tarkoittaa sitd kerronnal-
lista kokonaisuutta, joka muodostuu paitsi kuvassa nikyvdstd myos muista te-
kijoistd, joiden voidaan olettaa liittyvan elokuvan tapahtumiin ja henkil6ihin.
Elokuvan musiikki tai muu &dni voi olla diegeettisti tai ei-diegeettisti (tai non-
diegeettistd). Sonnenscheinin nimedmaét konkreettiset ddnet ovat diegeettisid dd-
nid, jotka ndkyvat kuvassa ja saavat selityksensa tarinatilassa. Diegeettisid danid
ovat niin ikddn kuva-alan ulkopuolelta tulevat, mutta tarinatilaan kuuluvat
Sonnenscheinin musiikillisiksi mé&é&rittelemét ddnet. Diegeettinen &&éni voidaan-
kin jakaa edelleen onscreen- ja offscreen-ddniin sen perusteella, nikyyko ddnildh-
de kuvassa. Kuva-alan ulkopuolelta tulevaa, tarinatilaan kuulumatonta &inta
nimitetddn ei-diegeettiseksi. Tyypillinen esimerkki on ns. taustamusiikki, jonka
katsoja kuulee, mutta elokuvan henkil6t eivat. Vaikka se ei kuulu tarinaan, kat-
soja mieltdd sen elokuvakokemukseen kuuluvaksi, eikd sitd yleensd koeta kei-
notekoisena. (Gorbman 1987, 20-23; Bordwell & Thompson 2010, 284-285; Son-
nenschein 2001, 20.)

Jakoa diegeettisyyteen ja ei-diegeettisyyteen voidaan ilmaista myds ter-
mein score- ja soundtrack-musiikki. Jalkimmadistd nimitetddn yleisessd kielenkay-
tossd myos ”“taustamusiikiksi”. Ilmaisu on kuitenkin epétarkka, koska usein
myos kuvassa selityksensd saava musiikki toimii samalla taustamusiikkina. Ju-
va toteaa, ettd monet tulkitsevat késitteen taustamusiikki myos vahitteleviksi,
koska kunnolliseksi mielletty elokuvamusiikki ei ole vain jokin tausta, vaan
aivan muihin elokuvan elementteihin verrattavissa. (Juva 1995, 209-210.) Na-
kemykseni mukaan taustamusiikista voi puhua myos ilman arvovarausta. Sil-
loin ldhtokohtana on se tosiseikka, jonka musiikintutkija Yrjo Heinonen (2011)
toteaa: musiikki on/on ollut alisteinen kuvalle ja puhutulle dialogille. Hin pe-
rustelee asiantilaa viittaamalla muun muassa Claudia Gorbmanin (1987) téssa-
kin tyossd lainatun teoksen nimeen Unheard Melodies. Narrative Film music (ks.
Cook 1998, 20-21). Lisdksi Heinonen esittdd musiikin alisteisuuden perustuvan
muun muassa elokuvamusiikin historiallisiin vaiheisiin. Alussa elokuva oli &é-
neton ennen ddnielokuvan tuloa. Klassisessa Hollywood-elokuvassa ajan tyylin
mukainen underscore-tyyppinen taustamusiikki taas oli kuvalle alisteista. (Hei-
nonen 2011.)

Kuvan ja musiikin suhde elokuvassa voi karkean jaottelun mukaan toimia
niin, ettd musiikki joko myotdilee kuvaa tai toimii sille vastakkaisesti. Nditd ta-
poja on kuvattu kisittein paralleelisuus ja kontrapunkti (esim. Gorbman 1987 ja
Kracauer 1960/1997), ja doksaalinen ja paradoksaalinen (Bjerkvold 1996, 59-60).
Kontrapunktoinnin korvaan tédssd tyossd yleiskielisemmalld termilld kontrastoi-
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vuus. Kontrapunktinen mielletddn jossain médrin enemman musiikkiteoreetti-
seksi termiksi, kun taas kontrastoiva on mahdollista ymmartda ehka laajemmin
ja sopinee erityisesti ilmaisemaan vastakkaisuutta, joka syntyy musiikin konno-
tatiivisista merkityksista.

Gorbman kritisoi vastakkaisten kasitteiden kdyttod kuvan ja musiikin suh-
teen kuvaamisessa. Kdsitteilld paralleelisuus ja kontrapunkti oletetaan harhaan-
johtavasti kuvan olevan autonominen. Jos musiikin suhdetta kuvalliseen tapah-
tumiseen on kuvattava parilla sanalla, kidyttokelpoisempi ilmaisu olisi keski-
ndinen vuorovaikutus (mutual implication), etenkin kun suhdetta tarkastellaan
kerronnallisen kokonaisuuden kannalta. (Gorbman 1987, 14-15.)

Saveltdjd ja kriitikko Michel Chion (1985) jakaa musiikin suhteen kuvaan
elokuvassa kolmeen paatyyppiin. Tavallisimmin musiikki on empaattista (musi-
que empathique), ja sen tehtdvand on myo6tdilld kuvaa edelld kuvatun paralleeli-
suuden tavoin. Musiikin rooli voi my®s joissain tapauksissa olla itsendinen, jol-
loin musiikki etenee ikdédn kuin tdysin kuvan tapahtumista vélinpitdamattomana
ja autonomisena. Chion kayttda tassa kasitettd epdempaattinen musiikki (musique
anempathique). Se voi toimia tyylikeinona, jolla tuoda esiin elokuvan tekijan na-
kokulmaa ja jolla herattdaa katsojassa emootioita. Chion mainitsee edelleen, ettd
on myds tapauksia, joissa musiikkia ei voi luokitella kumpaankaan edelliseen
luokkaan. Musiikin tehtdvdnd on olla ldsnid, “tienviittana”, mutta sille ei ole
maédriteltdvissd selkedd emotionaalista vastinetta. Chion kayttda siitd kasitetta
didaktinen kontrapunkti (musique de contrepoint didactiqgue). Kuvan asioille ja ta-
pahtumille vastakkainen musiikki ikdédn kuin vaatii katsojan tekemaan tulkinto-
ja. (Chion 1985, 122-124.) Chionin epdempaattisen musiikin késitettd sopii vas-
taamaan my®os autonominen musiikki, jota Dan Steinbock (1983b) kayttdd erddssa
mainoselokuva-analyysissaan. Kasite on kéyttokelpoinen: musiikin rooli mai-
noksessa vaikuttaa toisinaan tdysin itsendiseltd suhteessa muihin elementteihin.

Kuvan ja ddnen suhteen tarkastelussa on kdytetty myos synestesian (syna-
esthesia) kasitettd (esim. Cook 1998). Se on laajentunut neurotieteiden piirista
taiteen alueelle ja muun muassa media- ja elokuvatutkimukseen, joissa sitd kay-
tetddn laajemmassa merkityksessd. Cook tarkastelee teoksessaan Analysing Mu-
sical Multimedia (1998) kuvan ja ddnen suhdetta multimediassa. Hén toteaa, etta
synestesia aistikokemuksien sekoittumisena perustuu samanlaisuuteen, kun
taas multimediakokemus perustuu erilaisuuteen, multimediaa médrittdvien
erilaisten elementtien vastaavuuteen ja vuorovaikutukseen. Multimedia on si-
ten riippuvainen ndenndis- eli kvasi-synesteettisestd (quasi-synaesthetic) vastaa-
vuudesta. Esimerkkind Cook mainitsee sen tosiasian, ettd kdytdnnossa jokainen
mieltdd huilun korkean rekisterin ddnen kirkkaammaksi kuin tuuban &ddnen
ilman synestesiataipumuksiakin. Kyse on siten ndenndisestd synestesiasta.
(Cook 1998, 75.) Katson, ettd késitettd synaesthetic sopisi suomenkielessd vas-
taamaan my0s kantasanasta synestesia johdettu synesteesinen, mikéli ikdan kuin
esteettiseen viittaava synesteettinen ei olisi vakiintunut kaytt6on niin vahvasti.

Esitin lisensiaatintydssani luokittelun (taulukko 2), joka perustui syntee-
siin eri tutkijoiden ndkemyksistd danen tai musiikin suhteesta kuvaan, sen tun-
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nelmaan, tapahtumiin ja asioihin seké kéytetyistd kisitteistd ja terminologiasta
(Martti 1998, 144).

TAULUKKO 2  Kuvan ja ddnen suhde mainoselokuvassa (Martti 1998, 144)

Adnen tai musiikin suhde kuvaan

Suhde tarinatilaan Suhde tunnelmaan, tapahtumiin ja asioihin

diegeettinen ei-diegeettinen | paralleelinen autonominen kontrastoiva

Ylld olevan kahden luokitusvaihtoehdon kiyttiminen analyysin pohjana voi-
daan nihdd myos Gorbmanin nimedmien koodien toteutumisena (ks. s. 54).
Niistd puhtaasti musiikillisten koodien kéytté musiikillisen merkityksen tarkas-
telussa rajataan pois, koska olennaisempaa mainoselokuvan analyysin kannalta
on ddnen tai musiikin suhde muihin elementteihin. Musiikin nimedminen die-
geettiseksi tai ei-diegeettiseksi voidaan tulkita analyysissa elokuvallis-
musiikillisten koodien kayttdmiseksi. Paralleelisuuden, autonomisuuden tai
kontrastoivuuden tarkastelu voidaan niin ikdan lukea elokuvallis-musiikillisten
koodien piiriin esimerkiksi kun kuvataan musiikin suhdetta mainoselokuvan
aktuaalisiin tapahtumiin. Toisaalta suhteen nimedminen joksikin noista vaihto-
ehdoista voidaan tulkita liittyvaksi myos kulttuuris-musiikillisiin koodeihin.
Kuvan ja ddnen suhteen maaritteleminen esimerkiksi kontrastoivaksi edellyttaa
kulttuuris-musiikillisten koodien kadyttod silloin, kun kyse on sellaisten merki-
tysten vilittymisestd, jotka syntyvét yhteison kollektiivisista assosiaatioista ja
konnotaatioista.

Chionin kayttamid kasitteitd empaattinen musiikki ja didaktinen kontra-
punkti (Chion 1985, 122-124) olisi mahdollista soveltaa mainonnan analyysissa.
Etenkin didaktinen kontrapunkti tuntuisi mielekk&éltd mainonnan konatiivisen
funktion kannalta. Osoittamalla asioita mainos voi opettaa katsojaansa, vaikka
kuvan ja &dédnen ristiriidan kautta. Toisaalta musiikin kdytto kontrapunktisesti,
kontrastoivasti tai didaktisesti kontrapunktoivasti - mitd termid sitten kayte-
tddnkddn - on luultavasti mainoselokuvassa epitavallinen vaihtoehto. Toden-
nidkoisimmin mainoksessa, jonka tehtdvand on myydd, musiikki on kuvaan
nédhden paralleelista, kuvaa ja sen sisdltod myotdilevad ja tukevaa.

Kehittelen tdssd tutkimuksessa taulukon 2 mallia siten, ettd yhtddlta pel-
kistan kuvan ja ddnen suhteen luokituksen kahteen luokkaan, paralleeliseen ja
autonomiseen, koska musiikin kdytto kontrastoivasti on mainoksessa epéto-
dennikoistd. Toisaalta jaan paralleelisuuden kuviossa 14 kuvattavaan kolmeen
alaluokkaan. Adnen diegeettisyys tai ei-diegeettisyys tulevat arvioiduksi puhe-
elementtien yhteydessd, enka arvioi niitd kuvan ja ddnen suhteen tarkastelussa.
Arvioin sen sijaan musiikin suhdetta kuvaan ja draamaan, johon tarinatila, tun-
nelma, tapahtumat ja asiat liittyvit. Valitsen luokitusta havainnollistamaan tau-
lukkomuodon sijaan kuvion 14.
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Musiikin suhde kuvaan ja draamaan

/ N

paralleelinen autonominen
teknis- esteettis- referentiaalinen
synkroninen empaattinen
vahvistaa sanomaa vahvistaa sanomaa
alleviivaamalla uuden tulkinnan kautta

KUVIO 14 Musiikin suhde kuvaan ja draamaan

Paralleelisuus voi ilmetd esimerkiksi mainoksen vauhdin ja toiminnallisuuden
mekaanisena korostamisena nopealla musiikilla. Se voi ilmetd my6s muunlai-
sena musiikin sommitteluna mainokseen tai musiikin ja kuvan rytmiikan synk-
ronina. Nimitdn tdtd paralleelisuuden teknis-synkroniseksi ulottuvuudeksi. Kun
musiikilla my6tdilladn mainoksen tunnelmaa, paralleelisuudelle voidaan mé&éari-
telld my0s esteettinen ulottuvuus, jota kuvaamaan sovellan liséksi Chionin ter-
mid empaattinen (Chion 1985, 123). Nimitdn t&td ulottuvuutta esteettis-
empaattiseksi. Teknis-synkroninen ja esteettis-empaattinen paralleelisuus vahvis-
tavat mainossanomaa alleviivaamisen tapaan. Lisddn kolmanneksi ulottuvuu-
deksi referentiaalisuuden, vaikka sitd voi tulkita esiintyvén tdssd tutkimusaineis-
tossa vahan. Sitd edustaa muun muassa pastissinomaisen musiikin kéytto. Re-
ferentiaalinen paralleelisuus synnyttdd uuden tulkinnan.

3.1.2 Ainen konventioita audiovisuaalisessa ilmaisussa

Edellisessad luvussa tarkastelin eri tapoja ldhestyd musiikin ja ddnen roolia au-
diovisuaalisessa ilmaisussa. Tdssd luvussa tarkastelen niitd mekanismeja, joiden
vilitykselld musiikin ja 44nen konventiot audiovisuaalisessa ilmaisussa méaérit-
tyvat. Konventiot ovat jossain médrin vakiintuneita tapoja yhdistdaa musiikki
sen ominaisuuksien tai kdyttotavan perusteella johonkin tiettyyn asiaan tai tun-
netilaan, ja ne perustuvat yhteisollisesti jaettuihin kokemuksiin. Konventiot
ovat paddsddantoisesti yhteison jasenend opittuja, vaikka musiikille luovat merki-
tystd my0s erilaiset yksilon kokemusta muovaavat subjektiiviset tekijat. Mai-
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noksen lyhyt kesto rajoittaa musiikki-ilmaisua: kun mahdollisimman lyhyessa
ajassa pitdd voida sanoa mahdollisimman paljon, se johtaa helposti stereotyyp-
pisiin ja konventionaalisiin ratkaisuihin.

Musiikintutkijat Erling Bjurstrom ja Lars Lilliestam kuvaavat verbaalisen,
visuaalisen ja musiikillisen merkkijérjestelmien eroja taulukossa 3.

TAULUKKO 3  Verbaalisen, visuaalisen ja musiikillisen merkkijarjestelmén vertailu
(Bjurstrom & Lilliestam 1993, 43)

Merkkijarjestelma
Verbaalinen Visuaalinen Musiikillinen
Denotaatio Denotaatio | = = 0 o———
Konnotaatio Konnotaatio Konnotaatio

Kun esimerkiksi luonnollisessa kielessa tai kuvailmaisussa merkilld on denota-
tiivinen, yleisesti hyvaksytty merkityksensd, musiikin kohdalla se puuttuu. Raja
sanojen, kuvien ja dédnien vélittdimien merkitysten muodostumisen valill4 ei ole
Bjurstromin ja Lilliestamin mukaan kuitenkaan ehdoton. Esimerkiksi kitaran
dédni voi synnyttdd mielikuvan kitarasta (denotoida) samalla tavoin kuin sana
kitara. Musiikissa merkityksen voidaan kuitenkin katsoa pédasiallisesti muodos-
tuvan denotaation sijaan assosiaatioiden ja konnotaatioiden kautta. (Bjurstrom
& Lilliestam 1993, 42-43.)

Helmut Rosing (1981) jasentdd mainoselokuvan musiikkia kasittelevéssa
kirjoituksessaan musiikin vilitykselld tapahtuvan merkityksenannon kolmelle
tasolle. 1. Kuvailevalla informaatiotasolla (illustrative information level) voidaan
esimerkiksi musiikin rytmilld pyrkid kuvaamaan liikettd. Savelmaalailun (tonal
painting) avulla voidaan jdljitelld luonnonédénid, jolloin sointivari on keskeinen
elementti. 2. Assosiatiivisella informaatiotasolla (associative information level)
musiikkiin pyritddn liittdmdan ulkomusiikillisia merkityksid, jotka muodostu-
vat eri musiikinlajien tai -tyylien, soittimien sointivdrin tai musiikin rakenteel-
listen ominaisuuksien synnyttdmistd assosiaatioista. Assosiaatiot voivat liittyd
esimerkiksi aikaan tai paikkaan. 3. Emotionaalisella informaatiotasolla (emo-
tional information level) vastaavat musiikilliset ominaisuudet voivat assosioitua
tunnelmiin ja tunteisiin, kuten esimerkiksi rauhallisuus, onni, ilo, suru jne. Ro-
singin mukaan emotionaalisella informaatiotasolla vaikuttavat erityisesti mu-
siikin tempoon (esimerkiksi nopea-hidas), sdvelkorkeuteen (korkea-matala) ja
harmoniaan (duuri-molli) liittyvét tekijét. Sekd assosiatiivisella ettd emotionaa-
lisella informaatiotasolla musiikin valittdmat merkitykset perustuvat erilaisiin
musiikillisten normien sdételemiin standardeihin ja konventioihin. (Rosing 1982,
44-49.)

Konventiot voivat muodostua esimerkiksi eri soittimiin liitettdvista merki-
tyksistd. Tarastin (1994a) mukaan soittimiin liitetddn lansimaisen taidemusiikin
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alalla monentasoista symboliikkaa, josta ainakin osa palautuu tiettyjen soittimi-
en sointivérin kuulijassa virittdmiin arkaaisiin tunnelmiin. Tarasti toteaa, ettd
kun kreikkalaisessa mytologiassa lyyra oli Apollon ja Orfeuksen soitin, vastaa-
vasti harpun sointiin voi liittyd romantiikan ajan musiikissa tietty apolloninen
ja ylevad konnotaatio. Harppu voi esimerkiksi edustaa myyttistd runoilija- tai
laulajasankaria musiikillisella tasolla. (Tarasti 1994a, 70-74.)

Eri soittimien tuottamia assosiaatioita on pyritty luokittelemaan hyvinkin
yksityiskohtaisesti, kuten muun muassa saveltdja Klaus Wiisthoff on tehnyt
(1978). Akustisten soittimien rooli on kuitenkin muuttunut digitaalisen d&nen-
kasittelyn myotd huomattavasti, ja 1970-luvulla tehdyt luettelot tuntuvat nyt
vanhanaikaisilta, sen lisdksi, ettd niihin olisi pitinyt suhtautua jo silloin ylip&a-
tddn varauksellisesti. Wiisthoffin joihinkin soittimiin liittdimét maantieteelliset
assosiaatiot juontuvat monissa tapauksissa eri maiden kansanmusiikissa esiin-
tyvistd soittimista tai erddnlaisista kansallissoittimista. Téastd esimerkkind ovat
muun muassa sdakkipillin liittdminen Skotlantiin, tamburiinin ja kastanjettien
Espanjaan tai hawaiji-kitaran Etelamereen. (Wiisthoff 1978, 38-53.) Mielenkiin-
toisena esimerkkind mainittakoon englannintorven assosioitumisen Wiisthoffin
mukaan Pohjolaan, jddhdn ja lumeen. Assosiaatioita synnyttdvét ilmeisesti
myos klassisen musiikin sdvellykset, joissa jokin soitin on erityisasemassa, ku-
ten soolo-osassa. On mahdollista, ettd mielikuva Pohjolasta, jddstd ja lumesta on
syntynyt Jean Sibeliuksen Lemminkdis-sarjan op. 22 Tuonelan joutsen -osan tunne-
tun englannintorvisoolon vaikutuksesta.

Soittimien sointivérin rooli musiikissa audiovisuaalisen ilmaisun osana on
erilainen kuin puhtaasti musiikillisena kokemuksena, johon Tarastin esimerkki
viittaa. Lisdksi esimerkki rajoittuu ldnsimaisen taidemusiikin piiriin. Musiikki
voi tulla liitetyiksi hyvinkin abstrakteihin ulkomusiikillisiin tekijoihin, kuten
esimerkissd apollonisuuteen. Se on esimerkki merkityksen hahmottamisen me-
kanismeista, jotka voivat perustua pitkddan historialliseen jatkumoon. Toisaalta
konventiot voivat perustua etenkin audiovisuaalisessa ilmaisussa hyvinkin yk-
sittdisiin kayttoyhteyksiin, kuten esimerkiksi alkujaan jonkin tietyn elokuvan
musiikkiin.

Audiovisuaalisen ilmaisun konventioiden muotoutumiseen ovat osaltaan
vaikuttaneet edellisessd luvussa mainitsemani mykkédelokuvien esityksissa kay-
tetyt nuottikokoelmat. Yksi tunnetuimpia musiikkikokoelmia on Erno Rapéen
laatima Motion Picture Moods for Pianists and Organists: A Rapid Reference Collec-
tion of Selected Pieces Adapted to Fifty-Two Moods and Situations vuodelta 1924.
Sitd voi Gorbmanin (1987, 85) mukaan pitdd jopa erddnlaisena elokuvallisten
konnotaatioiden ”sanakirjana”. Mykk&delokuvan aikakauden nuottien tehtavaa
on my6hemmin jatkanut danitetty musiikki. Aénitteistd on muodostettu erilai-
sia kokoelmia kéytettdviksi muun muassa elokuvan, television ja mainoseloku-
vien yhteydessd kun tarvitaan tunnelmaltaan eri tilanteisiin sopivaa musiikkia
(library music). Kilpio kayttaa kasitettd katalogimusiikki ja listaa my6s muita ter-
mejd, kuten kirjasto-, tuotanto- tai arkistomusiikki (Kilpio 2005, 280).

Musiikista on mahdollista analysoida siihen assosioituvia nais- ja miessu-
kupuoleen liittyvid mielikuvia. Musiikintutkija Philip Tagg kisittelee teoksessa
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Ten Little Title Tunes. Towards a musicology of the mass media (Tagg & Clarida 2003)
muun muassa televisiomusiikin sukupuolistereotypioita. Tagg on kehittdnyt
musiikin vastaanottamista tarkastelevia tutkimuksiaan varten metodin, jonka
hén nimeé&d visuaalis-verbaaliseksi assosiaatioksi (visual-verbal association, lyhennet-
tynd VVA). Sen mukaisesti koehenkildiden tehtdvana on kirjata vapaasti assosi-
aatioita, joita kuunneltavat musiikit synnyttdvéat. Assosiaatiot kootaan kasitteik-
si, joista jokainen tulkitaan VVA-yksikoksi. Taman jdlkeen VVA-yksikot yhdis-
tetddn laajemmiksi semanttisiksi luokiksi. Luokat perustuvat muun muassa na-
kemyksiin elokuvamusiikin funktioista ja katalogimusiikin tarpeisiin tehtyihin
luokitteluihin. (Tagg & Clarida 2003, 121-131.)

Kuuntelukokeissa kavi ilmi, ettd koehenkilot olivat “ndhneet” toisissa tes-
timusiikeissa enemmén naishahmoja, toisissa taas enemmaéan mieshahmoja. Tu-
losten analyysiin perustuen Tagg esittdd joitakin erottavia piirteitd, joiden avul-
la voidaan tarkastella mies- tai naissukupuolen esittimistd musiikissa. Tdllaisia
piirteitd ovat muun muassa erilaiset rytmiin ja tempoon liittyvit tekijat. “Miehi-
sissd” musiikkikappaleissa bassokulut olivat “naisellisiin” musiikkikappaleisiin
verrattuna rytmisempid, ja melodian rytmissd esiintyi enemman ep&dsadannolli-
syyttd, kuten synkopointia. Niissd oli jonkin verran havaittavissa myos nope-
ampia tempomerkintdjd. Legato e cantabile -melodioiden ja legato-sdestyksien
esiintyminen olivat tyypillisesti “naisellisia” piirteitd, staccatot ja nopeat tois-
tot “miehisid”. Lisdksi “naisellisessa” musiikissa tuntui testikappaleissa esiin-
tyvan melodisessa linjassa pyrkimystd enemmién alaspdiseen kulkuun. Melodi-
aa soittavien instrumenttien valinnassa oli havaittavissa tiettyjd “miehisid” soit-
timia, joita olivat esimerkiksi sdhkokitara ja trumpetti. Vastaavasti “naisellisia”
olivat piano, huilu tai oboe. Havainnot sovituksista olivat samansuuntaisia: jou-
sien, pianon ja puhaltimien kdyttd “naisellisessa” musiikissa, kitarariffien, tor-
vien ja syntetisaattorisoundien kdytto “miehisessa” musiikissa. (Tagg & Clarida
2003, 666-670.)

Tagg kokoaa tutkimustulosten perusteella vastakohtaisia ominaisuuksia,
joiden hdn olettaa edustavan mahdollisia naisellisuuteen ja miehisyyteen liitty-
vid konnotaatioita.
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TAULUKKO 4  Musiikkiin liitettdvien miehisten ja naisellisten ominaisuuksien hypoteet-
tisia ddripditd (Tagg & Clarida 2003, 670)

Miehinen Naisellinen
nopea hidas

aktiivinen passiivinen
ylospdinen alaspdinen

kova pehmed

terdava pyored

moderni vanhanaikainen
yhtiakkinen asteittain etenevd
dynaaminen staattinen
ulospdin suuntautunut sisddnpdin suuntautunut
karkea, rosoinen pehmes, siled
urbaani maalaismainen
vahva heikko

Taulukossa esiintyvien miehisten ja naisellisten ominaisuuksien ja késitteiden
voidaan ndhd4 liittyvan yleisemminkin sukupuolten vilisié eroja ja valtasuhtei-
ta kasitteleviin teorioihin. Antropologian edustamat teoriat luonto-kulttuuri-
dikotomiasta liittdvét naisen luontoon sellaisten tekijoiden kautta kuten lisdédn-
tyminen, didinvaisto, kehollisuus, maanldheisyys jne. Vastaavasti mies edustaa
kulttuuria, ja hdneen liittyvét sellaiset tekijdt kuten tuotanto, taide, arkkitehtuu-
ri, laki, sosiaalinen jdrjestys, teknologia, moderni lddketiede jne. Edelleen suku-
puolten vilisid eroja voidaan tarkastella pohjaamalla teorioihin naisen ja mie-
hen erillisistd elinpiireistd, jotka voidaan jakaa julkiseen ja yksityiseen. Miehi-
nen maailma edustaa julkisuutta, kun taas nainen edustaa yksityistd, kodin
ympadrille rakentuvaa elinpiirid. (Tagg & Clarida 2003, 670-673.) “Miehisyytta”
musiikissa edustivat Taggin tutkimustulosten mukaan sellaiset piirteet, joiden
voidaan katsoa edustavan jossain muodossa aktiivisuutta ja dynaamisuutta,
kuten nopeampi tempo, rytmin epdsddnnollisyys tai volyymissd tapahtuvat
muutokset sekd nykyaikaisiksi miellettdvien sdhkoisten soittimien kaytto.
Vaikka tutkimustulosten laajempaan yleistamiseen on syytd suhtautua varauk-
sellisesti, voidaan niiden ndhdd edustavan tapaa, jolla mies ja nainen usein
mainoksissa esitetdan.

Tagg toteaa, ettd usein tiedostamatta opitut assosiaatiot ovat tulosta erdan-
laisesta audiovisuaalisesta harjoittelusta, jota syntyy musiikin ja liikkuvan ku-
van ldsnédolosta rockvideoiden, saippuaoopperoiden, videovuokraamojen, cd-
levyjen, muzakin ja televisiomainonnan aikana. Han korostaa sen merkitsevan
samalla sitd, ettd audiovisuaalisissa medioissa merkityksid ja ideologioita ra-
kennetaan ja kommunikoidaan yhd vihemman verbaalisesti ja yhd enemmaén
visuaalisesti ja musiikin valityksella. (Tagg 1990.)
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3.2 Mainoselokuvan rakenteita

Televisiossa asiat ja tapahtumat esitetddn usein yksittdisten ihmisten vilityksel-
14, yksittdisen ihmisen tekoina. Asiat ja tapahtumat personoidaan (Hietala 1996,
89). Myo6s mainoselokuvassa tuote esitetddn mielellddn toimivan ihmisen véli-
tykselld. Kuvaan seuraavassa erilaisia mainoselokuvan rakennevaihtoehtoja ja
ihmisen roolia niissd. Vaihtoehdot eivat luonnollisesti ole toisiaan poissulkevia,
ja mainoksen rakenne voi sisdltdd piirteitd useammasta vaihtoehdosta. Kaytan
ldhteind muun muassa mainonnan kasikirjoittajille suunnattuja teoksia, joissa
kayttamani englanninkieliset késitteet esiintyvit (Batra ym. 1996; Burton 1996;
suomenkieliset kdsitteet Aaltonen 1994). Padpaino on rakenteen tarkastelussa, ja
musiikin kdyttod késittelen vain osassa esimerkkeja.

Tarina (Narrative, Story Line, Dramatization)

Bordwell ja Thompson médrittelevat narratiivin elokuvassa “ketjuksi tapahtu-
mia, jotka ovat syy-seuraus-suhteessa toisiinsa ja tapahtuvat ajassa ja tilassa”.
He toteavat, ettd kaikki ominaisuudet - kausaalisuus, aika ja tila - ovat osaltaan
tarkeitd eri medioiden vilitykselld tapahtuvalle kertomiselle. Keskeisimpid ovat
kuitenkin kausaalisuus ja ajallisuus. Sattumanvaraisesta joukosta tapahtumia ei
vield synny tarinaa. (Bordwell & Thompson 2010, 79.)

Yleisten kerronnallisten tekijoiden tarkastelu, kertomuksen kieliopin (story
grammar) hyodyntdminen tarjoaa yhden lihestymistavan mainoksen tarinalli-
suuteen. Sen avulla voidaan hahmottaa yleisid kertomuksen rakenteen osateki-
joitd ja niiden vilisid sddnnonmukaisuuksia, kuten asetelma, alku, padamadard,
yritys, seuraamus ja pddtos. (esim. Johnson & Mandler 1980). Lyhyessd mainok-
sessa kertomuksen osatekijdt eivat kuitenkaan vélttdmétta erotu, vaan muodos-
tavat kokonaisuuden, joka ei tarjoa vastaanottajalle mahdollisuutta kuin rajoi-
tettuun prosessointiin. N&in ollen tavoitteena on minimoida pintatason viestin-
td ja maksimoida operointi syvédtason merkityksilld. Kerronnallisuuteen mai-
nonnassa liittyy my0s vastaanottajan tietoisuus siitd, ettd kertomus on mainos,
jonka tehtédva ei ole vain kertoa tarina, vaan myos suostutella. (Mick 1987, 261-
267.)

Tarinamuotoinen mainos esittdd usein ongelmanratkaisutilanteen (prob-
lem-solution), jossa ongelma ratkeaa tuotteen hankkimisella ja kaytolld. Yleensa
mainoselokuvan lyhyt kesto rajoittaa tarinan kehittelyd, ja tarinamuotoiset mai-
nokset ovatkin keskimé&édrdisid mainoksia hieman pitempid. Ongelmanratkaisu-
rakenne on yksi yleisimmin kédytettyja mainoselokuvan rakenteita. (Batra ym.
1996, 438; Burton 1996, 93.) Keskiméaardistd pitempi tarinamuotoinen mainos
antaa myos aikaa musiikin kehittelylle, mikd voi osaltaan toimia dramaturgiaa
tukevana elementtind. Tosin lastenmainonnan kohdalla on todettava, ettd on-
gelmat ovat mainonnan luonteesta johtuen yleensd fiktiivisid ja mielikuvitus-
maailmaan liittyvid, kuten merirosvojen hyckkéys legolaivaan.



65

Markkinoinnin tutkija Pirjo Vuokko korostaa, ettd tarinan kehittely mai-
noksessa vaatii aikaa: katsojan pitdéd saada kisitys draaman hahmojen luontees-
ta ja pddstd kiinni juoneen. Tdtd mainoksen pituuteen kohdistuvaa painetta
voidaan vdhentds silld, ettd mainoksesta tehdddn sarjafilmin kaltainen kokonai-
suus, jossa samat hahmot tai tilanteet toistuvat. Talloin draaman peruselementit
ovat katsojalle jo niin tuttuja, ettei niiden kuvaamiseen tarvitse kuluttaa kallista
mainosaikaa. Aiemmissa mainoksissa esitetyt asiat vaikuttavat myos myohem-
pien mainosten tulkintaan. Tarina voi alkaa in medias res eli tapahtumien ja
valmiiksi opitun kontekstin keskeltd. (Vuokko 1995.) Kuten television sarjaoh-
jelmissa, myods mainonnassa raja henkilon tv-identiteetin ja todellisen identitee-
tin valilld voi sekoittua. Sarjamuotoisten mainostenkin henkiloistd voi tulla osa
katsojan eldméd, kun heihin solmitaan ns. parasosiaalisia suhteita.

Tilannekuvaus (Chronology, Slice-of-life, Dramatization)

Tilannekuvauksessa ei ole juonellista kehittelyad. Eri tilanteita, fiktiivisid kat-
kelmia eldméstd (slice-of-life) voidaan esittdd ajallisesti etenevind ilman varsi-
naista tapahtumien vilistd yhteyttd, kuten tarinassa sen sisdltdimdd juonta. Bat-
ra ym. (1996, 438) nime&dvit rakenteen kronologiaksi (chronology), Burton (1996,
257) viittaa tarinamuotoon ja tilannekuvaukseen yhteiselld késitteelld dramati-
sointi (dramatization). Toisin kuin tarinamuodossa, tilannekuvauksessa kyseessa
voi olla ”sattumanvarainen joukko tapahtumia”.

Esittely (Stand-up Presenter, Celebrity Presenter)

Esittelyssd mainostettavaa tuotetta esitellddn suoraan katsojaa puhutellen. Tuo-
te-esittelijand voi olla myos julkisuuden henkil6 (celebrity presenter) esimerkiksi
urheilun tai viihteen maailmasta. (Burton 1996, 257.) Hietala (1990) lukee esitte-
lymuotoiset mainokset ns. asiantuntijakategoriaan kuuluviksi. Niissd asiantun-
tijan merkein (esimerkiksi valkoinen takki) varustettu henkilo kehottaa kaytta-
mdan mainostettavaa tuotetta hdnen luettelemiensa ominaisuuksien vuoksi.
Usein kysymys on terveydenhoitoon tai hygieniaan liittyvistd tuotteista. Hietala
toteaa lisdksi, ettd tdmé&n kategorian mainokset eivit pyri peittdim&ddn mainos-
luonnettaan, mutta muuntavat mainospuheen ikddn kuin puolueettomaksi asi-
antuntijan esittaméksi informaatioksi tuotteesta. (Hietala 1990, 96.)
Asiantuntijuuden esittiminen mainoksessa voi olla my6s sukupuolittu-
nutta. Muun muassa sosiologit Claire M. Renzetti ja Daniel J. Curran (1989) to-
teavat, ettd puhtauteen ja kauneudenhoitoon liittyvien tuotteiden asiantuntijana
voi toimia nainen, mutta esimerkiksi lddketieteen tai tekniikan asiantuntijana
useimmiten mies. Tutkijoiden ndkemyksen mukaan mainoksissa sukupuoliste-
reotypiat ilmenevit juuri ammattien kuvaamisessa. Miesten edustamien am-
mattien kirjo on paljon laajempi kuin naisten, ja miehet edustavat naisia use-
ammin myos asiantuntijuutta yleensd. Renzetti ja Curran muistuttavat, ettd
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usein silloinkin kun kuvassa on nainen, taustapuhujana on mies asiantuntijan
ddnend. Miesddntd pidetddn luotettavampana, koska se edustaa auktoriteettia.
(Renzetti & Curran 1989, 121-122.)

Demonstraatio (Demonstration)

Demonstraatiossa ndytetddn mainostettava tuote toiminnassa. Mainoksessa
voidaan esitelld tuotteen monipuolisuutta tai kdyton tuloksia esimerkiksi en-
nen-jidlkeen-tilanteessa. Laatua voidaan korostaa ndyttamalld tuotteen toimi-
vuutta ddrimmadisissd olosuhteissa tai ylivoimaisuutta kilpailutilanteen avulla.
(Burton 1996, 258.)

Autoja tunnutaan mainostettavan padsddntoisesti kahdella tavalla. Mai-
noksessa joko vain tunnelmoidaan ja ndytetddn autoa yleensa kauniissa maise-
missa, jolloin kyseessd voi olla tilannekuvaus tai esittely. Toinen tapa on osoit-
taa, miten auto kestdd vaativimmatkin olosuhteet, huonot siddolosuhteet tai
tormédykset. Ndissd mainoksissa edelld mainittu tuotteen ndyttdminen &ddriolo-
suhteissa todistaa dramaattisesti sen laatua.

Ennen-jidlkeen-vertailun kédytto on yleistd erilaisissa pesu- ja puhdis-
tusainemainoksissa, kun halutaan havainnollistaa tuotteen tehokkuutta. Myos
vertailu muiden valmistajien tuotteisiin on tavallista. Silloin vakuudeksi voi-
daan esittdd vierekkdin kaksi kuvaa, jotka todistavat, ettd muun valmistajan
tuotteella pesty vaate on jadnyt likaisemmaksi. Falk selittdd mainoksen ennen-
jdlkeen-vertailun vetoamiseksi katsojan vajaatilan kokemukseen, esimerkiksi
ladkemainonnassa. Vajaatila voi olla myos erdédnlaista “suhteellista deprivaatio-
ta” verrattuna sithen parempaan olotilaan, jonka tuotteen kdyttdminen lupaa
toteuttaa. (Falk 1994, 96.) Tama ndkemys olisi sovellettavissa esimerkiksi kau-
neudenhoitotuotteiden mainontaan.

Kayttdjalausunto (Testimonial, Endorsement, Word-of-mouth Advertising)

Kéyttgjalausunnon tyyppisessd mainoksessa tuotteen kayttdjd kertoo katsojalle,
kuinka tehokas ja hyvd mainostettava tuote on. Rakenne muistuttaa siten esitte-
lyd. Suosittelija voi olla julkisuuden henkil tai tavallinen ihminen. Mainonnan
toimivuuden kannalta tdrkedd on uskottavuus, ja aitoutta voidaan tavoitella
myo6s kdyttamalld mainoksessa todellisia mielipiteitd ihmisid haastattelemalla.
Burton erotteleekin aidon kadyttdjalausunnon (true testimonial) ja kasikirjoitettui-
hin kommentteihin ja suosituksiin perustuvan ndenndisen kdyttdjalausunnon
(quasi testimonial). (Batra ym. 1996, 438; Burton 1996, 99-100, 258.)
Kéyttgjalausuntotyyppinen mainos hyddyntdd sosiaalista oppimista. Ta-
vallinen ihminen, oikea tai kuviteltu, luo katsojalle samaistumisen kohteen. Jul-
kisuuden henkil6 voi puolestaan toimia mainoksessa idolina tai huomion herat-
tdjand. Toisaalta timd voi imed mainoksessa niin paljon huomiota osakseen,
ettei katsoja vilttdmaittd jdlkeenpdin muista, mitd tuotetta kyseinen henkil
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mainosti. Uskottavuuteen vaikuttaa myos se, miten julkisuuden henkilon ja
tuotteen vilinen kytkentd toimii. (Vuokko 1995.)

Tuotekuvaus, uutinen, kollaasi ja lyyrinen muoto

Tuotekuvaus muistuttaa demonstraatiota, mutta tuotteen kiyttod ei esitetd yhta
havainnollisesti. Ihmisid tai tilanteita ei yleensd ole, ja mainoksen teksti puhu-
taan usein taustalla. Uutinen voi olla markkinoille tullut uusi tuote, tuotteen
uusi ominaisuus tai mallisto. My6s hinta voi olla uutinen, varsinkin paivittdis-
tavaramainoksissa. Ne ovatkin tyypillisimpid uutismuotoisia mainoksia. (Aal-
tonen 1994, 111-112.)

Kollaasi on kooste kuvia eri tilanteista. Kuvat voivat olla jonkin tuotteen
kayttotilanteita, lahikuvia tai vain tuotteeseen liittyvan elaméantavan kuvausta,
joilla pyritddn assosiaatioiden synnyttdmiseen. Kollaasi voi olla myos musiikin
tai sloganin kuvittamista, kuten usein virvoitusjuomamainoksissa. Pelk&stdaan
tunnelman luomiseen pyrkivissd lyyrisen muotorakenteen mainoksessa kuvat
voivat olla pysdytettyjd hetkid, joista ajallinen elementti tavallaan puuttuu. Aal-
tonen pohtii, onko timéntyyppisessd mainoksessa itse asiassa “rakennetta”
lainkaan. (Aaltonen 1994, 112.) Mainoksen rakenteen luokittelu lyyriseksi onkin
hyvin tulkinnanvaraista.

Mainonnan ilmaisukeinoihin voi lisdtd vield animaation, joka voi muotora-
kenteeltaan sijoittua edelld lueteltuihin luokkiin. Animaatio tarjoaa mahdolli-
suuden erilaisten muodonmuutosten kuvaamiseen, kuten esimerkiksi auton
muuttumisen hevoseksi. Lisdksi animaatio sopii tuotteiden personointiin: mai-
noksessa pesuainepakkaus voi saada jalat ja alkaa puhua. Fantasia, liioittelu ja
huumori kuuluvat erityisesti animaation keinovalikoimaan. (Burton 1996, 259-
262.) Animaatioiden kadyttd on suosittua lapsille suunnatussa mainonnassa.
Animaatiossa myts musiikki on usein tyypillistd piirroselokuvien musiikkia,
jossa liioittelu toteutuu kuvan tapahtumia kaksintavana Mickey-mousing-tyylinad
(esim. Gorbman 1987, 88).

Etenkin mainontaa késittelevdssd populaarikirjoittelussa korostuu draa-
mamuotoisen mainoksen ylivertaisuus. Vuokko toteaa, ettd mainonnan huo-
mioarvomittauksissa ja “mukavia mainoksia” kysyttdessd draamatyyppiset
mainokset yltavit jatkuvasti muita mainoksia parempiin tuloksiin. Ne eivat
myoskddn herdtd vastaanottajassa drtymystd ja torjuntaa niin helposti, kos-
ka ”eivét tunnu niin mainonnalta”. Hyva mainos voidaan kuitenkin mééritelld
eri tavoin. Vastaanottajalle, tavalliselle kuluttajalle, voi tarinamuotoinen mainos
olla hauska, romanttinen tai nostalginen draama, viihdepala, jota on mukava
katsoa. Vuokko muistuttaa samalla mainostajan ndkokulmasta, jonka mukaan
mainoksesta ei saa tulla pelkkdd viihdettd - mainonta on markkinointia. Hyva
mainos lisdd myyntid, mutta voi luonnollisesti liséksi olla kiinnostava, hauska ja
katsojaa viihdyttavd. Mainostajalle tdrkedd on kuitenkin, ettd myos tuote jaa
mieleen, eikd pelkédstdan mainos. (Vuokko 1995.)
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Markkinoijan kannalta asiaa tarkastelee myos copywriter Markku Ronkko.
Han kritisoi ndkemystd, jonka mukaan hyvan mainoksen tulisi aina kertoa tari-
na. Ronkko puhuu tarinapakosta, joka hdnen mukaansa lihenee mainosten ké-
sikirjoittajien piirissd suoranaista pakkomiellettd: “Kuvitellaan, ettei kisikirjoi-
tus ole kunnon tyo, jos siind ei ole kehyskertomusta, viitekehystd, naytelmallista
juonta, mitd tahansa ’tarinaa eldvéstd eldmdstd’.” Hén toteaa edelleen, ettd
[markkinoijan kannalta] parhaimmat mainoselokuvat ovat usein demonstraati-
oita, joissa tuotteen tai palvelun keskeisin etu esitellddn katsojalle suvereenilla
tavalla. (Ronkko 1997, 119, 141.)

Erityisesti vuosituhannen vaihteessa keskustelua herdtti mainonnan uusi
ilmio, postmoderni mainonta. Siind mainokset huomioarvon tavoittelussaan saat-
toivat kédyttdd hyvin epdloogista ja absurdiakin esitystapaa. Lisdksi yhteys mai-
noksen ja mainostettavan tuotteen vililld saattoi olla sattumanvarainen, jopa
puuttua kokonaan. Mainonnan Neuvottelukunnan vuonna 2011 teettiman tut-
kimuksen mukaan suomalaisiin vetoaa kuitenkin parhaiten yksinkertainen
mainonta, joka tarjoaa tietoa. Suomalaiset eivat pida liian kikkailevasta mai-
nonnasta, jossa tuote jid mainoksen jalkoihin. (Mainonnan Neuvottelukunta
2011.)

3.3 Mainoselokuvamusiikin sdavellysmuotoja

Mainoselokuvan musiikin tarkastelussa ei ole valttamatta tarkoituksenmukaista
irrottaa musiikkia yhteydestédan erillisen, esimerkiksi perinteisen musiikkiana-
lyysin kohteeksi. Olennaisempaa on kokonaisuuden hahmottaminen ja musii-
kin osuuden tarkastelu suhteessa muihin mainoselokuvan elementteihin, kuten
visuaalisiin ja verbaalisiin tekijoihin tai draamaan. Ndin on mahdollista hah-
mottaa myos musiikin tehtdvdd ja merkitystd mainoselokuvassa. Musiikkiele-
menttejd voidaan kuitenkin analysoida joidenkin tarkoitukseen vakiintuneiden
kasitteiden kautta.

Mainosmusiikin tutkimuksessa jinglen késitettd on mddritelty eri tavoin.
Tavallisesti silld tarkoitetaan erddnlaista musiikillista slogania tai sanoitettua
mainossdvelmdd, jonka tehtdviand on erityisesti muistamisen tehostaminen
(Miller 1985, 6; Scott 1990; Wallace 1991; Bjurstrom & Lilliestam 1993, 32; Jack-
son 2003, 9). Mainossdvelmad toimii siten ikddn kuin mainospuheen korvaajana
tai tdydentdjand sen rinnalla.

Joidenkin tutkijoiden ndkemyksen mukaan jingle voi olla my®os instru-
mentaalinen. Bjurstrom ja Lilliestam kuvaavat jingled signaaliksi, sloganiksi,
tavaramerkiksi tai tuotteen persoonallisuuden ilmentsjiksi. He toteavat myos,
ettd joskus jingle voi olla hyvin pitk4, jolloin on tarpeen kutsua sitd ennemmin-
kin mainossivelmdksi tai mainoslauluksi (reklamlit, reklamsing). (Bjurstrom & Lil-
liestam 1993, 32, 80.) Wisthoffin (1978) mukaan jingle voi olla my6s signaa-
linomainen, instrumentaalisesti esitetty soiva tuotetunnus, instrumentaalitava-
ramerkki. Yleensd tarvitaan vain pari sekuntia akustisen huomioarvon saami-
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seksi tuotteen tai palvelun nimelle. Jinglessd yhdistyviat musiikkisignaali ja
markkinahuuto. (Wiisthoff 1978, 22-23.)

Wiisthoffin edelld esitetty jinglen méaaritelméa ldhenee Daniel Jacksonin te-
oksessaan Sonic Branding (2003) esittdimad kasitettd sonic logo, joka on ikddn kuin
visuaalisen logon &énellinen vastine. Se on symboli, jonka tarkoitus on synnyt-
tdd assosiaatio tiettyyn tuotteeseen tai brandiin. (Jackson 2003, 9.) Suomalaisen
mainonnan historiateoksessaan Visa Heinonen ja Hannu Konttinen kdantavét
jinglen mainosmelodiaksi, tosin he kdyttdvat rinnan myos jinglen késitettd sellai-
senaan (Heinonen & Konttinen 2001, 174). Kdytan tdssd tyossa kasitettd ddnilogo
ja jinglesta kasitettd mainossivelmd.

Wiisthoff (1978) esittdd myos késitteen Musikuntermalung, jolla viitataan
mainoksen kuvan tapahtumien “pohjustamiseen” musiikilla (vrt. underscore-
tekniikka, esim. Gorbman 1987). Siind kuvassa esiintyvid tdrkeitd kohtia voi-
daan korostaa musiikilla synkronipisteissi (Synchronpunkte). Esimerkiksi tuotteen
pakkausta ndytettdessd korostus kuuluu my6s kuvaa pohjustavassa musiikissa.
Kuva ja musiikki voidaan synkronoida my®0s siten, ettd kuvan leikkausrytmi ja
musiikin rytmi sovitetaan toisiinsa. Kuvassa tuote tai sen pakkaus voidaan esit-
tdd litkkeessd, jolloin musiikki voi toimia ikddn kuin sen liikkeelle panevana
voimana, litkesyynd (Bewegungsanlass). Pohjustaessaan kuvallisia tapahtumia
musiikki voi luoda mainokseen tietynlaista atmosfdarid, jota Wiisthoff kuvaa
kasitteelld Stimmungskulisse (vrt. mood-tekniikka, esim. Gorbman 1987). (Wiist-
hoff 1978, 23-24.)

3.4 Mainoselokuvamusiikin funktioita

Mainoselokuvassa musiikilla on usein samankaltaisia tehtdvid kuin elokuva-
musiikilla yleensd. Ilmaisukeinojen yhtéldisyyttd on 16ydettdvissd etenkin myk-
kdelokuvan kauden ja &dédnielokuvan alkuaikojen musiikista, josta monet kon-
ventionaaliset ratkaisut juontavat juurensa. Analysoin lisensiaatintydssani
(Martti 1998) musiikin funktioita mainoksessa tarkastelemalla eri musiikin- ja
markkinoinnintutkijoiden ndkemyksid (mm. Spranger 1988; Huron 1989; Dun-
bar 1990; Scott 1990; Bjurstrom & Lilliestam 1993; Idman ym. 1995). Kokosin eri
tutkijoiden ndkemysten pohjalta kahdeksankohtaisen tehtdviluokittelun, jota
kadytan tdssd tyossa pohjana mainoselokuvamusiikin funktioiden késittelyssa.

Eri tehtavat eivét luonnollisesti ole toisiaan poissulkevia, ja musiikille voi-
daan samassa mainoksessa madritelld useita tehtdvid. Esimerkiksi musiikki,
joka liittyy kiintedsti tiettyyn tuotteeseen ja on osa brdndid, voi toimia mainok-
sessa my0s ddnellisend signaalina. Samaten silloin kun musiikki toimii identifi-
kaation vélineend, se voi toimia samanaikaisesti mielihyvan tuottajana ja aisti-
nautinnon ldhteend. Identifikaatiossa kyse on kuitenkin ensisijaisesti musiikin
kulttuuris-sosiaalisista merkityksistd. Tehtdvit voivat siis olla vuorovaikutus-
suhteessa toisiinsa, ja jako erillisiin tehtdviin toimiikin tdssd yhteydessd lahinna
jdsentdmisen vélineend.
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3.4.1 Musiikki huomionherittijina ja signaalina

Kaésite flow on viime vuosikymmenina tullut tutummaksi flow-kokemukseen
(Csikszentmihdlyi) viittaavassa merkityksessd. Mediatutkimuksessa késitteelld
voidaan viitata my6s Raymond Williamsin vuonna 1974 tunnetuksi tekemaan
késitteeseen virta, flow. Se kuvaa televisiokokemusta kuvien ja ddnien virtana,
jossa ohjelmatyyppien erot hividvit ja josta katsojan on vaikea irrottautua.
(Hietala 1996, 83.) Kysymys ohjelmasisillostd on nédhty jopa toissijaisena, koska
katsoja seuraa ohjelmien yleistd virtaa. Han ei katso yleisid televisiotapahtumia
erityiselld tavalla, vaan erityisid tapahtumia yleiselld tavalla. (Steinbock 1983a,
39-41.) Median muutos on ollut suuri sitten Williamsin aikojen, ja etenkin in-
ternet on muuttanut mediasisiltojen vilittdmisen tapaa. Sitd kuvaamaan saat-
taisi sopia vuorostaan uusi vertauskuvallinen ilmaisu. Televisio on mediana
kuitenkin internetin rinnalla olemassa, ja tietty televisionomaisuus ohjelmavir-
toineen on sdilynyt.

Jokaisen mainoksen tavoitteena on erottua tuosta virrasta ja tulla huoma-
tuksi. Mainoksessa tavoitellaan huomioarvoa eri keinoin, joista yksi on ddnen
tai musiikin kdytto sopivalla tavalla. Tavallisessa puheviestintdtilanteessa huo-
mion kiinnittdminen tapahtuu esimerkiksi lisddamaélld d&nen voimakkuutta. Te-
levision &ddnentoistoympadristossd dynamiikan vaihtelu on rajoitettua, joten
voiman lisddmistd voi hyodyntdd vain osittain. Tosin mainostaukojen ddnen-
voimakkuus koetaan usein suhteessa suurempana kuin varsinaisten ohjelmien,
oli kyse sitten televisioldhetyksen volyymin lisidmisestd tai ei. Televisioon au-
diovisuaalisena mediana ja osana virtaefektid voidaan katsoa kuuluvan tietyn-
lainen katkeamaton danellisyys. Kontrastina téille voi huomiota herattda myos
hiljaisuudella. Musiikin puuttuminen on silloin ilmaisullinen valinta.

Jos musiikin puuttuminen herattdd huomiota poikkeavuudellaan, voi sa-
ma vaikutus olla musiikilla, jossa on ylldtyksellisyyttd tai omaperdisyytta.
Huomion herdttamiseksi tarvitaan silloin riittdvd méaard erilaisuutta verrattuna
tapahtumavirtaa sdestdvddn ddnellisyyteen yleisesti tai konventionaaliseen
mainosmusiikkiin erityisesti. Musiikki, jossa on paljon vaihtelevuutta, jossa
ikddn kuin tapahtuu koko ajan, voi herdttdd huomiota. Tuo vaihtelevuus voi
liittyd musiikin rakenteellisiin elementteihin, kuten esimerkiksi rytmiin ja tem-
poon. Kuvallisen tapahtumisen kanssa ristiriidassa oleva musiikki voi niin
ikdan herattad kiinnostuksen mainosta kohtaan. Eri asia sitten on, heréttagko se
kiinnostuksen my6s mainostettavaa tuotetta kohtaan.

Musiikissa voi huomion ja kiinnostuksen heréttdjand olla paitsi erilaisuus,
myos sithen liittyvé tietty tuttuus ja tunnistettavuus. Musiikki voi toimia mai-
noksessa signaalina. Sellainen on esimerkiksi Kotijédtelon tunnusmelodia, joka
on esiintynyt tuotteen televisiomainoksissa. Mainoselokuvissa melodialla on
yleensd tehtdvid signaalina osana dramaturgiaa. Television ulkopuolella melo-
dia on eri asuinalueilla kiertdvan jddteloauton merkkisoittodéni, joka toimii il-
moituksena auton saapumisesta ldhistolle ja kutsuna ostoksille. Kotijddtelon
melodia on osa Hemglass-brandid, ja se on tunnetuin Ruotsissa rekisterdity
tuotteen tunnusmelodia (Patent- och registeringsverket).
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3.4.2 Musiikki kolmantena ulottuvuutena ja aistinautintoaineena

Elokuvamusiikin yksi tehtdvd on tdydentdd katsomiskokemusta luomalla kak-
siulotteiselle kuvalle tilaulottuvuutta. Levidmailld aineenomaisena elokuvateat-
terissa koko esitystilaan musiikki luo ikddn kuin kolmannen ulottuvuuden.
(Gorbman 1987, 37-38.) Mainoksen dédni levittdytyy vastaavasti televisiosta olo-
huoneeseen tai muihin huoneisiin. Televisiossa kolmas ulottuvuus on tapahtu-
mavirtaa sdestdvadd danellisyyttd, joka voi tavoittaa senkin, joka ei varsinaisesti
katso televisiota, mutta oleskelee sen ldhettyvilla. Aznen avulla hin ikdian kuin
pysyy television ja mainosten vaikutuspiirissd, vaikkei katselisi tai kuuntelisi
aktiivisesti. Jos mielenkiinto hetkeksi herdd mainoksen dinellisten elementtien
seurauksena, musiikki toimii silloin my0s toisessa tehtdvéassd, huomion herétta-
jand tai signaalina.

Musiikintutkija David Huronin (1989) mukaan yksi mainosmusiikin pe-
rustehtdvd on toimia viihteend, mikd tekee mainoksen houkuttelevammaksi ja
saa katsojan huomaamaan sen ja mainostettavan tuotteen. Viihdyttdminen ei
ole kuitenkaan pelkédstddn aistinautinnon tuottamista. Huron muistuttaa eng-
lanninkielisen viihde-sanan (entertainment) virhetulkinnasta pelkdksi hedonisti-
seksi nautinnoksi ja huviksi (enjoyment). Sanan etymologian mukaan entertain
merkitsee samaa kuin “kiinnittdd huomiota” (engage the attention). Ndin ollen
viihdyttdminen/huomion kiinnittdminen voi olla Huronin mukaan my®ds epé-
miellyttdvd kokemus. Kun viihdyttdmistd tarkastellaan laajassa merkitykses-
sddn, periaatteessa mikd tahansa musiikki voi toimia viihdytystehtdvéssd. Sen
ei tarvitse valttamattda edustaa samankaltaisuutta mainostettavan tuotteen tai
palvelun kanssa ollakseen mainonnan kannalta tehokas ja hyodyllinen. (Huron
1989.) Nakemys on mielenkiintoisesti ristiriidassa sen nikemyksen kanssa, jon-
ka mukaan musiikin tehtdvd on aistinautintoaineena tuottaa mielihyvédd mai-
noksen vastaanottotilanteessa. Mikili mainostajan tavoitteet toteutuvat, mai-
noksen herédttdmat mielihyvian tunteet siirtyvit myos positiivisiksi tunteiksi itse
mainostettavaa tuotetta kohtaan (attitude toward the ad -malli, ks. luku 2.2).

3.4.3 Musiikki rakenteen luojana

Musiikin tehtdvassd mainoselokuvan rakenteen luojana korostuvat erityisesti
eri tehtdvien samanaikaisuus ja padllekkdisyys. Rakenteen luominen voi liittya
esimerkiksi rytmitekijoihin. Musiikin rytmi voi olla synkronissa leikkauksen
rytmin kanssa tai se voi tuoda muulla tavalla rytmii ja ryhtid koko mainoselo-
kuvaan. Musiikin tempo voi vaikuttaa mainoselokuvan rakenteeseen luomalla
sille oman, aistittavan temponsa.

Mainoselokuvan kerronnalliset tekijdt ja dramaturgia luovat rakennetta,
jota musiikin kadytolld voidaan vahvistaa. Esimerkissd musiikin metaforisesta
kdytostd (ks. s. 36) kyse on myos rakenteen luomisesta: dissonoivan ja kon-
sonoivan musiikin kdytto kipulddkemainoksessa korostamassa vastakkaisia
tunnetiloja luo mainokselle rakennetta. Yleensdkin mainoksen kerronnallista
ennen-jilkeen-rakennetta voidaan korostaa musiikin muutoksella.
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Musiikki voi rakenteeseen liittyen tuoda esitykseen jatkuvuutta. Se voi si-
toa kokonaisuudeksi mainoselokuvan eri kuvia tai draamallisia tapahtumia,
tuoda yhtendisyyttd mainoksen tuoteominaisuuksien luettelemisen tai muun
puheen aikaansaamaan katkelmallisuuteen. Yhtendisyyden luomisen lisdksi
toinen elokuvamusiikista juontuva tehtdva on tuoda esiin ja korostaa dramatii-
kan kannalta merkittavid kohtia. Musiikilla voidaan kasvattaa draamallista jan-
nitettd ja valmistaa huippukohtaan, jossa usein esiintyy tuotteen nimi. (Huron
1989.) Dramatiikan kannalta merkittdvit kohdat voivat olla myos edelld mainit-
tuja synkronipisteitd (Wiisthoff 1978).

3.4.4 Musiikki liikkeen ja rytmin ilmentdjana

Mykkéelokuvaa sdestdvan musiikin yhtend tehtdvand oli saattaa kuuluvaksi se,
mink& katsoja niki valkokankaalla. Koska nékyvilld oli liikettd ja rytmid, se piti
my6s kuulla. Samaa argumenttia on kaytetty ddnielokuvaankin: elokuva voi-
daan rytmittda tai sen rytmid korostaa ja selventdd musiikin avulla. Mykkaelo-
kuvassa my0s ajalliset suhteet koettiin todellisimmiksi musiikin avulla. Se antoi
elokuvalle ikéddn kuin mitta-asteikon, jota vasten ajalliset ja rytmiset sykdykset
tulivat esiin. (Juva 1995, 202.)

My6s mainoselokuvassa musiikilla voi olla liikettd ja rytmid korostava
tehtdva. Silloin usein olennaisempaa kuin musiikin yhteys itse tuotteeseen on
sen osuus tuotteen mainoksen muodon rakentumisessa ja ilmaisussa. Scott ku-
vaa esimerkkind automainosta, jossa liikettd ilmaistaan tietynlaisen kepedn ja
nopean musiikin valinnalla. Han toteaa, ettd kyseinen musiikki olisi kuitenkin
korvattavissa milld tahansa muulla samantapaisella musiikilla. Vastaavasti sa-
mainen musiikki voisi toimia yhtd hyvin toisessa mainoksessa ilmentamaéssa
esimerkiksi kutsujen emdnnidn kiireistd liikehdint&dd illallispdydéan viimeistele-
miseksi vieraita varten. Se, ettd tulkitsemme musiikin myotédilevan mainoksen
tapahtumia, perustuu synonymiteetin periaatteelle ja edellyttdd kuvan ja siithen
liittyvan musiikin kokemista samanaikaisesti. Ainoastaan sitd kautta kyseinen
musiikki saa tdssd merkityksensd, joka havidisi tai ainakin hdmértyisi ratkaise-
vasti, jos musiikki irrotettaisiin kuvallisesta yhteydestddn. (Scott 1990.) Scottin
esille tuomaan korvattavuuden periaatteeseen pohjautuu itse asiassa koko ns.
katalogimusiikin kaytto.

Rytmin kokeminen on kulttuurisidonnaista. Lansimaisessa kulttuurissa
rytmiselld liikehdinnélld ja danelliselld rytmittamiselld voi olla erityinen merki-
tys ryhman yhteenkuuluvuuden vahvistamisen vilineind. Scott toteaa, ettd eri-
tyisesti mainonnassa, jossa toiston merkitys on tdrked, musiikin avulla saadaan
sanojen toistoon luontevuutta, joka syntyy tekstin rytmittdmisestd musiikin vé-
litykselld. Pelkkd sanojen toisto ilman musiikin rytmin tarjoamaa taustaa tun-
tuisi helposti epdluonnolliselta, jopa naiivilta. Rytmiselld toistolla voi olla my®os
muotoa luova funktio. Toiston rakenteen tajuaminen mahdollistaa ennakoimi-
sen ja siten kokonaisuuden hahmottamisen. (Scott 1990.)

Mainos voi hyddyntdd myos musiikin kykyd strukturoida aikaa. Scott to-
teaa, ettd musiikin avulla voidaan luoda erdidnlainen virtuaalinen "aika-tila"
(virtual "time-space”), jossa ddnellisesti havaittavat tekijdt ikdan kuin rikkovat
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normaalin, visuaalisesti havaitun ja késitetyn tapahtumavirran. Esimerkiksi
ddni- ja kuvaelementtien tempot voivat olla ristiriidassa toisiinsa ndhden. Jos
kuvassa ndkyvad hidasta liikettd sdestdd kontrastoivasti nopeatempoinen mu-
siikki, ajan hahmottaminen muuttuu ja mainos koetaan todellista kestoaan ly-
hyempénd. Musiikin nopea tempo voi toimia siten myds huomion ylldpitdjana
ja edesauttaa pitdimddn katsoja mainoksen otteessa sen loppuun asti. (Scott
1990.)

3.4.5 Musiikki muistamisen apuvilineend

Luultavasti jokainen televisiota katsonut voi pyydettdessd palauttaa mieleen
jonkin mainoslauseen. Mieleen jddvimmissd sloganeissa toteutuu yleensd hyva
rytmi, usein myos alku- tai loppusointu. Sanojen rytmittdminen on yleisem-
minkin hyvd oppimisen ja mieleen painamisen keino. Jos rytmittdmiseen yhdis-
tyy vield melodiaelementti, voi se tehostaa entisestddn muistamista. Kiistaton
muistettavuuden tehostaja mainoksessa on sanoitettu mainossdvelmd. Sanat
voivat my0s profiloida tuotetta tai palvelua, jolloin musiikilla on myds muita
tehtavia.

Minkilaisia tuotteita tai palveluja mainoslaulun avulla sitten mainostetaan
ja kenelle mainonta on ensisijaisesti suunnattu? Erityinen kohderyhmé tuntuu
olevan lapset. Kun osa kohderyhmdstd on lukutaidottomia, kirjoitettua tekstia
kdytetddn vdhan, eikd mainosviestid muutenkaan rakenneta verbaalisuuden ja
sanojen monimerkityksisyyden varaan. Sen sijaan kiytetddn sanojen ja musiikin
yhdistelmdd. Koska laulaminen ja sitd kautta itsensd ilmaiseminen kuuluu
myo0s erityisesti lapsuuteen, lapsille suunnattu mainontakin voi hyddyntéa lau-
lua.

Tutkimuksissa median vaikutuksista lapsiin (mm. Salokoski & Mustonen
2007) on todettu, ettd erityisen voimakkaana mainoksen vaikutuskeinona pide-
tddan lauluja tai lausahduksia, jotka yhdistetddn tuotteen mainontaan. Mainos-
tettavan tuotteen ndhdessddn lapsen mieleen muistuvat sivel ja sanat, joiden
avulla han tunnistaa tuotteen, johon liittyy miellyttdvid asenteita. (Salokoski &
Mustonen 2007, 40-41.) Mainoshokemista ja -lauluista tulee myos osa lasten
leikkeja ja mediaperinnetta (Kilpioc 2005, 93).

Muistettavuus tehostuu, jos katsoja saa “oppia” mainossanoman konstru-
oimalla tietoa niin, ettd liittdd uuden asian jo olemassa olevaan skeemaan. Mu-
siikin alueella tdllainen skeema voi olla esimerkiksi katsojalle entuudestaan tut-
tu melodia. Klassisen ja muun musiikin tunnettujen teemojen liséksi ”yhteista
skeemavarastoa” ovat muun muassa lastenlaulut. Musiikintutkija Maija Fred-
rikson (1994) on tutkinut lasten laulun oppimista ja melodian prosessointia
skeemateorian'® ndkokulmasta. Han kuvaa skeemaa abstraktiksi kognitiiviseksi
rakenteeksi, jota kokemus voi muuttaa. Skeemat ovat dynaamisia systeemejs,
joita oppijan uusi informaatio luo, lisdd ja laajentaa. Skeemat voivat aktivoitua
tilanteiden kontekstista ja tietyistd tilanteen kulkuun liittyvistd odotuksista

16 Skeeman kisitettd kdytti ensimmaéisen kerran F.C. Bartlett (1932), ja se on ollut myos
Jean Piaget'n luoman kognitiivisen kehitysteorian peruskasite (Fredrikson 1994, 17).
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riippuen. Skeemat antavat siis tulkinnallisen kontekstin prosessoitavalle tiedol-
le. (Fredrikson 1994, 17-22.) Mainonnan kontekstissa kyse on skeemasta esi-
merkiksi silloin, kun tehoavuutta pyritddn lisédmédan melodian suoran lainaa-
misen tai alluusion (ks. s. 80) kdyttamiselld mainoksen musiikissa.

Tutun lastenlaulun, Pienen nokipojan, vaikutus tuntui voimakkaana esi-
merkiksi 1970-luvun televisiossa naistenvaateliike Ajattaren mainossdvelméssa
(kuvio 15), vaikka kyse ei ollut melodian lainaamisesta sellaisenaan. Kilpi6 to-
teaa laulun sdveltdjan, Kaarlo Kaartisen, itsekin huomauttaneen asiasta (Kilpio
2005, 12). Ajatar-mainoslaulu on hdmmadstyttivan muistettu vield 2000-
luvullakin. Taloussanomien (Manninen 2003) haastattelema mainoselokuva-
tuottaja toteaa, ettd edelleen [vuonna 2003] jopa parikymppiset nuoret tuntevat
sdvelmdn, vaikka sitd ei ole kuultu televisiossa vuosikymmeniin. Lehti otsikoi
jutun osuvasti “Unohtumaton jingle ei saa haastajaa”.

A-ja-tar on Fo-ru- mis- sa, Fo - ru - mis - sa Man - ner - hei - min -tiel
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KUVIO 15 Ajatar-mainossavelma 17

Mainoslaulun kédytté suo mainostajalle mys sen edun, ettd oppimista tapahtuu
tahtomattakin. Wallacen (1991) mukaan muistamisen kannalta ei ole vaikutusta
silld, pitddko mainoslaulusta vai ei. Tehokkuuden kannalta on kuitenkin ky-
seenalaista, jos mainos aikaansaa vastaanottajassa negatiivisia vaikutuksia.
Boedeker toteaa, ettd ehdollistuminen edellyttid saman musiikin kédyttamista
mainoksessa riittdvan monta kertaa. Liiallisella toistolla voi kuitenkin olla my®os
negatiivisia vaikutuksia, kuten kuluminen, kylldstyminen ja drsyyntyminen.
(Boedeker 1993, 11.)

Mainoslaulun suosio mainonnan vélineend Suomessa tuntuu vaihtelevan
eri aikoina. Moderni mainonta hyodyntdd moderneja audiovisuaalisen esittami-
sen tekniikoita, ja mainoslaulun kiytto voi jossakin mielessd tuntua jopa van-
hanaikaiselta - tai sopivasti retrohenkiseltd. Kesdaikaan Suomen televisiossa
toteutettavat huvipuistojen ja puuhamaiden mainoskampanjat luottavat kui-

17 Sével Kaarlo Kaartinen, sanat Lemmikki Louhimies. Julkaistu tekijéiden luvalla.
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tenkin mainoslauluun. Ndméd perhematkailuun liittyvit palvelut ovat erityis-
luonteisia verrattuna moniin muihin lapsille mainostettaviin tuotteisiin, kuten
esimerkiksi leluihin. Ne eivit ndyttdydy konkreettisina kaupan hyllyilld ja silla
tavalla muistuta itsestddn. Niitd ei lapsi voi alkaa vaatia hetken mielijohteesta
ndhdessddn tuotteen. Senkin vuoksi nditd palveluja on mainostettava tehok-
kaasti, jotta ne muistettaisiin tarpeeksi hyvin.

Tunnetuimpia lasten kesdhuvipuistojen mainossdvelmistd on Puuhamaa.
Se mainitaan lastenmusiikin historiateoksessa (Koppinen 2010, 211) jopa Mikko
Alatalon kaikkein tunnetuimpana lastenlauluna. Kyseisessad teoksessa viitataan
myos lehtijuttuun, josta ilmenee televisiossa jatkuvasti toistetun laulun aiheut-
tama drsytys'8.

Mainoslaulussa muistamisen tehostamiseksi tuotenimi saatetaan sijoittaa
esimerkiksi melodiseen huippukohtaan, jota kohti jannitettd on kasvatettu (ks.
Huron 1989). Puuhamaa-laulussa (kuvio 16) tuotenimi ei sijoitu erityisesti me-
lodiseen huippukohtaan, mutta kylldkin rakenteellisesti tdrkeisiin kohtiin kol-
men ensimmadisen sidkeen alkuun. Neljan sikeen muodostama sékeisto saa vield
neljan tahdin lopukkeen (ei ole merkitty nuottiin), jossa Puuhamaa tulee toiste-
tuksi neljainnen kerran ja jdd soimaan tehokkaasti viimeiseksi toteamukses-
sa ”Sellainen on Puuhamaa!”.
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KUVIO 16 Puuhamaa-mainossdvelma (Puuhamaa-kirja 1992) v

18 Kéytin samaista lehtijuttua lisensiaatintyoni johdannossa esimerkkind mainosmusii-
kin voimasta. Jutun ideana oli keslld 1998 jaossa ollut loton jattipotti, 21 miljoonaa
markkaa. Ilta-Sanomien toimittaja kysyi julkisuuden henkilsiltd, mita he tekisivét, jos
voittaisivat nuo miljoonat. Kirjailija Jari Tervo mainitsi ostavansa rahalla Puuhamaan,
koska sen jalkeen hanen ei tarvitsisi koskaan enda kuunnella Mikko Alatalon laula-
mana “Puuhamaa on hauska paikka, Puuhamaa on iloinen...”. (Ilta-Sanomat 4.6.1998.)

19 Séavel Mikko Alatalo, sanat Erkki Mattila. Julkaistu tekijoiden luvalla.
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Se, mikd mainoksessa lopulta voi drsyttdd vastaanottajaa, riippuu monesta sei-
kasta, kuten esimerkiksi toiston madrdstd. Musiikki sindnsd koetaan yleensi
drsyttavyyttd vahentdvind, ja se voi tuoda mainoksen sanojen toistoon luonte-
vuutta. Aaker ja Bruzzone tutkivat drsyyntymistd aiheuttavia tekijoitd mainon-
nassa. Tutkimustuloksissa musiikkia sisdltdneet mainokset sijoittuivat keski-
médrdistd vahemman &drsyttdvien mainosten luokkaan. Samoin sijoittuivat mai-
nokset, joissa mukana oli varsinainen mainoslaulu. (Aaker & Bruzzone 1985.)

Internetin keskustelupalstalla kysyttiin “Osaatko mainoslaulujen sano-
ja?”?20. Moni vastasi kokevansa mainoslaulut drsyttdviksi, koska ne jadavat mie-
leen tahtomatta. Muuan &iti osallistui keskusteluun kommentilla, joka ansaitsee
tulla tassd yhteydessé siteeratuksi:

”En mie mut poika (6v) on mahtava kidvelevd mainos kun se muistaa kaikki iskulau-
n

seet ja laulut ja jdé sit kyseisen tuotteen viereen kaupassa ‘'mainostamaan’".

Musiikilla on muistamisen suhteen paradoksaalinen tehtdvad. Samalla kun sen
kdyton tarked funktio on saada katsoja muistamaan mainos ja tuote, se pyrkii
tavallaan myo6s aikaansaamaan unohtamista. Musiikin rakenteellinen tehtava
on luoda mainoselokuvaan jatkuvuutta, vihentdd otosten katkelmallisuutta ja
saada katsoja siten eldytymé&dn mainoselokuvaan. Siten musiikki toimii mai-
noksessa elokuvamusiikin tavoin. Kuten Gorbman (1987, 5) asian ilmaisee, elo-
kuvamusiikin yhtend tehtdvidnd on tehdd katsojasta harmiton katsova subjekti
(untroublesome viewing subject), vihemman tietoinen, vahemman kriittinen. Pois-
tamalla “tyrkyttivyyden” tunnetta ja lisidmalld hyvanolon tunnetta musiikki
voi alentaa mainoksen vastaanottokynnystd. Musiikki voi ndin ollen my®os alen-
taa tietoisuutta siitd, ettd katsoo mainosta. Tehoavuuden nimissd on tarpeen
paitsi muistaa, myos unohtaa.

3.4.6 Musiikin narratiivinen tehtivi

Mainoksessa my6s musiikki voi kertoa tarinaa. Se voi vahvistaa muiden ele-
menttien valittdmad kertomusta tai méadrittdd vallitsevaa tunnelmaa. Erityisesti
narratiivisessa tehtdvéssd mainosmusiikki toimii elokuvamusiikin tavoin. Se
voi ilmentédd kerronnan niakokulman, se voi ilmaista henkilén tunnetilaa, se voi
vihjata ja viitata tarinatilan ulkopuolelle. Musiikin avulla voidaan kerronnassa
myos siirtyd ajatuksen nopeudella. Keskeisid ndissd tehtdvissd ovat erilaiset
musiikkiin liitettdvat konventionaaliset merkitykset.

Musiikin kdyttod kritisoitiin ddnielokuvan alkuaikoina liiallisesta kuvan
tapahtumien alleviivaamisesta ja kaksintamisesta. Myohemmin se jdikin va-
hemmialle, eikd musiikilla endd tarvinnut yrittdd tavoittaa kaikkea kuvassa
esiintyvédd. Korostuneen alleviivaava tyyli jdi kuitenkin eldmé&édn piirroseloku-
vissa ja muussakin ilmaisussa, kun asioita on tarpeen korostaa liioittelulla. Luen
tdhdn ryhmédn kuuluvaksi myos lastenmainokset. Narratiivisuus toteutuu niis-

20 Big Brother -ohjelman keskustelupalsta 11.10.2007.
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séd yleensd musiikin ja dédnitehosteiden liioitteluna, vaikka itse mainoksen raken-
teessa ei esiintyisi tarinaa.

3.4.7 Musiikki osana brindin luomista

Musiikki mielikuvan synnyttdjand voi antaa brdndille emotionaalisen ulottu-
vuuden, kun musiikin ominaisuus assosioituu tuotteen ominaisuudeksi. Myos
brandien oma musiikki tai ddnilogojen kédytto ovat brandin luomista, dinibrin-
diysti®!, joka tuntuu nykyéddn lisddntyvan. Siitd tehdddn opinndytetditd niin
musiikin kuin markkinoinnin opinnoissa, syntyy alaan perehtyneitd yrityksid,
jotka markkinoivat palvelujaan kysymalld esimerkiksi “Milté yrityksenne kuu-
lostaa?”.

Brandimielikuvan ylldpitiminen edellyttdd mainonnalta yhtdaltd uusiu-
tumista ja dynaamisuutta, toisaalta tiettyd pysyvyyttd ja ldhestymistavan jatku-
vuutta. Hyvéa esimerkki jatkuvuudesta on Silja Linen kayttima musiikki. Tee-
man hillitty kehitteleminen ja uudet sovitukset samana pysyneestd musiikista
edustavat puolestaan uusiutumista. Francis Lain sdveltdmé& teema Claude Le-
louchin vuonna 1966 ohjaamasta elokuvasta Mies ja nainen (Un Homme Et Une
Femme) on kasvanut mainosmusiikin klassikoksi, joka on soinut Silja Linen
mainoksissa jo 1970-luvulta ldhtien. (Lindqvist & Paltschik 1987, 18.)

Musiikin voimakas kytkeytyminen tiettyyn brandiin on markkinoinnin
kannalta onnekas asia. Kulttuurintutkimuksen ndkokulmasta, kriittisesti ajatel-
tuna, musiikilta on samalla ikd&dn kuin riistetty sen alkuperdinen musiikillinen
merkitys (ks. kuvan ja musiikin suhteesta Adorno & Eisler 1947/1994). Kun
suomalaisessa mediakulttuurissa eldva kuulee Silja Linen mainosmusiikin tee-
man, luultavasti se ei tule yhdistetyksi alkuperdiseen elokuvalliseen yhteyteen-
sd. Sen sijaan syntyy assosiaatio Silja Linen mainontaan. Tarastin (1994b) kayt-
tdmén terminologian mukaan mainoskuva on ikéddn kuin aktorialisoinut musii-
kin: siind alkavat eldd tietyt mainosten toimivat hahmot tai tuotteet. Alam-
me “"ndhdd” musiikin ruokina, juomina, valkoisina laivoina...

Eri funktioiden samanaikaisuus ja padllekkdisyys korostuvat musiikin teh-
tdvéssd osana brandin luomista. Esimerkiksi Idmanin ym. (1995, 164) metafori-
set luonnehdinnat, kuten briandi mindkuvan peiling, liittivdt musiikin tehtdvan
mainoksessa yhtélailla identifikaation vilineeksi kuin brandin imagon ilmenta-
jaksi. Kummassakin tapauksessa musiikki voi toimia tuotteen hyvien ominai-
suuksien tai sen edustaman eldméntavan ilmentdjana.

Usein musiikki, kuten koko mainonta, toimii tiedostamattomalla tasolla
symbolien, assosiaatioiden, samaistumisen ja viettipohjaisten tekijoiden kautta.
MacCannel (1987, 525) tiivistdd ajatuksen: “Coke is id!”.

3.4.8 Musiikki sosiokulttuuristen merkityksien vilittdjana

Kuten todettua, mainoselokuvan musiikille tdssd tyossd mddritellyt tehtdvét
ovat osin péillekkdisid, eikd tiukka rajaaminen ole tarkoituksenmukaistakaan.

21 sonic branding (Jackson 2003).
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Esimerkiksi musiikin osuus brdndin rakentamisessa perustuu luonnollisesti
myos sosiokulttuurisiin tekijoihin. Kulttuurissa yhteisesti jaetut kokemukset
maédrittdvat musiikin roolia identifikaatiossa ja musiikin intertekstuaalisia tul-
kintoja.

3.4.8.1 Musiikki identifikaation vilineeni

Musiikin tunteisiin ja kulttuuriin ankkuroituva erityismerkitys ilmenee muun
muassa siind, ettd sukupolvien viliset erot esiintyvit usein korostuneesti mu-
siikin alueella. Sama ilmi6 toistuu myos eri alakulttuurien ja sosiaaliryhmien
valilld. Kimmo Lehtonen toteaa, ettd “musiikki muodostuu usein erilaisia ala-
kulttuureja ja ryhmid yhdistavéksi ‘symboliksi’, jonka ymmartdminen ja jaka-
minen merkitsevat alakulttuuriin kuulumista ja ryhmé&én samaistumista” (Leh-
tonen 1986, 333-334). Musiikin tdrked tehtdva on toimia identifikaation véli-
neend. Mainostaja tiedostaa tdmén erityisesti suunnatessaan mainontaa nuori-
solle, mutta myds vanhemmille, nuorekkuutta tavoitteleville ihmisille.

Mainoksen suuntaamista tietylle kohderyhmaille voi edesauttaa tarjoamal-
la siind samaistumiskohteita ja luomalla auktoriteettia. Auktoriteetit voidaan
mainonnassa jakaa kahteen tyyppiin. Henkildauktoriteettia luo esimerkiksi jul-
kisuuden henkilon esiintyminen joko todistamassa tuotteen puolesta tai vain
omana itsenddn. Ryhmaauktoriteettitekijdt liittyvat ikédédn, sukupuoleen, rotuun,
sosiaaliseen asemaan tai eldméntyyliin, joiden ilmentdjind musiikki voi toimia.
(Huron 1989.)

Etenkin suuret virvoitusjuomabrédndit Coca-Cola ja Pepsi ovat hyodynta-
neet mainonnassaan molempia auktoriteetteja. Musiikin megatdhtien ja huip-
pu-urheilijoiden esiintyminen mainoksissa on luonut henkil6auktoriteettia,
mutta on samalla ollut luomassa yhteisollisyyttd ja elimantyylid, jota juoman
ympdrille rakennetaan. Aikojen kuluessa yhteisollisyyttd on rakennettu niin
1960-luvulla lanseeratulla Pepsi Generation -idealla kuin Coca-Colan 1970-luvun
mainossanomalla:

I'd like to teach the world to sing
In perfect harmony
I'd like to buy the world a Coke
And keep it company
That's the real thing.

(Coke Lore)

Pepsi Generation -mainonnassa oli jo 1960-luvulla ideana keskittyd tuotteen
kayttdjiin, ihmisiin, sen sijaan, ettd tuote, sen maku tai hinta olisi ollut myyn-
tiargumentti (Stewart 2007). Pepsi Generation -késitteen avulla tavoiteltiin reto-
rilkan periaatteiden mukaisesti keskindisen luottamuksen syntymistd viestin-
nén osapuolten vilille. Mainostajan ja mainoksen vastaanottajan vilille luotta-
musta voidaan rakentaa tietyn yhtendisen tyylin sdilyttamiselld. (Scott 1990.)
Vaikka Pepsi Generation -konsepti on poistunut mainonnasta, Pepsin mainon-
nan tyyli on sdilynyt luottamuksen ylldpitamiseksi.
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Luottamuksen rakentamisen ohella retoriikan muita tehtdvid on yleison
tuottaminen (mm. Perelman 1996). Mainonnassa se merkitsee muun muassa
mainoksen vastaanottajan puhuttelemista eri rooleissa, joista 10ytdd samaistu-
misen kohde. Eri roolikuvia voidaan vahvistaa erilaisin musiikein. Kun mai-
noksella halutaan esimerkiksi vedota johonkin tiettyyn aikuisikdisten ikaryh-
méddn, voidaan kdyttdd sen ikdisten nuoruusaikaan liittyvda musiikkia. Silloin
mainos voi vedota herdttamailld katsojassa nostalgisia tunteita. Sukupolvikési-
tettd onkin mddritelty nuoruuden kautta: sukupolvi voidaan mdéritelld ryh-
méksi, jota yhdistdavédt nuoruudessa koetut yhteiset olosuhteet (mm. Wilska
1995, 13). Tosin maailman muuttuminen luo tarpeen luoda my6s uusia mééri-
telmid. Nykykulttuurin tutkimuksessa ehdotetaan digitaalista mediaa sukupol-
vijakoa muovaavaksi avainkokemukseksi (Kotilainen 2009, 7). On luontevaa aja-
tella, ettd musiikilla on merkittdvd osuus myos mediasuhteessa. Etenkin kun
uudet mediat ovat jo syntyjddn audiovisuaalisia.

3.4.8.2 Musiikki intertekstina

Mainonnassa intertekstuaalisuus toteutuu paitsi sen viittauksissa itseensd,
myos esimerkiksi viittaamisena muihin populaarikulttuurin tuotteisiin tai kulu-
tuksen symbolimerkityksen ilmentdjiin. Mainonnalle on ominaista jatkuva vuo-
rovaikutus muiden viestinndn muotojen kanssa. Median kasvun ja uusien me-
dioiden myotd intertekstuaalisuuden kisitettd on tdydennetty intermediaali-
suuden kisitteelld (mm. Lehtonen 2000, 182).

Kun alkujaan muuhun yhteyteen sivelletty musiikki irrotetaan alkuperi-
sestd yhteydestddn ja tuodaan mainonnan kontekstiin, se voi synnyttdd uuden
tulkinnan. Silloin kyseessd on musiikin viélitykselld tapahtuva intertekstuaali-
nen viittaaminen. Mainoksissa esiintyvét katkelmat ovat usein musiikkia, johon
liitetdédn tiettyjd merkityssiséltojd niiden lajityypin tai funktion perusteella. Ne
ovat jotain jo aiemmin koettua ja voivat sen vuoksi synnyttdd uuden tulkinnan.
(Martti 2005, 47.)

Klassisen tai muun musiikin tunnettujen teemojen kdytossa on kyse sitaa-
tinomaisesta lainaamisesta. Lyhytkin lainaus tunnettua melodiaa, esimerkiksi
Sikkijirven polkkaa tai Felix Mendelssohn-Bartholdyn Hddmarssia (ndytelmasta
Kesiiyon unelma, op. 61) voi riittdd toivotun assosiaation syntymiseen Sékkijarven
polkasta suomalaisuuteen tai Hadmarssista hddseremoniaan. Musiikkisitaattien
kaytolla mainoksesta saadaan ilmaisultaan ja kestoltaan mahdollisimman tiivis,
mutta informaatioarvoltaan mahdollisimman laaja.

Klassisen musiikin valinnan peruste voi olla pyrkimys klassiseen musiik-
kiin liitettdvien ominaisuuksien tai sen vilittimien arvojen assosioitumiseen
mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Klassinen musiikki voi myos
edesauttaa tuotteen tai tuotenimen muistettavuutta. Esimerkiksi italialainen
oopperamusiikki voi assosioida tuotteen Italiaan ja italialaisuuteen, mutta voi
myo6s suunnata ajatukset italialaisperdisiin nimiin palautettaessa tuotemerkkia
mychemmin mieleen.

Bjurstrom ja Lilliestam (1993, 81) soveltavat mainosmusiikkiin intertekstu-
aalisuuden alalajin, pastissin, kasitettd. Pastississa esimerkiksi tunnetun melodi-



80

an sanoitusta muunnellaan mainostarkoitukseen sopivaksi. Edelld mainitun
Ajattaren sdvelmin, joka ei ollut suora lainaus, voisi véljdsti médritelld mai-
nosmusiikissa alluusioksi. Viittauksen kohteena on kuitenkin vain melodia, eikd
alkuperdisen teoksen muilla elementeilld, kuten esimerkiksi sanojen sisdllolld,
ole tdssd merkitystd. Alluusion kaltainen musiikillinen viittaaminen sindnsa
voisi kuitenkin kasittdd my0s viittauksen kohteeseen laajemmin kuin vain lau-
lun melodiaan. (Martti 2005, 49-50.)

Mainonnan suunnittelussa tavoitellaan usein jatkuvuutta, miké voi ilmetd
jonkin tuotteen tai palvelun mainonnassa samana pysyvand musiikkina, kuten
edelld mainitussa Silja Line -esimerkissd. Samana pysyvélld musiikilla mainonta
tavallaan viittaa itseensd. Myos aiemmin sanoitettuna esiintyneestd savelmasta
voidaan myShemmaissd mainonnassa kdyttdd instrumentaaliversiota. On kui-
tenkin tulkinnanvaraista, luetaanko timéntapainen viittaaminen intertekstuaa-
lisuudeksi. Viittaussuhde ei luo valttamaétta uusia kytkentojd. Toisaalta esimer-
kiksi uusi sovitus tutusta mainossavelmastd viittaa aikaisempaan mainontaan,
mutta esittdd samalla kytkenndn uudessa muodossa.

Mainonnan analyysiin voi soveltaa lukutaidon tutkijan Douglas K. Hart-
manin ndkemystd lukemisprosessin intertekstuaalisuudesta. Sen mukaisesti
lukijoiden kayttamat luetun tekstin ulkopuoliset resurssit voivat kasittdad paitsi
erilaisia visuaalisia tekstejd, myos esimerkiksi musiikin tekstejd sekd ideoita,
ilmioitd, tapahtumia ja ihmisid. (Hartman 1994, 619, 633.) Ideoita, ilmioitd, ih-
misid tai tapahtumia voi mainoksen musiikissa ilmentdd sen genre-ominaisuus.
Etenkin rockmusiikki on voimakkaasti kytkeytynyt esittdjiensd kautta henkiloi-
hin, jotka eivdt mainonnassa kuitenkaan edusta vain musiikkia, vaan liittavéat
mainoksen osaksi laajempaa kokonaisuutta. Taloudellisia riippuvuussuhteita ja
muita kytkentdjd luodaan niin rocktdhtien, musiikkiteollisuuden, television
musiikkikanavien kuin mainostajienkin vélilld. Esimerkiksi Pepsi-mainosten
rocktdhdet esittdvat mainoksissa omia hittejddn samalla kun mainoksen visuaa-
linen ilme voi jéljitelld kyseisen tdhden musiikkivideota. Mainoksessa voidaan
siten samanaikaisesti viitata paitsi tuotteeseen, myos esitettdvaan kappaleeseen,
musiikkivideoon, musiikkikanavaan tai esittdjadn itseensd. Intertekstuaalisuus
ilmenee ndin viittauksina moniin kulttuurisiin teksteihin. (Scott 1990.)

Mainos muodostaa monitasoisen kokonaisuuden, jonka merkitys muodos-
tuu vuorovaikutuksesta eri tekijéiden vililld, joihin viitataan. Katsojalta se vaa-
tii kykyd ymmartdd viittauksia ja kykyd monitasoisen kokonaisuuden tulkin-
taan. Sitd, mitd rocktdhti ja hdnen esittdimansd hitti esimerkiksi Pepsi-
mainonnassa edustavat, Scott (1990) kuvaa késitteelld eetos. Musiikin yhtena
tehtdvana mainoksessa on olla osana luomassa tité eetosta.

Edelld esitetty luokittelu on sovellettavissa aikuisten mainonnan analyy-
siin, ja lastenmainoksia varten on tarpeen muodostaa oma luokittelunsa. Esitdn
sellaisen tuonnempana luvussa 5.6 musiikin ja draaman suhteen analysoimi-
seksi tdssd tutkimusaineistossa.



4 TUTKIMUSASETELMA

4.1 Tutkimuskysymykset

Aristotelisessa retoriikassa korostui puhujan taidon merkitys. Vakuuttamisen
taitoon, tekhne rhetorike, kuului puhujan kyky havaita kuulijassa se, mihin vedo-
ta. Siten taitava puhuja tuotti yleisonsd, vaikutti asettamalla kuulijan nikemé&in
asiat tietyssd suhteessa. (ks. Perelman 1996; Aristoteles s.a./1997; Karvonen
1997.)

Markkinoinnin kontekstissa mainonnan psykologian tutkimus tuottaa
mainostajalle tietoa siitd, mihin lastenmainonnassa kannattaa vedota. Mainon-
nan suunnitteluprosessissa tieto jalostuu késikirjoituksiksi, jotka tuotantoyhtiot
valmistavat viimein lastenmainoksiksi. Nama tahot toimivat retoriikan kasittein
tekhne rhetorike -tasolla valitsemalla ja toteuttamalla keinoja, joilla kohdeyleiso
pyritdan vakuuttamaan. Tédssd tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena on se,
miten lapsiyleisd mainonnassa tuotetaan. Pyrin vastaamaan seuraaviin kysy-
myksiin:

1. Minkailaisia retorisia keinoja lapsille suunnatuissa televisiomainoksissa
kdytetddn ddnelld vaikuttamisen vélineing?

1.1 Miten retoriset keinot ilmenevét lastenmainosten taustapuhujan
ddnenkdytossa?

1.2 Miten retoriset keinot ilmenevit lastenmainosten kuva- ja déniele-
menttien vilisissd yhteyksissa?

1.3 Miten retoriset keinot ilmenevit lastenmainosten ddnielementeissa
ja niiden vilisissd yhteyksissa?

1.4 Miten retoriset keinot ilmenevét lastenmainosten &ini- ja draama-
elementtien vélisissd yhteyksissd?

Retoriikassa keskeistd on sanojen valinta, mutta myos esitystapa. Vaikka rajaan
sanojen semanttisen sisdllon tutkimuksen ulkopuolelle, tarkastelen puheesta
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sen prosodisia ominaisuuksia. Mainoksen elementeista liikkuvan kuvan ja &é-
nen yhteinen tekija on rytmi. Voidaan olettaa, ettd mainossanoma vahvistuu,
mikéli danielementtien rytmiikka tukee mainoksen kuvailmaisun rytmiikkaa.
Lisdksi voidaan olettaa, ettd myos silld, miten ddnielementit, puhe, musiikki ja
danitehosteet, on sommiteltu mainoksessa kokonaisuudeksi, voidaan vahvistaa
mainossanomaa. Draamallinen rakenne ohjaa mainossanoman esittdmisen ta-
paa ja eri elementtien esiintymistd mainoksessa. Voidaan olettaa, ettd mainos-
sanoma vahvistuu, mikéli ddnielementit tukevat draamallista rakennetta.

Lastenmainonta on voimakkaasti sukupuolittunutta, ja mainoksissa esiin-
tyvidt sukupuolistereotypiat on tunnustettu laajasti (mm. Mietintd naisten ja
miesten tasa-arvoon vaikuttavasta markkinoinnista ja mainonnasta 2008). Tadssa
tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena on myos se, miten lapsiyleiso tuotetaan
mainonnassa poikina ja tyttoind. Sen selvittamiseksi tarkastelen kunkin edelld
luetellun kysymyksen kohdalla lisdksi, onko tutkittavassa ilmiossd havaittavis-
sa eroja pojille ja tytdille suunnatuissa mainoksissa. Pyrin vastaamaan seuraa-
vaan kysymykseen:

2. Miten sukupuolen esittdmisen tavat toteutuvat lastenmainoksissa &é-
nen keinoin?

4.2 Tutkimusaineiston valinta

Olen koonnut tutkimusaineiston tallentamalla MTV3:n kanavalta lauantai- ja
sunnuntaiaamujen lastenohjelmien yhteydessd néytetyt mainokset neljana jou-
lua edeltdvand viikonloppuna vuosina 2005, 2007 ja 2009. Lauantaiaamuisin
MTV3 ldhetti lastenohjelmia noin kolmen tunnin ajan ja sunnuntaiaamuisin
noin kaksi tuntia. Ajankohdan valintaan vaikutti se, ettd joulun alla lasten-
mainoksia ndytetddn televisiossa runsaasti. Myds muissa lastenmainonnan tut-
kimuksissa viikonloppuaamut mainitaan ajankohtana, jolloin lapsikatsojien
osuus on suuri (mm. Young 1990; Chandler & Griffiths 2000). Tosin yhteiskun-
nassa ja mediassa tapahtuneet muutokset ovat muuttaneet paitsi lastenohjelmi-
en ldhetysaikoja, myos lisdnneet niitd ldhettdvien kanavien valikoimaa. Taméan
voi ottaa huomioon tutkimustulosten tarkastelussa, mikili niitd halutaan verra-
ta nykyhetken mainontaan. Lasten televisionkatselun m&éréssa ei sen sijaan ole
tapahtunut suuria muutoksia vuodesta 2005 (Yleisokertomus 2011).

Lapsille mainostettujen tuotteiden mééara oli tallennuksen perusteella py-
synyt ainakin MTV3-kanavalla neljian vuoden aikana suhteellisen samana eri
vuosina, kun lukuun otetaan eri tuotteiden mainokset, joita oli yhteensad 303.
Kuviossa 17 esitetddn tallennettujen mainosten méaara eri vuosina. On huomat-
tava ettd itse mainonnan kokonaismddrad viikonloppuaamujen lastenohjelmien
yhteydessd on paljon suurempi, koska samoja mainoksia ldhetettiin useita ker-
toja. Kuviossa ei ole toiston osuutta mukana.
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KUVIO 17 Alkuperdisaineiston (N = 303) erilaisten mainosten mééra vuosina 2005, 2007 ja
2009 joulua edeltdvana neljana viikonloppuaamuna

Aamun lastenohjelmien yhteydessa MTV3-kanavalla esitettyjen mainosten lu-
kumddra oli vuoden 2005 neljéné joulua edeltdvénd viikonloppuna 114 erilaista
mainosta. Vuosina 2007 ja 2009 vastaavat luvut olivat 100 ja 89. Kutsun tdta yh-
teensd 303 erilaisen mainoksen aineistoa alkuperdisaineistoksi, josta valitsin
osan varsinaiseksi tutkimusaineistoksi tilastollista analyysia varten.

Téssd tutkimuksessa maédrittelen lapsille suunnatuksi mainoksiksi, lyhy-
emmin lastenmainoksiksi, ne mainokset, jotka esitettiin MTV3-kanavalla las-
tenohjelmien alussa, vélissd ja lopuksi. Lastenohjelmien lopussa olevalla mai-
nostauolla saatettiin esittdd myos aikuisille suunnattuja mainoksia, jotka erot-
tuivat selkeédsti mainostettavien tuotteiden osalta, joten tulkinnanvaraisia mai-
noksia ei ollut.

Ensi vaiheessa, kun pohdin tutkimuskysymysten asettamista ja relevantti-
en muuttujien mddrittelyd, luokittelin alkuperdisaineiston mainokset tuote-
ryhmittdin. Perustana kéytin aikaisemmissa lastenmainosten tutkimuksissa
kdytettyd luokittelua tuoteryhmittédin : 1. lelut, 2. ruoka ja juoma, 3. muut (mm.
Macklin & Kolbe 1984; Young 1990). Oman tutkimusaineistoni luokittelussa
sisdllytin lelujen luokkaan my®s pelit, toinen luokka késitti jugurtit, murot, ma-
keiset ja virvoitusjuomat. Kolmanteen luokkaan sijoittuivat sellaiset tuotteet tai
palvelut kuten cd:t, dvd:t, kirjat, elokuvat, konsertit ja muut tapahtumat seka
kdyttoesineet. Mainosten jakautuminen tuoteryhmittdin on esitetty taulukossa 5.
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TAULUKKOS5  Alkuperiisaineiston (N = 303) luokittelu tuoteryhmittain

Tuoteryhma N %
Lelut 262 86,5
Jugurtit, murot, makeiset ja juomat 1 03
Muut (cd:t, dvd:t, kirjat, elokuvat, konsertit, 40 13,2
tapahtumat, kdyttoesineet)
Yhteensd 303 100

Tuoteryhmaéluokittelussa on huomattava se, ettd kun tallennukset tehtiin joulua
edeltdvind viikonloppuina, lelumainosten suuri osuus vddristdd kuvaa siitd,
minkélaisia tuotteita lapsille ylipddtddn mainostetaan. Lelujen osuus oli alkupe-
rdisaineistossa peréti 86,5 prosenttia. Tédssd aineistossa ei ollut yhtddn jugurtti-,
muro-, makeis- tai virvoitusjuomamainosta, ja luokkaan ruoka ja juoma sijoittui
vain yksi purukumimainos. Muiden mainosten prosenttinen osuus oli 13,2 % ja
niihin sijoittui aineiston ainoa kédyttdesinemainos, jossa mainostettiin soivaa
hammasharjaa. Toisaalta joulua edeltdnyt ajankohta mahdollisti tutkimusaineis-
toksi runsaamman valikoiman erilaisia lelumainoksia, mikd vaikutti my®os lo-
pullisen tutkimusaineiston valintaan.

Seuraavassa vaiheessa luokittelin alkuperdisaineiston 303 mainosta
sukupuolen mukaan kohderyhmittdin toisen tutkimuskysymyksen mukaisesti.
Téssd luokittelussa kdytin apuna lisdkseni kahta vertaisarvioijaa mainosten luo-
kittelussa pojille, tytsille tai molemmille suunnatuiksi. Vertaisarvioijina toimi
kaksi opettajankoulutuslaitoksen kuvataideopettajaa. Arvioinnin jilkeisessd
keskustelussa tuli esille se, ettd vaikka tuote olisi suunnattu molemmille, itse
mainoksessa saatetaan puhutella jompaakumpaa sukupuolta. Néin ollen joku
kolmesta arvioijasta on saattanut painottaa tétd seikkaa, kun taas joku arvioi
mainonnan suunnatun sen mukaisesti, mitd tuotetta siind mainostetaan. Myds
Johnson ja Young (2002) tuovat tdmén seikan esiin kohderyhmadmuuttujan maa-
rittelyssd silloin, kun tehtdvand on arvioida, onko mainos suunnattu pojille vai
tytoille. Kriteereind voivat olla joko mainoksessa esiintyvdn jommankumman
sukupuolen edustajan toiminta tai mainostettava tuote sindnsd. Kahlenberg ja
Hein (2010) maddrittelevat mainoksen kohderyhmé&sukupuolen jopa suoraan
mainoksessa esiintyvien lasten sukupuolen perusteella ottamatta huomioon
lelutyyppid.

Joka tapauksessa, kun arvioijia oli tdssad tutkimuksessa kolme, valituksi tu-
li se arvio, minkd véhintdan kaksi oli kirjannut. Suurimmassa osassa mainoksia
arviot menivét yksiin, mink& voi tulkita arviointikriteerien yhtenevdaisyydeksi
huolimatta edelld kuvatusta ongelmasta. Arvioijien luokittelujen viliset korre-
laatiot on esitetty Cohenin kappa-arvoina taulukossa 6.
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TAULUKKO 6  Vertaisarvioinnin korrelointi mainoksen kohderyhméasukupuolen arvi-
oinnissa Cohenin kappa-arvoina

Tutkija 1. vertaisarvioija
Tutkija 1
1. vertaisarvioija 7B 1
2. vertaisarvioija 7B 755

*** Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevéa (p < 0,001).

Vertaisarvioinnin perusteella alkuperdisaineiston mainokset jakautuivat kohde-
ryhmésukupuolittain kuvion 18 mukaisesti.
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KUVIO 18 Alkuperdisaineiston (N = 303) luokittelu kohderyhmasukupuolen mukaan

Alkuperéisaineiston 303 mainoksesta luokiteltiin pojille suunnatuiksi 108
(35,6 %), tytoille suunnatuiksi 79 (26,1 %) ja molemmille suunnatuiksi 116 mai-
nosta (38,3 %). Taulukkoon 7 on koottu yhteen mainosten lukumaarét ja niiden
prosenttiset osuudet luokiteltuna sekd sukupuolen ettd tuoteryhman mukaan.
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TAULUKKO 7  Alkuperéisaineiston luokittelu kohderyhmésukupuolen mukaan tuote-

ryhmittdin
Kohderyhmi
Tuoteryhma Pojat Tytot Molemmat
n % n % n %
Lelut 103 95,4 75 94,9 84 724
Jugurtit, murot, makeiset ja 0 0 0 0 1 0.9
juomat
Muut (cd- ja dvd-levyt, 5 4,6 4 51 31 26,7
kirjat, elokuvat,
konsertit, tapahtumat,
kayttoesineet)
Yhteensi 108 100 79 100 116 100

Ero poikien ja tyttéjen ryhmien vililld on tilastollisesti erittdin merkitseva (2 = 38,6, p <
0,001). 3 solun (33 %) odotettu frekvenssi < 5, mikd heikentda tuloksen luotettavuutta.

Kun tarkastellaan eri tuoteryhmien jakautumista kohderyhméasukupuolen mu-
kaan, eroja poikien ja tyttdjen mainosten vililld esiintyy lahinnd lelujen luokas-
sa. Cd- ja dvd-levyjen, konserttien, tapahtumien ja kdyttoesineiden mainosten
osuudet ovat melko samansuuruisia poikien ja tyttdjen luokassa.

Taulukon perusteella ndyttdisi siltd, ettd muut kuin lelumainokset suunna-
taan useimmin molemmille sukupuolille. Tdimd vahvistaa osaltaan ndkemysta
lelumainosten muita mainoksia voimakkaammasta sukupuolittuneisuudesta ja
tukee lelumainosten valintaa varsinaiseksi tutkimusaineistoksi. Tamdn rajauk-
sen tein seuraavassa vaiheessa.

Myos aikaisemmissa lastenmainonnan tutkimuksissa lelumainokset ovat
valikoituneet tutkimusaineistoksi. Johnson ja Young (2002) perustelevat valin-
taa muun muassa silld, ettd lelut ovat lapsille mainostetuista tuotteista kalleim-
pia, sopivimpia sukupuolen tarkasteluun kohderyhmana ja liittyvét ldheisesti
lasten toimintakulttuuriin, jossa on tdrkedd saada aina uusimmat saatavilla ole-
vat tuotteet [sic]. Johnson ja Young eivit perustele kriteeriksi méadrittelemédnsa
mainostettavan tuotteen kalleutta, mutta sen voisi ajatella liittyvan markki-
noinnin sitoutumiskasitteeseen.

Alkuperdisaineiston rajaamisen perusteella varsinaiseksi tutkimusaineis-
toksi valikoituivat pojille ja tytoille suunnatut lelumainokset. Kutsun téta ai-
neistoa lyhyesti tutkimusaineistoksi ja kuvaan seuraavassa luvussa sitd tar-
kemmin.
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4.3 Tutkimusaineiston kuvailu

Taman luvun tehtdvand on aineiston tarkempi kuvailu ja perustan luominen
seuraavissa luvuissa kasiteltdville mainoksen elementtien ja niiden vélisten yh-
teyksien tarkastelulle. Tutkimusaineistossa pojille ja tytdille suunnatut lelu-
mainokset jakautuvat méarallisesti kuviossa 19 esitetyn mukaisesti seuraavasti:

H pojille suunnatut
mainokset (n = 103)

u tytoille suunnatut
mainokset (n = 75)

KUVIO 19 Tutkimusaineiston mainosten (N = 178) luokittelu kohderyhmin sukupuolen
mukaan

Tutkimusaineistoa on mahdollista tarkastella myos luokittelemalla se lelutyy-
peittdin. Leluluokat koostuvat samantyyppisistéd leluista, joista melkein jokai-
nen on kuitenkin oma brandinsa. Leluluokkien sisaltimit tuotteet ovat saman-
kaltaistuneet, jolloin mielikuvamainonnan merkitys korostuu brandin rakenta-
misessa (ks. [Idman ym. 1995, 162-163).

Olen luokitellut mainokset yhdeksddn luokkaan. Luokitus perustuu osin
kahden aiemman lelumainosten sukupuolistereotypioita koskevan tutkimuksen
luokitteluihin (Feldstein & Feldstein 1982; Kahlenberg & Hein 2010). Tutkimuk-
sissa lelut luokiteltiin samantyyppisesti yhdeksédidn tai kahteentoista luokkaan.
Kahlenbergin ja Heinin tutkimuksessa nuket ovat yhtenad luokkana, mutta Feld-
stein ja Feldstein jakavat nuket muotinukkeihin (fashion dolls) ja vauvanukkei-
hin (infant dolls). Pidan jakoa tarpeellisena, koska eri nukkien mainosten kohde-
ryhmét ovat padsddantoisesti eri-ikdisid. Luokittelen tdssd tutkimuksessa lelut
seuraaviin lelutyyppiluokkiin:

muotinuket ja niiden tarvikkeet

hoivanuket (vauva- ja pikkulapsinuket) ja niiden tarvikkeet
action-hahmot, robotit ja tarvikkeet

eldinlelut (esim. pehmoeldimet, virtuaalilemmikit, ponihahmot)
kulkuneuvolelut (esim. autot, junat, lentokoneet, autoradat, autot ja
niihin liittyvat hahmot yhdessa)

leikkiaseet

7. rakentelulelut ja hahmot, setit

Gl P =

o
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8. pelit, konsolipelit
9. muut (esim. késityo- ja askartelutuotteet, leikkitalot ja -teatterit hah-
moineen, liikkuntaleikkivélineet, roolileikkivilineet ym.)

Leikkiaseiden mainokset saavat oman luokkansa, mutta myos action-hahmojen
ja robottien lelusetit voivat siséltdd hahmojen aseita, jolloin ne tulevat luokitel-
luiksi péédlelun mukaisesti action-hahmojen luokkaan. Jotkut hahmot puoles-
taan voivat itse muuntua taisteluaseiksi. Ndin ollen pelkkien leikkiaseiden mai-
nosten madra ei vastaa leikkiaseiden kokonaismaaraa kaikkien lelujen joukossa.

Tutkimusaineiston mainosten jakautuminen lelutyyppien mukaan yhdek-
sddn luokkaan, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet sukupuolittain on
esitetty taulukossa 8. Sitd havainnollistavat kuviot 20 ja 21, jotka esittdvit miten
aineisto jakautuu eri lelutyyppien mainoksiin ja edelleen miten mainokset ja-
kautuvat kussakin lelutyyppiluokassa sukupuolen mukaan. Kuvioiden yhtey-
dessd kadytan vastedes leluluokista niiden alkuosasta lyhennettyd nimed. Kuvi-
oissa vastedes violetti vdri merkitsee molempia sukupuolia, sininen vari poikia
ja punainen viri tyttoja.

lelutyypit
20 18,5
18

16
14
12
10

prosentit

SO N B~ O @

KUVIO 20 Tutkimusaineiston jakautuminen lelutyyppien mukaan



TAULUKKO 8

Tutkimusaineiston jakautuminen lelutyyppien mukaan, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet sukupuolittain

Muotinuket Hoivanuket Action- Eldinlelut Kulku- Leikkiaseet = Rakentelu- Pelit, Muut  Yhteen-
ja niiden ja niiden hahmot, neuvolelut lelut ja konsolipelit sé
tarvikkeet tarvikkeet robotit ja hahmot,
tarvikkeet setit
Kohderyhmd  f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Pojat 0 0 0 0 22 21,4 0 0 33 32 3 29 24 23,3 14 136 7 68 103 100
Tytot 15 20 14 18,7 1 1,3 21 28 0 0 0 0 0 0 1 1,3 23 30,7 75 100
Yhteensi 15 84 14 7,9 23 129 21 11,8 33 185 3 1,7 24 13,5 15 84 30 16,9 178 100
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lelutyypit sukupuolittain
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100 100 100 100 100 100
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KUVIO 21 Poikien ja tyttsjen mainosten prosenttiset osuudet lelutyyppiluokissa

Mainokset nédyttdvit jakautuvan lelutyyppiluokkiin sukupuolittain eriytyneesti.
Jopa kuusi luokkaa sisdltdd ainoastaan poikien tai tyttojen leluja niin, ettd toisen
sukupuolen osuus on niissd joko 100 tai 0 prosenttia. Téhédn vaikuttaa luonnolli-
sesti se, minkaélaisia luokkia leluista muodostetaan muuttujien arvojen maaritte-
lyssé.

Kuvioista 22 ja 23 on nihtdvissd, miten poikien ja tyttdjen mainokset ja-
kautuvat lelutyyppien mukaan tarkasteltuna, toisin sanoen mitd leluja tyypilli-
sesti mainostetaan pojille ja mitd tytoille.
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poikien mainokset lelutyypeittiin
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KUVIO 22 Poikien mainosten (n = 103) luokittelu lelutyyppien mukaan

tyttéjen mainokset lelutyypeittdin

KUVIO 23 Tyttsjen mainosten (n = 75) luokittelu lelutyyppien mukaan
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Poikien ja tyttjen mainokset jakautuvat lelutyypeittdin hyvin odotetusti. Poiki-
en lelujen kolme suurinta luokkaa ovat kulkuneuvolelut (32 %), rakentelulelut
(23,3 %) ja action-hahmot (21,4 %), joiden yhteenlaskettu osuus on yli 76 pro-
senttia kaikista poikien leluista. Ndiden jdlkeen seuraavaksi suurin on pelien
luokka n. 14 prosentin osuudella. Vastaavasti tyttdjen leluista muoti- ja hoi-
vanuket sekd eldinlelut muodostavat kolme isoa luokkaa. Tosin suurin osa tyt-
tojen leluista, melkein kolmannes, sijoittuu luokkaan muut. Muun muassa siksi
on syytd tarkastella sitd, minkalaisia tuotteita eri luokkiin sijoittuu. Jotta lelu-
tyypeistd saisi selkeammadn kuvan, taulukkoon 9 on koottu joitakin tuote-
esimerkkejd tdssd aineistossa tyypillisesti poikien ja tyttdjen brandeistd sekd

kuvaus luokkaan muut sijoittuvista leluista.

TAULUKKO 9  Tuote-esimerkkeji ja kuvauksia lelutyypeistd ja brandeista

Tyttojen leluja Poikien leluja
Muotinuket ja Barbie,
niiden tarvikkeet Bratz
Moxie Girlz
Hoivanuket Baby Annabel,
ja niiden tarvikkeet Baby Born,
Kaalitarhan tenavat
Action-hahmot, robotit robottitytto ActionMan,
ja niiden tarvikkeet Bionicle,
Spider-Man,
Transformers
Eldinlelut pehmoeldimet,
My Little Pony,
Littlest Pet Shop
Kulkuneuvolelut Disney Pixar,
Hot Wheels,
Lego Racers,
Puuha Pete,
Tyco Terrainian
Leikkiaseet Nerf,
Spider-Man,
Transformers
Rakentelulelut ja hahmot Lego,
Meccano,
Playmobil
Pelit, konsolipelit kasikonsolipeli PlayStation,
Nintendo,

Risk Transformers

jatkuu
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Muut helmiaskarteluvilineet, karatevilineet ja dvd,
balettivélineet ja dvd, taikurinvilineet,
tarrakone, viivakoodin skannauslelu,
digitaalinen vakoiluvilineet
persoonallisuustesti,
kimallekone,
leikkiteatteri,

Muumitalo ja -laiva,
tanssimatto,
leikkikorut

Edelld esitetty lelutyyppien yhdeksanluokkainen luokittelu on erottelevampi
kuin sellainen, jossa luokkia on vihemmain. Toisaalta tilastollisen tulosten luo-
tettavuuden kannalta osa luokista saattaa joissakin tapauksissa jaiddd frekvens-
siltddn liian pieniksi. Tilastokdsittelyd varten luokkia on mahdollista yhdistda
siten, ettd 100-prosenttisesti saman sukupuolen leluista koostuneet luokat
muodostavat keskenddn yhden yhdistetyn luokan. Osassa niistékin leluluokista,
joissa on molempien sukupuolten leluja, toisen sukupuolen lelujen osuus on
suhteellisen suuri. Kuvaan taulukossa 10 ndin muodostettujen yhdistettyjen
luokkien lelujen lukumaéérét ja prosenttiset osuudet.

Se, ettd tutkimusaineistossa ei ole mukana mainoksia, jotka arvioitiin ver-
taisarvioinnin tuloksena molemmille sukupuolille suunnatuiksi, rajoittaa koko-
naiskuvan muodostumista yleison tuottamisesta lastenmainoksissa yleisesti.
Téssd luvussa esitetyistd taulukoista ja kuvioista on mahdollista saada kuva
siitd, kuinka suuressa osassa tutkimusaineiston mainoksia yleisod puhutellaan
poikina ja kuinka suuressa osassa tyttoind ja minkdlaisia leluja kummallekin
sukupuolelle mainostetaan. Seuraavissa luvuissa tarkastelen ldhemmin, miten
retoriikan keinoja kéytetdan tutkimusaineiston mainoksissa.



Yhdistettyjen leluluokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet sukupuolittain

TAULUKKO 10
Muotinuket, Action-hahmot Kulkuneuvo- Pelit Muut Yhteensi
hoivanuket ja lelut, leikkiaseet,
eldinlelut rakentelulelut
Kohderyhma f % f % f % f % f % f %
Pojat 0 0 22 21,4 60 58,3 14 13,6 7 6,8 103 100
Tytot 50 66,7 1 1.3 0 0 1 1,3 23 30,7 75 100
Yhteensa 50 66,7 23 12,9 60 58,3 15 8,4 30 16 178 100
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4.4 Tutkimusmenetelmit

Vastaan tutkimuskysymyksiin tarkastelemalla tutkimusaineistoa siséllonana-
lyysin keinoin. Paadyin menetelmén kayttamiseen tutkimuskirjallisuuden pe-
rusteella, josta oli havaittavissa, ettd sisdllonanalyysia on kdytetty tutkimusme-
netelmand erityisesti mainonnan kulttuurintutkimuksen piirissa. Jouni Tuomi ja
Anneli Sarajdrvi toteavat teoksessaan Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi
(2009), ettd sisdllonanalyysia voi pitdd paitsi yksittdisend metodina, myos kirjoi-
tettujen, kuultujen tai nédhtyjen sisdltdjen viljand teoreettisena kehyksend. Kir-
joittajat tarkastelevat sisdllonanalyysille tieteen piirissd annettuja erilaisia maa-
ritelmid ja toteavat, ettd monissa yhteyksissa sisédllonanalyysia ja sisdllon eritte-
lyd kdytetddn synonyymeind. Havaintonsa perusteella Tuomi ja Sarajarvi ehdot-
tavat, ettd puhuttaessa sisdllonanalyysista otetaan huomioon késitteen kaksi eri
merkitystd: kun aineistoa kuvataan kvantitatiivisesti, kyse on tarkkaan ottaen
sisillon erittelysti. Varsinaisessa sisdllonanalyysissa kyse on kvalitatiivisesta sisiil-
lonanalyysista. Tuomi ja Sarajdrvi toteavat kuitenkin, ettd sisdllonanalyysia ei voi
pitdd pelkastdan laadullisen tutkimuksen menetelménd, vaan madrallinen sisal-
Ionanalyysi on ollut kdytossa jo 1900-luvun alusta. Kirjoittajien mukaan késitet-
ta sisdllonanalyysi voidaan siten kdyttdd tarkoittaen niin laadullista siséllonana-
lyysia kuin tilastollista sisdllon erittelyd. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91, 105-107.)

Kuvaan kuviossa 24 tutkimusprosessin etenemistd vaiheittain. Kuvaus on
sikdli yksinkertaistettu malli, ettd tutkimusvaiheet kdytinnossa limittyivit ja
prosessissa tapahtui myos paluuta aiempiin vaiheisiin.
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Tutkimustehtava ja
tutkimuskysymykset

[

Tutkimusaineiston kerdaminen
televisiomainoksia tallentamalla

i}

Erilaisten mainosten poimiminen
tallenteesta ja 303 mainoksen
alkuperéisaineiston muodostaminen

il

Alkuperéisaineiston luokitteleminen
tuoteryhmittdin

!

Alkuperdisaineiston luokitteleminen
vertaisarviointina kohderyhmittdin

[l

Varsinaisen tutkimusaineiston
(N = 178) valinta alkuperdisaineistosta

4

Tutkimuskysymysten tarkentaminen

{

Muuttujien valinta ja luokittelu
tutkimusaineistoon perustuen

Il

Tutkimusaineiston tilastollinen analyysi

]

Tutkimustulokset

!

Tutkimuskysymyksiin
vastaaminen

il

Tulkinta ja johtopaatokset

KUVIO 24 Tutkimusprosessin vaiheiden yksinkertaistettu kuvaus
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Maédrittelin aineiston perusteella 18 muuttujaa, joiden vilisid yhteyksid ana-
lysoin tilastollisin keinoin. Muuttujat edustavat mainostettavan tuotteen ja
kohderyhmén lisédksi paitsi mainoksen ddnielementtejd, myos kuva- ja draama-
elementtejd. Jotkin muuttujista voi tulkita myos luokkien rajat ylittaviksi. Muut-

tujat ja niiden koodauksessa saamat arvot ovat taulukossa 11.

TAULUKKO 11 Muuttujat ja niiden tilasto-ohjelmassa saamat arvot

Muuttuja Arvo/kuvaus
YLEISET MUUTTUJAT
1. Kohderyhma 1 = pojat

2 = tytot

2. Lelutyyppi

1 = muotinuket ja tarvikkeet

2 = hoivanuket ja tarvikkeet

3 = action-hahmot ja tarvikkeet

4 = eldinlelut

5 = kulkuneuvolelut

6 = leikkiaseet

7 = rakentelulelut

8 = pelit

9 = muut (esim. késityo- ja askartelutuot-
teet, liikuntaleikkivilineet, roolileikkivili-
neet ym.)

KUVAMUUTTU]JAT

3. Mainoksen kesto (sekunteja)
4. Mainoksen otosten maara
5. Kuvatempo (pace)

6. Kuvasiirtymat

suhdeasteikko
suhdeasteikko
suhdeasteikko
1= suora leikkaus

2= ristileikkaus
3= molempia

AANIMUUTTUJAT

7. Taustapuhuja (sukupuoli, ikdryhma)

8. Puheen tonaalisuus

0 = ei taustapuhujaa

1 = mies

2 = nainen

3 = poika

4 = tytto
5=muu

1 = matala

2 = normaali
3 = korkea

tyhjad = ei koodattavissa

jatkuu
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9. Puheen dynaamisuus 1 = pehmes, jannitteeton
2 = normaali
3 = kova, jénnitteinen
tyhjad = ei koodattavissa

10. Puheen temporaalisuus 1 = hidas
2 = normaali
3 = nopea

tyhja = ei koodattavissa

11. Puheen ja musiikin suhde 1 = puhe hallitseva
2 = puhe ja musiikki tasavertaiset
3 = musiikki hallitseva

12. Tuotemusiikki 0 = ei tuotemusiikkia, muu musiikki
1 = laulettu tuotemusiikki
2 = instrumentaalinen tuotemusiikki

13. Musiikin tempo bpm-arvona suhdeasteikko
14. Musiikin tempo tempoalueena 1 = hidas
2 = kohtalainen
3 = nopea

tyhjd = ei koodattavissa

15. Aénitehosteiden kaytto 0 = ei erottuvia ddnitehosteita
1 = tuotteeseen liitettyja danid
2 = elokuvailmaisullisia tehosteita
3 = tuotteeseen liitettyjd d&dnid ja
elokuvailmaisullisia tehosteita
tyhja = ei koodattavissa

16. Toisto musiikissa 0 = ei toistoa
1 = musiikki toistaa tuotenimen laulettuna
tyhjd = ei koodattavissa

DRAAMAMUUTTUJAT

17. Kerronnallinen rakenne 1 = tilannekuvaus
2 = demonstraatio
3 = tuotekuvaus
4 = muu

18. Musiikin suhde kuvaan ja draamaan 0 = autonominen

1 = paralleelinen
tyhjd = ei koodattavissa
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Osa muuttujista saa selkeitd numeerisia arvoja, kuten esimerkiksi mainoksen
kesto, ja ne ovat selkeitd koodattavia. Osassa muuttujia arvio on vertaisarvioin-
nin ja oman arviointini yhteistulos, kuten mainoksen kohderyhméan maarittely
ja puheen prosodisten piirteiden luokittelu. Lisdksi kdytin taustapuhujan idn
hahmottamisessa kahta nuorta naisopiskelijaa vertaisarvioijina. Joidenkin
muuttujien arvioimisessa mahdollisimman tarkoista madrittelykriteereistd huo-
limatta arvio on oma tulkintani, kuten musiikin suhde kuvaan ja draamaan.
Tama tulee ottaa huomioon tutkimuksen tulosten tarkastelussa.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen Minkilaisia retorisia keinoja lapsille
suunnatuissa televisiomainoksissa kiytetddn ddnelld vaikuttamisen vilineind? vastaan
jasentamalld tilastoanalyysin tuloksien tarkastelun sellaisten retoriikan kasittei-
den pohjalta, kuten yleison tuottaminen, hyperbola, analogisuus ja toisto. Ala-
kysymykset tarkentavat edelleen padkysymysta.

Kysymykseen 1.1 Miten retoriset keinot ilmeneviit lastenmainosten taustapuhu-
jan dinenkdytdssi? vastaan tarkastelemalla koko aineistossa taustapuhujan omi-
naisuuksia, puheen tonaalisten, dynaamisten ja temporaalisten (= prosodisten)
piirteiden esiintymistd sekd taustapuhujan ja puheen prosodisten ominaisuuk-
sien vilisid yhteyksid.

Kysymykseen 1.2 Miten retoriset keinot ilmenevit lastenmainosten kuva- ja -
nielementtien vilisissi yhteyksissi? vastaan tarkastelemalla koko aineistossa kuva-
tempo- ja kuvasiirtymdmuuttujien saamien arvojen esiintymistd sekd niiden ja
musiikin tempomuuttujien vélisid yhteyksia.

Kysymykseen 1.3 Miten retoriset keinot ilmenevit lastenmainosten dinielemen-
teissd ja niiden vilisissd yhteyksissi? vastaan tarkastelemalla koko aineistossa pu-
heeseen, musiikkiin ja &d&dnitehosteisiin liittyvien muuttujien saamien arvojen
esiintymistd sekd niiden vilisid yhteyksid.

Kysymykseen 1.4 Miten retoriset keinot ilmenevit lastenmainosten ddni- ja
draamaelementtien vilisissd yhteyksissd? vastaan tarkastelemalla koko aineistossa
mainoksen kerronnalliseen rakenteeseen liittyvid ja musiikin suhdetta kuvaan
ja draamaan kuvaavien muuttujien saamien arvojen esiintymistd sekd niiden ja
danimuuttujien viélisid yhteyksia.

Toiseen tutkimuskysymykseen Miten sukupuolen esittimisen tavat toteutuvat
lastenmainoksissa ddnen keinoin? vastaan vertaamalla kunkin muuttujan saamien
arvojen esiintymistd erikseen pojille ja tytoille suunnattujen mainosten ryhmis-
sd. Kokoan muuttujittain tarkastellut tutkimustulokset yhteen luvussa 5.7. Ka-
sittelen siind paitsi muuttujien yhteyksid kohderyhmén sukupuoleen myos vas-
taavien muuttujien vilisten keskindisten yhteyksien esiintymistd poikien ja tyt-
tojen ryhmissa.

Tutkimusaineiston tilastokésittelyssd olen kayttanyt IBM SPSS Statistics -
ohjelmaa. Mainitsen kunkin muuttujan kohdalla muut tietokoneohjelmat, joita
olen kdyttanyt tilasto-ohjelman liséksi. Tilastollisessa analyysissa kéytin korre-
laatioiden testaamisessa Spearmanin jadrjestyskorrelaatiota ja Cohenin Kappa-
korrelaatiota. Ristiintaulukoinnisssa kaytin Khiin neli6 (x2) -testid, joka mittaa
kahden muuttujan vilista riippumattomuutta eli onko ryhmien valilld todellista
eroa, vai johtuuko ero sattumasta. Tuloksen luotettavuutta arvioidaan solujen



100

teoreettisen eli ns. odotetun frekvenssin avulla. Jokaisessa solussa tulee olla vi-
hintdédn yksi havainto, ja tuloksen luotettavuuden kannalta optimaalisessa tilan-
teessa enintddn 20 prosentissa soluista odotettu frekvenssi on pienempi kuin 5.
(Metsamuuronen 2005, 333.) [Imoitan kunkin taulukon yhteydessa niiden solu-
jen prosenttisen osuuden, joissa odotettu frekvenssi jdd alle 5:n, jotta lukija voi
arvioida tulosten luotettavuutta.



5 TUTKIMUSTULOKSET: LASTENMAINOSTEN
AANEN RETORISIA KEINOJA

5.1 Puhe. Puheen hyperbola

5.1.1 Taustapuhujan ominaisuudet

Mainoksessa puhe voi esiintyad diegeettisend, kuvassa esiintyvien henkiloiden
puheena, tai kuvan ulkopuolelta tulevana kertojan ddnend. Monesti samassa
mainoksessa esiintyy molempia. Kédytan englanninkielisestd voice-over-termista
tassd tutkimuksessa kasitettd taustapuhuja tai taustapuhe. Puheen lisdksi mai-
nos sisédltdd yleensd myods muuta kielellistd informaatiota, kuten kirjoitettua
tekstid, joka rajautuu tdimén tutkimuksen ulkopuolelle.

Tarkastelen mainosten taustapuhetta sukupuolen ndkokulmasta. Lasten-
mainonnassa myos silld on merkitystd, kuuluuko ddni aikuiselle vai lapselle.
Puhuja voi olla myos jokin fiktiivinen, sukupuoleton ja i&tén hahmo. Johnson ja
Young (2002) tuovat tutkimuksessaan esiin ndkemyksen, jota sovellan tédssa tut-
kimuksessa. Tutkijat luokittelevat taustapuheen paitsi sukupuolen mukaan
(“the gender of the voice-over”), myds sen mukaan, esitetdanko sukupuoli siina
erityisen korostetusti, liioitellen ("whether the voice-over was gender-
exaggerated”). Arvioin sukupuolen korostamista taustapuheen prosodisten
piirteiden tarkastelun yhteydessa.

Puhujia voi olla my6s useita. Tédssd tutkimusaineistossa silloin, kun mai-
noksessa on kaksi puhujaa, toinen on yleensd erddnlainen tuotteen esittelija.
Hén puhuu yleensi taustalla, joskus my6s kuvassa suoraan katsojalle, ulkomai-
sissa mainoksissa yleensd suomeksi dubattuna. Toinen on taustapuhuja, joka
esiintyy yleensd mainoksen lopussa esittden ostokehotukseksi tulkittavat lop-
pusanat. Lastenmainoksissa ne eivit kuitenkaan saa sisdltdd suoraa ostokeho-
tusta (Kuluttajaoikeuden linjauksia 2004).

Tutkimusaineiston analyysissa luokittelen mainoksen sen mukaisesti, kiy-
tetddnko taustapuhetta ja onko puhujana mies, nainen, poika, tytto tai jokin
muu olento, ei ihminen. Muu olento tarvitsee yleensi tuekseen kuvan, jotta se
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on tunnistettavissa. Adnen perusteella sellaiseksi voidaan luokitella vaihtoehto,
joka ei sovi muihin luokkiin, paitsi jos ddni on tunnistettavissa esimerkiksi peli-
hahmon daneksi. Taulukossa 12 on kuvattu taustapuhujan ominaisuuksia kai-
kissa mainoksissa seké poikien ja tytttjen mainoksissa erikseen.

TAULUKKO 12 Tutkimusaineiston jakautuminen taustapuhujan sukupuolen ja ikaryh-
man mukaan, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet sukupuolittain

Taustapuhujan sukupuoli ja ikiryhma

Ei tausta-  Mies Nainen Poika Tytto Muu
puhujaa
Kohde- % f % £ % f % £ % f %
ryhma
Pojat 1 1 98 9,1 2 19 0 0 0 0 2 19
Tytot 0 0 2 27 62 87 1 13 10 133 0 O
Yhteensd 1 06 100 562 64 36 1 06 10 56 2 11
Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 162,014, p < 0,001). 7 solun (58 %) odotettu

frekvenssi < 5, mika heikentia tuloksen luotettavuutta.

Kuviossa 25 havainnollistan taustapuhujan ominaisuuksia jakautumista koko
tutkimusaineistossa.

taustapuhujan ominaisuudet
100
90
Oei voice-
80 .
overia
70 B mies
56,2

= 60 ’ B nainen
=
§ 50 "
2 poika
=40

30 - tytto

20 A muu

10 5;6

1,1
0 .

KUVIO 25 Taustapuheen kdytto tutkimusaineistossa puhujan sukupuolen ja ikdryhman
mukaan
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Tutkimusaineiston analyysivaiheessa muuttujan luokittelu sukupuolen mukaan
oli selkedd: mies- ja naisddnet erottuvat toisistaan ilman tulkinnanvaraisuutta.
Sitd vastoin analyysissa puhujan idn hahmottaminen osoittautui joissakin tapa-
uksissa tulkinnanvaraiseksi, kun kyse oli nuoren naisen dédnestd. Tulkintaa vai-
keutti myos se, ettd joissakin, erityisesti muotinukkien mainoksissa aikuinen
nainen tuntui jdljittelevdn nuoren tyton ddntd kohderyhmdd puhutellessaan.
Tulkinnanvaraisissa tapauksissa pyysin vertaisarvioijia arvioimaan, onko ky-
seessd nuoren tyton vai aikuisen naisen ddni.

Miesdantd kdytetddn tdssd aineistossa taustapuhujana naisddntd useammin:
56,2 prosentissa mainoksista esiintyy miesdani ja 36 prosentissa naisdédni. Mies-
ddnen hallitseva osuus tulee esille myos aikaisemmissa sekd 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). On huomattava, ettd prosenttisia osuuksia ei voi kuiten-
kaan suoraan verrata aikaisempiin tutkimustuloksiin eikd niistd voi tehdé yleis-
tyksid. Tuloksien vertaamista ja yleistamistd rajoittaa se, ettd tdssé aineistossa ei
ole mukana kummallekin sukupuolelle suunnattuja mainoksia eikd muita kuin
lelumainoksia. Kuvion tarkastelussa on otettava lisdksi huomioon se, ettd poiki-
en mainosten osuus on tutkimusaineistossa suurempi, 58 prosenttia. Ndin ollen
on tarkoituksenmukaista myos tarkastella eroja poikien ja tyttdjen mainoksissa
vertaamalla erilaisten taustapuhujien prosenttisia osuuksia kummankin suku-
puolen ryhmaéssé.

taustapuhujan ominaisuudet poikien ja tyttjen mainoksissa
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KUVIO 26 Taustapuheen kaytto poikien ja tyttéjen mainoksissa taustapuhujan sukupuo-
len ja ikdryhméan mukaan
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Tutkimusaineiston mainoksissa lapsia puhuttelevat enimmikseen omaa suku-
puolta edustavat aikuiset; poikia puhutellaan miesddnelld (95,1 % mainoksista)
ja tyttojd naisddnelld (82,7 %). Tulos myotdilee aikaisempia tutkimustuloksia,
joissa omaa sukupuolta olevan aikuisen esiintyminen taustapuhujana on hyvin
yleistd. Poikien mainoksissa miesddnen prosenttiset osuudet voivat olla suuria,
jopa liki 100 prosenttia (esim. Smith 1994; Johnson & Young 2002). Tytttjen
mainoksissa naisddnten prosenttiset osuudet ovat yleensd pienempid.

Osassa tutkimusmainoksia lasta puhutellaan myos vastakkaisen sukupuo-
len &dnelld: tyttdjen mainoksissa 2,7 prosentissa esiintyy miesddni ja poikien
mainoksissa 1,9 prosentissa naisddni. Poikien mainoksissa esiintyy vain ai-
kuisddnid, mutta tyttdjen mainoksissa puhujina ovat myos lapset tai nuoret ty-
tot (13,3 %). Huomattavaa on se, ettei tdssd aineistossa yhdessdkddn poikien
mainoksessa esiinny kohderyhmin ikdistd puhujaa. Vastaava tulos esiintyi
Johnsonin ja Youngin tutkimuksessa (N = 147), jonka aineisto sisélsi tosin myds
molemmille sukupuolille suunnattuja mainoksia. Pojille suunnatuista mainok-
sista vain yhdessd kéytettiin poikaa taustapuhujana (Johnson & Young 2002).
Muita kuin ihmis&dnid (konsolipelin hahmon &éni) esiintyy vain kahdessa ta-
pauksessa (1,1 %) koko tutkimusaineistosta.

Koska taustapuheen jakautuminen kohderyhmédn oman sukupuolen mu-
kaan on ndin voimakasta, késittelen myos esimerkein sitd, minkélaisissa mai-
noksissa puhujana kadytetddn vastakkaisen sukupuolen edustajaa. Tutkimus-
mainosten tarkastelu osoittaa, ettd ilmio liittyy ensiksikin kohderyhmén ikéén.
Olen tilastollisessa analyysissa kasitellyt kdytdnnon syistd lelumainoksia yhtena
ryhméana ottamatta huomioon tutkimusaineiston luokittelussa eri-ikdisille lap-
sille suunnattuja leluja. Kohderyhmén ikéderot ilmenevit kuitenkin mainosten
ldhemmaéssa tarkastelussa muun muassa taustapuheen kaytossa. On kiinnosta-
vaa havaita, ettd naisddnta kéaytetdan vain kahdessa poikien mainoksessa, jotka
kumpikin on suunnattu pienille lapsille. Kahden eri rakennussarjan (Meccano ja
Lego) pienten lasten versioiden mainoksissa lasta puhutellaan naisaanelld, mut-
ta samojen rakennussarjojen isommille pojille suunnatuissa mainoksissa kayte-
taan poikkeuksetta miesdanta.

Toisekseen se, milloin puhujana kéytetddn vastakkaisen sukupuolen edus-
tajaa, ndyttdisi liittyvan tutkimusmainosten tarkastelun perusteella mainoksen
sisdltoon, joka ikddn kuin edellyttdd tietynlaista puhujaa. Kdytin esimerkking
tyttojen muotinukkien (Bratz) mainosta. Saman tuotteen mainoksia on aineis-
tossa kaikkiaan viisi, ja yhtd lukuun ottamatta niissd kdytetddn taustapuhujana
naisédédntd. Neljdssd naisddnin puhutussa mainoksessa nuket retkeilevit, puute-
roivat ja maalaavat huulipunalla lemmikkejdédn ja ratsastavat poneilla. Sen si-
jaan mainoksessa, jossa nuket esiintyvit rocktdhtind (Bratz Rock Angelz), edel-
lisistd poiketen varsinaisena taustapuhujana on mies. Lopussa kuullaan vain
tuotekuvaus lyhyend naispuhujan kommenttina. Taustapuhujan sukupuolen
valinnan voi tulkita liittyvdn rockmaailman miehisyyteen (mm. Lahteenmaa
1989) ja siten jopa miesddnen parempaan “katu-uskottavuuteen”, kun kyse on
rockista.
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Tutkimusaineiston analyysi vahvistaa osaltaan aikaisempia tutkimustu-
loksia. Chandler ja Griffiths (2000) toteavat tutkimusraportissaan, ettd valta-
osassa aikuisten mainoksia molempia sukupuolia puhutellaan yleensd miesdé-
nelld. Heidédn tutkimusaineistonsa perusteella lastenmainoksissa tyttsja puhu-
teltiin kuitenkin useimmiten naisddnella.

Tarkastelen seuraavaksi, miten taustapuhujien sukupuoli ja ikdryhmi ja-
kautuvat lelutyypeittdin. Taulukossa 13 (liite 1) esitetddn taustapuheen kaytto
kaikissa lelutyyppiluokissa, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet lelu-
luokittain. Havainnollistan taustapuheen kayttod lelutyypeittdin kuvioissa 27,
28, 29, 30 ja 31. Tarkastelussa leluluokat on yhdistetty. Kuvion varit viittaavat
tidssd yhteydessd puhujan sukupuoleen ja ikddn poiketen aikaisemmista kuvi-
oista, joissa véri merkitsi pojille ja tytoille suunnattujen mainosten osuutta kus-
sakin leluluokassa.
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KUVIO 27 Taustapuhujan sukupuoli ja ikiryhméa muotinukkien, hoivanukkien ja eldinle-
lujen yhdistetyssé lelutyyppiluokassa

Tyttojen muotinukkien, hoivanukkien ja eldinlelujen yhdistetyssd luokassa val-
taosassa eli 86 prosentissa mainoksia kdytetddn naisddnta. Joissakin tapauksissa
aikuispuhuja saattaa jéljitelld tyton &ddntd ikddn kuin tavoitellen vaikutelmaa
kuulumisesta kohderyhmén ikédluokkaan. Kohderyhmaa idltdén aidosti ldhem-
pédnéd olevia tyttoja kdytetddn puhujina tdssd aineistossa suhteessa paljon vé-
hemman, vain 10 prosentissa mainoksista.
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KUVIO 28 Taustapuhujan sukupuoli ja ikiryhmé action-hahmojen lelutyyppiluokassa

Action-hahmojen lelutyyppiluokassa 95,7 prosentissa mainoksia kdytetddn
miesddntd, ja luokan ainoassa tyttojen mainoksessa kéytetddn tyton dantd. Tassa
mainoksessa ei kuitenkaan ole kyseessd varsinainen taisteluhahmo, vaan tytto-
robotti (Sakura), joka leluluokittelussa sijoittui action-hahmojen luokkaan, kos-
ka robotit laskettiin kuuluviksi siihen.
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KUVIO 29 Taustapuhujan sukupuoli ja ikdiryhma kulkuneuvolelujen, leikkiaseiden ja
rakentelulelujen yhdistetyssa lelutyyppiluokassa
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Poikien kulkuneuvolelujen, leikkiaseiden ja rakentelulelujen luokassa miesdédn-
td kdytetddn taustapuhujana periti 96,7 prosentissa mainoksia. Pieni 3,3 prosen-
tin naisddnen osuus koostuu edelld kuvatuista rakennussarjojen pienten lasten
versioiden mainoksista.
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KUVIO 30 Taustapuhujan sukupuoli ja ikiryhmaé pelien lelutyyppiluokassa

Pelien mainoksissa taustapuheen kédytossd on havaittavissa edellisid luokkia
enemmaén hajontaa, vaikka luokka koostuu 93,3-prosenttisesti poikien mainok-
sista. Kuviosta havaittava tyton danen kaytto puhujana (6,7 % osuus) koostuu
yhdestd tyttojen mainoksesta, jossa mainostetaan tytoille suunnattua kasikonso-
lipelid (Club Disco). Pelien lelutyyppiluokassa luovat hajontaa taustapuhujan
kayttoon edelld mainitut pc- ja konsolipelimainokset, joissa puhujana on pelin
oma fiktiivinen hahmo seké konsolipelivisailun (Buzz) mainos. Siind taustapu-
hetta ei kdytetd lainkaan, ja se on koko tutkimusaineiston ainoa tekstitetty mai-
nos.



108

muut
pojatn=7 tytét n=23

Oei taustapuhujaa
M mies
M nainen

poika

tyttd

muu

KUVIO 31 Taustapuhujan sukupuoli ja ikdiryhmé& muiden lelujen lelutyyppiluokassa

Muiden lelujen luokassa poikien ja tyttdjen mainosten osuudet jakautuvat suh-
teessa pojat 23,3 ja tytot 76,7 prosenttia, ja samansuuntaista suhdetta nédyttaa
noudattavan mies- ja naispuolisten taustapuhujien kaytts. Tyttéjen mainosten
taustapuhe on poikkeuksetta toteutettu naisddnin tai tytonddnin. Vastaavasti
miesddnen 26,7 prosentin osuus muiden lelujen luokassa koostuu pelkéstdan
poikien mainoksista lukuun ottamatta yhtd tytoille suunnattua leluhahmojen
(Disney) mainosta.

Tutkimusaineiston analyysi vahvistaa my0s téltd osin aikaisempia tutki-
mustuloksia. Johnson ja Young toteavat, ettd heiddn tutkimustulostensa perus-
teella taustapuhujan sukupuolen tulee olla pddsdantoisesti sama kuin mainok-
sen kohderyhman sukupuoli, joskin tytoille suunnatuissa mainoksissa voi kéyt-
tdd my0os miespuolista puhujaa (Johnson & Young 2002).

5.1.2 Taustapuheen prosodiikka

Mainosten tapaa puhutella lasta voi tarkastella analysoimalla mainospuheesta
sen prosodisia ominaisuuksia (ks. s. 42). Analysoin tutkimusaineiston mainos-
ten taustapuheen temporaalisia, tonaalisia ja dynaamisia ominaisuuksia. Pu-
heen prosodisten ominaisuuksien tarkastelua varten on kehitetty erityisia tieto-
konepohjaisia puheanalyysiohjelmia. Niitd ei ollut kuitenkaan mahdollista
hyodyntdd tutkimusaineiston analyysissa. Samanaikaisesti tai lomittain esiinty-
vit puhe, musiikki ja ddnitehosteet sekoittuvat tutkimusaineiston mainoksissa
siten, ettd puheen irrottaminen ddnikokonaisuudesta tietokonepohjaista analyy-
sia varten olisi ollut liian vaativaa tai jopa mahdotonta. Pdddyin siksi kaytta-
mé&dn puheen prosodisten ominaisuuksien tarkastelussa kuulonvaraista luokit-
telua.
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Kuulonvarainen arviointi ei ole menetelméand luonnollisesti yhtd tarkka ja
havainnollinen kuin tietokonepohjaisen analyysiohjelman kayttiminen. Sen
avulla on kuitenkin mahdollista analysoida tutkimusaineistossa prosodisia
ominaisuuksia, vaikka tulokset ovat tulkinnanvaraisempia. Kdytian prosodiikan
kasitteitd tassad tutkimuksessa soveltavasti siten, ettd kdytdn tonaalisuuden, dy-
naamisuuden ja temporaalisuuden késitteitd yldkasitteen tavoin. Esimerkiksi
temporaalisuus sisdltdd tdssd vain puhenopeuden, vaikka se voi sisdltdd myos
sellaisia alaké&sitteitd kuten puheen kvantiteetti, pituus, kesto, artikulaationope-
us ja ominaiskesto (livonen & Aulanko 2001, 23-24).

Tutkimusaineiston analyysissa puheen tonaalisuus voi saada kolme arvoa:
matala, normaali tai korkea. Normaalin mddrittelyssa ei tdssd yhteydessd sovel-
leta fonetiikassa kéytettyd puheddnen perustaajuuden FO-kisitettd (esim. livo-
nen & Aulanko 2001), koska sen mittaaminen luotettavasti on vaikeaa. Aénisig-
naalissa on mukana tehosteet, musiikki ja puhe, joiden erotteleminen kokonai-
suudesta on hankalaa. Siten arvio on tulkinta. Normaalin médrittelyssd kaytan
vertailukohtana ja kriteerind ihmisen tavallisessa kahdenkeskisessd kommuni-
kaatiotilanteessa kayttamé&ad hénelle luontaista ddanenkorkeutta. Korkeaksi &a-
nenkorkeudeksi luetaan tdssd myos huutaminen.

Puheen dynaamisuuden saamia arvoja on vaikea méadritelld yhdelld adjek-
tiivilla. Pehmedd, jannitteetontd dantd voi kuvailla myos lempeéksi, sellaiseksi,
jonka puhujan samanaikainen hymyileminen saa aikaan. Dynaamisuuden nor-
maaliuden maddrittelen kuten edelld. Dynaamisuuden kolmas arvo on kova,
jannitteinen d4ni. Vaikka dynamiikka ei ole yhteydessd yksinomaan puheen
voimakkuuteen, jannitteisyys ilmenee kuitenkin myos ddnenvoimakkuuden,
mahdollisesti samalla my6s ddnen korkeuden lisdédntymisend. Vaikka ddnen-
voimakkuuden mittaamiseen on olemassa oma desibeli-mittayksikkonsd, se ei
luonnollisesti ole kdytettdvissa tdssd yhteydessd, koska voimakkuus on riippu-
vainen ldhettimestd, vastaanottimesta, tallennuksesta ja toistosta eri valineilld.

Puheen temporaalisuuden madérittelyssd on fonetiikantutkimuksessa
mahdollista kdyttdd muun muassa sellaisia mittayksikoitd kuten tavujen tuot-
taminen sekuntia kohden. Arvioitavasta ominaisuudesta riippuen siihen joko
lasketaan tai jatetddn laskematta taukojen osuus. (livonen & Aulanko 2001, 24.)
Tutkimusaineiston mainosten puheen tavujen laskemisen sijaan paddyin myos
temporaalisuuden mddrittelyssd kuulonvaraiseen arviointiin, joka on tulkinta
siitd, onko puheen tempo luokiteltavissa hitaaksi, normaaliksi vai nopeaksi.
Normaaliuden mddrittelen my6s timan muuttujan kohdalla kuten edella.

Tulkintaa vaikeuttaa se, etti vaikka kolmea eri ominaisuutta arvioidaan
omina luokkinaan, niitd ei koeta eivitkd ne esiinny erillisind, vaan ne vaikutta-
vat yhdessd ja toisiinsa. Kaikissa muuttujissa on lisdksi vaihtoehto ”ei koodat-
tavissa”, mikéli se ei ole selkedsti luokiteltavissa mihinkdén valittavissa olevasta
kolmesta luokasta.

Pidén prosodiikan analyysia erityisen tarkednd, kun tehtdvand on tutkia
ddnen ei-kielellisid ja puheen paralingvistisid elementtejd mainoksessa. Koska
erityisesti timdn muuttujan luokittelussa fonetiikan ja prosodiikan asiantunte-
muksella on merkitystd, olen kdyttinyt lisikseni fonetiikan asiantuntijaa ver-
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taisarvioijana. Vaikka maérittelen edelld muuttujan eri arvoille arviointikriteerit,
jotkin tapaukset olivat tulkinnanvaraisia. Niissd kohdin, misséd arviot poikkesi-
vat vain jonkin verran toisistaan, olen painottanut asiantuntija-arviota. Olen
jattanyt pois analyysista ne tapaukset, joissa arviot olivat tulkinnallisista syistd
keskendin erilaisia sekd epdselvét tapaukset, jotka eivét olleet selkedsti koodat-
tavissa kaikkien kolmen muuttujan kohdalta. Niin ikddn p&dosin lauletut mai-
nokset jdivdt pois, koska tehtdvand oli arvioida taustapuheen ominaisuuksia.
Esitan taulukossa 14 kokoavasti kolmen eri muuttujan arvioinnin kuvauksen.

TAULUKKO 14 Taustapuheen prosodisten ominaisuuksien arvioinnissa kaytetty luokitus

Puheen prosodinen ominaisuus

Tonaalisuus Dynaamisuus Temporaalisuus
matala | nor- | korkea | jénnitteeton, | nor- | jannittei- | hidas nor- | nopea
maali pehmed maali | nen, kova maali

Taulukoissa 15, 16 ja 17 on kuvattu taustapuheen prosodisia ominaisuuksia tut-
kimusaineiston kaikissa mainoksissa (N = 155) ja sukupuolittain tarkasteltuna
(pojat n = 90, tytot n = 65).

TAULUKKO 15 Taustapuheen tonaaliset ominaisuudet

Pojat Tytot Kaikki
Tonaalisuus n % n % n %
Matala 8 8,9 2 3,1 10 6,5
Normaali 63 70 44 67,7 107 69
Korkea 19 21,1 19 29,2 38 24,5

Tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 3,020, p = 221). 1 solun (17 %) odotettufrekvenssi
<5.
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TAULUKKO 16 Taustapuheen dynaamiset ominaisuudet

Pojat Tytot Kaikki
Dynaamisuus n % n % n %
Pehmed, jannitteeton 4 44 24 36,9 28 18,1
Normaali 45 50 37 56,9 82 52,9
Kova, jannitteinen 41 45,6 4 6,2 45 29

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 42,563, p < 0,001). Kaikkien solujen
odotettu frekvenssi > 5.

TAULUKKO 17 Taustapuheen temporaaliset ominaisuudet

Pojat Tytot Kaikki
Temporaalisuus n % n % n %
Hidas 1 11 0 0 1 0,6
Normaali 61 67,8 63 96,9 124 80
Nopea 28 31,1 2 3,1 30 19,4

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevi (x2 = 20,055, p < 0,001). 2 solun (33 %)
odotettu frekvenssi on < 5, miki heikentéda tuloksen luotettavuutta.

Havainnollistan liséksi taustapuheen prosodisten ominaisuuksien eroja poikien
ja tyttdjen mainoksissa kuvioissa 32, 33 ja 34.

Erot puheen prosodisissa ominaisuuksissa poikien ja tyttéjen mainosten
vililld tulevat selvimmin esiin taustapuheen dynaamisissa ja temporaalisissa
ominaisuuksissa, joissa erot ovat myos tilastollisesti erittdin merkitsevid. Tosin
temporaalisten ominaisuuksien kohdalla tuloksen luotettavuutta heikentédvit

pienet solufrekvenssit.
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taustapuheen tonaalisuus poikien ja tyttojen mainoksissa
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KUVIO 32 Taustapuheen tonaaliset ominaisuudet poikien ja tyttdjen mainoksissa

Erot tonaalisissa ominaisuuksissa eivit ole suuria, eikd tulos ole tilastollisesti
merkitsevd. Enin osa taustapuheesta sijoittuu normaalin (pojat 70 %, tytot
67,7 %) tai korkean tonaliteetin alueelle (pojat 21,1 %, tytot 29,2 %).

taustapuheen dynaamisuus poikien ja tyttéjen mainoksissa
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KUVIO 33 Taustapuheen dynaamiset ominaisuudet poikien ja tyttsjen mainoksissa
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Taustapuheen dynaamisissa ominaisuuksissa sukupuolten viliset erot tulevat
voimakkaimmin esiin dédriarvoissa. Kummassakin ryhméssd eniten mainoksia
sijoittuu normaalin luokkaan (pojilla 50 %, tytoilld 56,9 %), mutta seuraavaksi
eniten poikien mainosten taustapuheessa esiintyy jdnnitteistd ja kovaa ddnen-
kayttod (45,6 %). Tytoilld esiintyy juuri padinvastaisesti jannitteetonté ja pehme-
dd danenkayttod toiseksi eniten eli 36,9 prosentissa mainoksista.

taustapuheen temporaalisuus poikien ja tyttéjen mainoksissa
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KUVIO 34 Taustapuheen temporaaliset ominaisuudet poikien ja tyttdjen mainoksissa

Kun tyttdjen mainosten taustapuheesta jopa 96,9 prosenttia on temporaalisilta
ominaisuuksiltaan normaalia, enin osa poikien mainosten taustapuheesta ja-
kautuu sekd normaaliin ettd nopeaan (yhteensd 98,9 %). Normaalia tempoa
edustaa 67,8 prosenttia mainoksista, mutta miltei kolmasosassa mainoksista,
31,1 prosentissa, puheen tempo on nopeaa.

Vertailu aikaisempiin tutkimustuloksiin vahvistaa kédsitystd taustapuheen
ddnenkdyton sukupuolittuneisuudesta. Johnson ja Young toteavat tutkimusra-
portissaan sukupuolen korostamisen puheessa vallitsevaksi kdytdnnoksi sen,
ettd miesddnet toteuttavat mainoksissa liioiteltua maskuliinisuutta ja/tai ag-
gressiivisuutta, naisddnet puolestaan korkealta ja/tai laulavalla nuotilla puhu-
misella (sing-song voice qualities) liioiteltua feminiinisyyttd. (Johnson & Young
2002.)
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5.1.3 Taustapuheen prosodisten ominaisuuksien yhteys puhujan
sukupuoleen

Tassd luvussa haen vastausta kysymykseen, onko mies- ja naisdédnin puhutussa
taustapuheessa havaittavissa tietynlaista sukupuolittunutta prosodista profiilia.
Koska tutkimusaineiston mainoksista 56,2 prosenttia on miesten puhumia ja 36
prosenttia naisten, jadvat poikien ja tyttdjen sekd muiden kuin ihmisdédnien
osuudet varsin pieniksi. Jdtdn ne analyysista pois muun muassa niistd seuraavi-
en pienten solufrekvenssien vuoksi. Aineistokooksi jdd 146 mainosta. Kuvaan
prosodisten piirteiden yhteyttd puhujan sukupuoleen taulukoissa 18, 19 ja 20.
Solufrekvenssien ohella taulukoita on hyva tarkastella my6s prosenttisten
osuuksien suhteen, koska miesddnida kdytetddn taustapuhujina maédrallisesti
enemmaén kuin naisddnid. Taulukoiden 19 ja 20 solufrekvenssit ovat riittavan
suuria luotettavuuden kannalta, mutta taulukon 21 muutamat pieneksi jaavit
solufrekvenssit heikentdvit kyseisen taulukon lukujen luotettavuutta. Yksi tu-
loksista on tilastollisesti melkein merkitsevi ja kaksi erittdin merkitsevia.

TAULUKKO 19 Puheen tonaalisten ominaisuuksien yhteys taustapuhujan sukupuoleen
kaikissa tutkimusmainoksissa (N = 146)

Taustapuhuja
Mies Nainen
Tonaalisuus n % n %
Matala 9 10,1 1 1,8
Normaali 63 70,8 37 64,9
Korkea 17 19,1 19 33,3

Tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (x2 = 6,573, p = 0,037). 1 solun (17 %) odotettu
frekvenssi < 5.

Poikien mainosten ryhmaéssa (n = 89) tulos on tilastollisesti melkein merkitsevé (32 = 7,538,
p =0,023). 3 solun (50 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikentdd tuloksen luotettavuutta.

Tyttojen mainosten ryhmaéssé (n = 57) tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (32 =
13,473, p = 0,01). 4 solun (67 %) odotettu frekvenssi < 5, mikéa heikentéa tuloksen luotetta-
vuutta.

Mies- tai naisddnin puhuttujen mainosten puheen prosodisissa piirteissa ei ole
suuria eroja tonaalisuudessa: kummassakin ryhméssd suurin osa puheesta on
ddnenkorkeudeltaan normaalia. Vaikka ddnenkorkeutta arvioitiin nimenomaan
suhteessa kyseisen sukupuolen normaaliin ddnenkorkeuteen, miesdédnissa esiin-
tyy suhteessa enemmin matalaa puhetta ja naisddnissd vastaavasti korkeaa.
Siihen saattavat vaikuttaa sukupuolelle ominaiset ddnenkorkeuden erot. Lisdksi
mainoksessa naisdédnelld on mahdollista tarvittaessa jdljitelld omaa ddntd nuo-
rempaa ddntd, mikd miesddnelld ei kuulosta yhtd luonnolliselta.
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TAULUKKO 20 Puheen dynaamisten ominaisuuksien yhteys taustapuhujan sukupuo-
leen kaikissa tutkimusmainoksissa (N = 146)

Taustapuhuja
Mies Nainen
Dynaamisuus n % n %
Pehmed, jannitteeton 3 3,4 25 43,9
Normaali 44 49,4 32 56,1
Kova, jannitteinen 42 47,2 0 0

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevé (x2 = 56,900, p < 0,001). Kaikkien solujen odotettu
frekvenssi > 5.

Poikien mainosten ryhmaéssa (n = 89) tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 43,477,
p <0,001). 4 solun (67 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikentdd tuloksen luotettavuutta.

Tyttojen mainosten ryhmaéssé (n = 57) tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (2 =
28,694, p < 0,001). 4 solun (67 %) odotettu frekvenssi < 5, mikd heikentdd tuloksen luotetta-
vuutta.

Vaikka myos puheen dynaamisten ominaisuuksien arvioinnissa suurin osa
taustadanistd sijoittuu normaalin luokkaan, erot mies- ja naisddnin puhuttujen
mainosten sijoittumisessa muihin luokkiin ovat huomattavat. Naisddnistd jopa
43,9 prosenttia on luokiteltavissa pehmeéksi ja jannitteettomaksi, eikd yhtakaan
puheddntd ole luokiteltu kovaksi ja jannitteiseksi. Miesddnten kohdalla tilanne
on juuri pdinvastainen: 47,2 prosenttia sijoittuu luokkaan kova ja jannitteinen
déni, ja vain 3,4 prosenttia luokkaan pehmed ja jannitteeton.
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TAULUKKO 21 Puheen temporaalisten ominaisuuksien yhteys puhujan sukupuoleen
kaikissa tutkimusmainoksissa (N = 146)

Taustapuhuja
Mies Nainen
Temporaalisuus n % n %
Hidas 1 1,1 0 0
Normaali 60 67,4 56 98,2
Nopea 28 31,5 1 1,8

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevi (32 = 20,234, p < 0,001). 2 solun (33 %) odotettu
frekvenssi < 5, mika heikentida tuloksen luotettavuutta.

Poikien mainosten ryhmaéssa (n = 89) tulos ei ole on tilastollisesti merkitseva (x2 = 0,989, p
=0, 610). 4 solun (67 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikent&a tuloksen luotettavuutta.

Tyttojen mainosten ryhmaéssé (n = 57) tulos ei ole on tilastollisesti merkitsevé (x2 = 0,037, p
=0,847). 3 solun (75 %) odotettu frekvenssi < 5, mikd heikentdd tuloksen luotettavuutta.

Temporaalisten ominaisuuksien arvioinnissa suurin osa &ddnistd sijoittuu niin
ikddn normaalin luokkaan, naisddnistd jopa huomattavan korkea osuus eli 98,2
prosenttia, mikd merkitsee lukumaéarin ilmaistuna yhtd lukuun ottamatta kaik-
kia mainoksia. Miesddnten kohdalla hajontaa on enemmain siten, ettd noin kol-
masosassa mainoksista puhe on normaalia nopeampaa. Huomattavan vihan
esiintyy hitaita puhetempoja: naisddnissa ei yhtdédn ja miesddnissa vain yhdessa
tapauksessa. Tulosta selittdnee lastenmainonnan ominaisluonne: mainosaikaa ei
riitd tuhlattavaksi hitaisiin tempoihin. Havainnollistan eroja vield kuvioiden 35,
36 ja 37 avulla, jotka visualisoivat puheen prosodisia ominaisuuksia eri suku-
puolten valilla.

miesdinet naisdianet
matala matala
korkea 10 % 2%
19 %
korkea
33 %

nor- nor-
maali maali
71 % 65 %

KUVIO 35 Puheen tonaaliset ominaisuudet mainosten miespuhujilla ja naispuhujilla
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miesdanet naisddnet
peh- kova
med 0%
4 %
peh-
kova med
47 9% nor- nor- 44 %
maali maali
49 % 56 %

KUVIO 36 Puheen dynaamiset ominaisuudet mainosten miespuhujilla ja naispuhujilla
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KUVIO 37 Puheen temporaaliset ominaisuudet mainosten miespuhujilla ja naispuhujilla

Mies- ja naisddnin puhuttujen mainosten vililld puheen prosodisissa ominai-
suuksissa suurimmat keskindiset erot ovat siis puheen dynaamisuuden ja tem-
poraalisuuden ddriarvojen esiintymisessd. Tutkimusaineiston perusteella hah-
mottuu lastenmainosten taustapuheen prosodinen profiili, jonka mukaan
- miehet puhuvat lapsille enimmékseen normaalilla d&nenkorkeudella ja
nopeudella, mutta hyvin usein myos kovalla ja jannitteiselld dédnelld ja
usein nopealla tempolla
- naiset puhuvat enimmékseen normaalilla d&nenkorkeudella ja nopeu-
della, mutta usein my6s pehmedlld ja jannitteettomalld danell.

Tulokset myotdilevit luvussa 5.1.2 esitettyjd tuloksia, joissa tarkastelin tausta-
puheen prosodisten ominaisuuksien eroja poikien ja tyttdjen mainoksissa.
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Muunlaiseen tulokseen ei oikein voi padtydkddan, koska poikien mainoksissa
95,1 prosenttia taustapuhujista on miehid ja 82,7 prosentissa tyttdjen mainoksis-
ta naisia.

5.2 Kuva ja musiikki. Kuva- ja ddnielementtien vilinen yhteys

Liikkuvan kuvan ja musiikin keskeinen yhteinen elementti on aikaulottuvuu-
teen liittyva rytmi ja siihen olennaisena liittyen tempo. Vaikka tdssd tyossd tar-
koituksena on &énelld vaikuttamisen tarkastelu, visuaalisten tekijoiden késittely
tarjoaa mahdollisuuden tarkastella rytmin esiintymistd mainoksen eri elemen-
teissd.

Visuaalisen rytmin analysoimiseksi kdytdn mainoksen keston ja otosten
maédrdn suhdetta ilmaisevaa lukua, josta lastenmainoksia tutkinut Brian Young
kayttaa kéasitettd pace teoksessaan Television Advertising and Children (1990). Kdy-
tan siitd tdssd tutkimuksessa suomenkielistd termid kuvatempo (mm. Juva 2008,
205). Lisdksi tarkastelen visuaalisesti havaittavaa rytmid ilmentdvid siirtymia
otoksesta toiseen.

5.2.1 Kuvatempo ja kuvasiirtymait

Kuvatempon ja kuvasiirtymien maéérittelemiseksi olen mitannut jokaisen tut-
kimusaineiston mainoksen keston ja laskenut sen sisdltdman otosten médran ja
analysoinut siirtymédn otoksesta toiseen. Olen kayttanyt tyossda AVS4YOU®-
ohjelmiston digitaalista videoeditointiohjelmaa AVS Video Editor. Kun mai-
noksen kesto sekunteina jaetaan mainoksen sisdltimien otosten maaralld, saa-
daan kuvatempoarvo, joka on samalla mainoksen eripituisten otosten keston
keskiarvo.

Mainosten keston mittaaminen palvelee kuvatempon maéérittelyd, mutta
tarkastelen kestoja aluksi my®os erillisind. Katson, ettd vaikka kesto ei kuulu yk-
sittdisend muuttujana mainoksen &ddnielementteihin, se vaikuttaa niihin vélilli-
sesti esimerkiksi lyhyestd kestosta aiheutuvina nopeina puheen tempoina. Tau-
lukossa 22 on kuvattu mainosten keston saamia arvoja.



119

TAULUKKO 22 Mainosten keston saamien arvojen tunnusluvut sekunteina

Keskiarvo  Keskihajonta ~ Vaihteluvili Minimi Maksimi
Kohderyhma
Pojat 18,72 4,56 20,23 9,79 30,02
Tytot 18,59 3,31 20,06 9,87 29,93
Kaikki 18,67 4,07 20,23 9,79 30,02

Keskiarvojen ero ei ole tilastollisesti merkitsevi (t-testi, p = 0,836).

Havainnollistan lisdksi mainosten kestojen jakaumaa kuvion 38 avulla.
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KUVIO 38 Mainosten keston saamien arvojen jakautuminen

Kuviosta on havaittavissa mainosten mééran kasautuminen n. 20 sekunnin kes-
ton tuntumaan. Keston keskiarvo on koko aineistossa 18,67 sekuntia (keskiha-
jonta 4,07). Poikien mainokset ovat kestoltaan keskimddrin 18,72 sekunnin pi-
tuisia ja tyttojen 18,59 sekuntia (keskihajonnat 4,56 ja 3,31). Keskiarvojen ero ei
ole kuitenkaan tilastollisesti merkitsevda (ANOVA, p = 0,836).

Lastenmainokset ndyttdisivit olevan kestoltaan keskimddrin aikuisten
mainoksia lyhyempid. Mainoselokuvan pituudet standardoitiin jo 1960-luvulla
15, 30, 45 ja 60 sekunnin pituisiksi (Kilpio 2005, 164), joista 30 sekunnin pituus
on muodostunut erdédnlaiseksi peruskestoksi. Muun muassa MTV3-kanava
kayttdd kaikille mainoksille hinnoittelussaan 30 sekunnin kestoa perusyksikko-
nd (MTV3 mediatiedot 2012). Sama kesto tulee esille myos ulkomaisissa tutki-
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muksissa (mm. Chandler & Griffiths 2000). Liki kolmannes tutkimusaineiston
mainoksista sijoittuu viiden sadasosasekunnin sisélle arvojen 19,93-19,97 s va-
lille. Mainosten kestolle laskettu moodi eli aineistossa yleisimmin esiintyva lu-
ku on 19,96, joita esiintyy yhteensd 16 kappaletta. Lastenmainosten kestoon
saattaa osaltaan vaikuttaa niiden esittdimisen hinnoittelu. MTV3-kanavalla, jolla
tutkimusaineiston mainokset ndytettiin, hinnoittelu on porrastettu 5 sekunnin
vilein niin, ettd hinta lasketaan seuraavan, suuremman viiden sekunnin tasapi-
tuuden mukaan (MTV3 mediatiedot 2012). Se selittdd mainosten kestoissa il-
menneet kasautumat etenkin ldhelle 20 sekuntia, mutta kyseisen lukeman ala-
puolelle. Lastenmainosten kestoon vaikuttavat mahdollisesti mainoselokuval-
listen tai kerronnallisten tekijoiden ohella myos taloudelliset kdytannon tekijat.

Mainosten keston suhteen vertailu Youngin (1990) tutkimukseen (N = 58)
tuottaa siitd poikkeavan tuloksen. Young raportoi keston tosin vain kymmenen
sekunnin tarkkuudella ja hieman epédtismallisesti. Haénen aineistossaan mai-
noksista 10 prosenttia oli kestoltaan 10 sekuntia, 34 prosenttia 20 sekuntia ja 55
prosenttia 30 sekuntia (Young 1990, 231). Youngin tutkimuksesta ei kdy ilmi
tarkoittaako tasalukema minimi- tai maksimikestoa vai vaihteluviilille lukeman
molemmin puolin sijoittuvia kestoja, (esim. 20 s = 15-24 s). Jaan vertailuksi ta-
mén aineiston mainosten kestot kolmeen luokkaan jalkimmaiselld tavalla. Esi-
tan vertailun kuviossa 39.

lastenmainosten keston vertailu

Youngin tutkimusaineisto (1990) M tama tutkimusaineisto (2005-2009)

73 %
55%
34%
24 %
10%
———
10 sekuntia 20 sekuntia 30 sekuntia

KUVIO 39 Lastenmainosten keston vertailu Youngin (1990) tutkimusaineiston ja timan
tutkimusaineiston vililla

Mainosten jakautuminen kestojen suhteen eroaa eri aineistossa erityisesti 30
sekunnin mainosten ryhmaéssd. Kun Youngin aineistossa siihen sijoittui yli puo-
let mainoksista, vastaavasti tdssd aineistossa samaan luokkaan sijoittuu vain 4
prosenttia. Eroja voivat selittdd mahdollisesti maakohtaiset mainonnan hinnoit-
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telukdytdnnot ja niiden muuttuminen Youngin tutkimuksen julkaisemisen jil-
keen.

Mainoksen kesto ja otosten maara maarittavat kuvatempoarvoa. Taulukko
23 ja kuvio 40 kuvaavat kuvatempomuuttujan saamia arvoja koko aineistossa ja
sukupuolittain tarkasteltuna.

TAULUKKO 23 Kuvatempomuuttujan saamat arvot (kesto jaettuna ja otosten méaaralla)

Keskiarvo  Keskihajonta Vaihteluvili Minimi Maksimi
Kohderyhma
Pojat 1,32 0,46 2,67 0,62 3,29
Tytot 1,53 0,50 2,58 0,71 3,29
Kaikki 1,41 0,49 2,67 0,62 3,29

Keskiarvojen ero on tilastollisesti merkitseva (t-testi, p < 0,01).
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KUVIO 40 Kuvatempomuuttujan keskiarvot poikien ja tyttdjen mainoksissa

Taulukosta 23 on nihtdvissd, ettd poikien mainosten kuvatempoarvojen kes-
kiarvo on 1,32, tytt6jen 1,53 ja koko aineiston 1,41. Keskiarvojen ero on tilastolli-
sesti merkitsevd. Suurempi kuvatempoarvo merkitsee suhdelukuna kaytannos-
sd rauhallisempaa otosten vaihtumisen tempoa tyttdjen mainoksissa verrattuna
poikien mainoksiin.

Kuvatempo on ollut muuttujana myo6s aikaisemmissa tutkimuksissa.
Muun muassa Chandler ja Griffiths (2000) kayttivit kuvatempoa (pace) tutkies-
saan lelumainosten siséllon ulkopuolisia piirteitd sukupuolittavina tekijoind (N
=117, mukana my6s molemmille sukupuolille suunnattuja mainoksia). He sai-
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vat kuvatempoarvojen keskiarvoksi koko aineistossa 1,38 mikd on hyvin ldhelld
taman tutkimusaineiston tuottamaa arvoa 1,41. Sen sijaan poikien ja tyttdjen
mainosten kuvatempoarvojen erot poikkeavat toisistaan. Chandlerin ja Griffith-
sin (2000) aineistossa poikien mainosten keskiarvo oli 1,23 ja tytttjen 1,73. Ero
oli tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 37,07, p < 0,001).

Youngin vastaavat tutkimustulokset antavat vertailupohjan vain suku-
puolittain eriytymattoman aineiston pohjalta, koska lastenmainontaa kasiteltiin
kokonaisuutena, eikd sukupuoli ollut siind muuttujana. Youngin tutkimustu-
loksissa kuvatempon (pace) vaihteluvili oli arvosta 0,67 arvoon 3,33. Vertailu
omaan aineistooni ndyttdd, ettd lukemat kummassakin aineistossa ovat silta
osin hyvin samansuuruiset. Tutkimusaineistonsa kuvatempoarvojen keskiar-
von 1,98 Young esittédd leikattuna keskiarvona eli muutamat dariarvot pois sul-
kien (Young 1990, 231). My®s tdssd aineistossa on muutamia dariarvoja. Niiden
vaikutus on mahdollista sulkea pois maéérittelemadlld leikattu keskiarvo siten,
ettd arvoista poistetaan 5 % muuttujien pienimmistd ja suurimmista arvoista.
Koko aineiston kuvatempoarvojen leikattu keskiarvo on 1,37, joka on pienempi
kuin Youngin aineistosta laskettu 1,98. Kun luku ilmaisee mainoksen pituuden
ja otosten lukumddrdan suhdelukuna yksittdisten otoksien keston keskiarvon,
merkitsee se ajallisesti 0,61 sekunnin eroa otosten kestossa. Keskimé&drdinen
otoksen kesto on omassa tutkimusaineistossani siten noin kolmanneksen lyhy-
empi kuin Youngin tutkimusaineistossa. Tulos merkitsee sitd, ettd taméan aineis-
ton mainokset ovat kuvalliselta rytmiltddn nopeampia. Tulkittavaksi jdd, mer-
kitseeko se yleisesti kuvailmaisun muutosta lastenmainonnassa, kun tutkimuk-
sien valilld on aikaeroa. Youngin aineisto on vuodelta 1990 ja tamé tutkimusai-
neisto vuosilta 2005-2007.

Tarkastelen seuraavaksi kuvatempoarvoja lelutyypeittdin. Vertailu on esi-
tetty taulukossa 24 (liite 2) ja kuviossa 41, jossa vérit ilmentdvét lelutyyppien
sukupuolijakaumia siten, ettd violetti vari merkitsee molempia sukupuolia, si-
ninen poikia ja punainen véri tyttojd.

Kun kuviosta tarkastellaan vain jommankumman sukupuolen leluja késit-
tavid luokkia, havaitaan ettd kuvien vaihtumisen rytmi on poikien leikkiaseiden,
kulkuneuvo- ja rakentelulelujen mainoksissa jonkin verran tiheimpad kuin tyt-
tojen nukke- ja eldinlelumainoksissa. Kaikkein rauhallisinta kuvien vaihtumi-
nen on hoivanukkien luokassa. Kaikkein pienimmén kuvatempoarvon saavassa
action-hahmojen luokassa poikien lelujen osuus on 95,7 prosenttia. Vastakkaista
tulosta sukupuolindkdkulmasta tarkasteltuna edustaa tulos, jonka mukaan hoi-
vanukkemainosten jidlkeen toiseksi rauhallisinta kuvien vaihtumisen rytmi on
pelimainoksissa, joissa kuitenkin poikien mainosten osuus on 93,3 prosenttia.
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kuvatempoarvot lelutyypeittiin

kuvatempoarvot

KUVIO 41 Eri lelutyyppien mainosten kuvatempoarvot

Aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu eroja pojille ja tytdille suunnatuissa
mainoksissa paitsi kuvatempoarvoissa, my0s tavassa, jolla otoksesta toiseen
siirrytddn (mm. Winship 1988b; Young 1990; Chandler & Griffiths 2000). Youn-
gin tutkimuksessa (1990, 225) kuvasiirtymat luokiteltiin kahteen luokkaan sen
perusteella, oliko kyseessd suora leikkaus vai hdivytys eli ristileikkaus. Myos
kuvasiirtymét edustavat rytmielementtid: suorassa leikkauksessa kuvan vaih-
tuminen tapahtuu nopeasti, ristileikkauksessa hitaammalla tempolla.

Kévin ldpi tutkimusaineistoa arvioidakseni sitd, miten hyvin leikkaukset
ovat mainoksissa havaittavissa ja siten luokiteltavissa. Hyvin monessa mainok-
sessa oli kédytetty molempia leikkaustapoja, mutta toinen oli vallitsevampi. Nii-
den mainosten kohdalla pdddyin ratkaisuun, ettd vallitseva siirtymé on se, joita
on vahintdan kolme neljdsosaa siirtymistd. Tasaisesti kumpaakin siirtymatapaa
kayttavat mainokset saavat oman muuttuja-arvonsa. Vaikka siirtymét otoksesta
toiseen ovat joskus havaittavissa luotettavasti vain videokuvaa hidastamalla,
mikd ei vastaa luonnollista katselutilannetta, paddyin ottamaan muuttujan mu-
kaan aikaisempien tutkimusasetelmien rohkaisemana.

Winship mainitsee kirjoituksessaan tyttdjen ja poikien mainoksista muun
muassa, ettd poikien mainokset tunnistaa nopeasti leikatuista toimintakohdista
ja tyttojen mainokset hitaista jaksoista ja otosten yhdistamisestd useammin ris-
tikuvalla kuin suoralla leikkauksella (Winship 1988b). Winshipin mainitsemat
nopeasti leikatut toimintakohdat syntyvait ilmeisesti paitsi tihedstd otosten vaih-
tumisesta mainoksessa, myos suoraan leikatuista siirtymistd otoksesta toiseen.
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Taulukossa 25 ja kuviossa 42 on esitetty erilaisten kuvasiirtymien kaytto
mainoksissa sukupuolittain. Prosenttiset osuudet kuvaavat siirtymatyyppien
jakautumista kohderyhman sisalld.

TAULUKKO 25 Kuvasiirtymien jakautuminen kohderyhmin sisélld poikien ja tyttojen
mainoksissa (100 % muodostuu riveittadin)

Suora leikkaus Ristileikkaus Yhdistelma
Kohderyhma f % f % f %
Pojat 66 64,1 17 16,5 20 19,4
Tytot 33 44 14 18,7 28 37,3
Kaikki 99 55,6 31 17,4 48 27

Tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (y2 = 8,428, p < 0,05 ). Kaikkien solujen odotettu
frekvenssi 2 5.

kuvasiirtymit poikien ja tyttéjen mainoksissa
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KUVIO 42 Kuvasiirtymien prosenttinen jakautuminen kohderyhman sisélld poikien ja
tyttdjen mainoksissa

Téssd aineistossa kummankin sukupuolen mainoksissa esiintyy eniten suoraa
leikkaustapaa. Eri sukupuolten mainosten erot tulevat selkeimmin esiin suoran
leikkauksen kaytossa (64,1 % poikien, 44 % tyttojen mainoksista). Runsas suo-
ran leikkauksen kaytto poikien mainoksissa tukee aikaisempia tutkimustuloksia
(mm. Goldstein 1992; Chandler & Griffiths 2000; Johnson & Young 2002). Risti-
leikkauksen kdytdssd ero on tdssd tutkimusaineistossa huomattavasti pienempi
(16,5 % poikien, 18,7 % tyttdjen mainoksista). Vaikka kyseisen siirtymétavan
prosenttinen osuus on tyttdjen mainoksissa suurempi, tdma aineisto ei tue niitd
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aikaisempia tutkimustuloksia, joissa erot ristileikkauksen kiyttimisessd ovat
olleet suurempia (mm. Chandler & Griffiths 2000). Chandler ja Griffiths ilmoit-
tavat tutkimusraportissaan poikien ja tyttdjen mainosten kaikkien siirtymien
yhteenlasketun mé&dran kummassakin kohderyhmaéssa. Poikien mainoksissa (n
= 43) esiintyi suoraa leikkausta 684 siirtymaéssd ja ristileikkausta 9 siirtymaéssa.
Tyttojen mainoksissa (n = 43) vastaavat luvut olivat 384 suoraa ja 77 ristileikka-
usta. Ero oli tilastollisesti erittdin merkitseva (32 = 93,03, p < 0,001). (Chandler &
Griffiths 2000.)

Chandler ja Griffiths (2000) toteavat edelleen, ettd mainosten editointivai-
heessa tehdyt valinnat, kuten otosten kestot (kuvatempo) ja siirtymét vakiinnut-
tavat tietynlaisia sukupuolistavia kdytdntojd, kuten nopeiden leikkausten kéyt-
to silloin, kun halutaan korostaa maskuliinisuutta. Siséll6llisten vihjeiden ohella
suorat leikkaukset ja lyhyet otokset saattavat vahvistaa maskuliinisuuteen liitet-
tavdd toiminnallisuutta. Vastaavasti hdivytetyt siirtymait ja pidemmadt otosten
kestot assosioituvat tutkijoiden mukaan stereotyyppisesti naiseuteen ja siten
passiivisuuteen.

Vertailen seuraavaksi kuvasiirtymien kayttod erilaisten lelujen mainoksis-
sa. Taulukossa 26 (liite 3) esitetddn siirtymétapojen frekvenssit ja prosenttiset
osuudet eri lelutyyppien kohdalla. Havainnollistan siirtymatapojen eroja kuvi-
ossa 43, jossa tarkastelen niitd yhdistettyjen leluluokkien avulla, mikd mahdol-
listaa muun muassa suuremmat solufrekvenssit.

188 kuvasiirtymit lelutyyppien yhdistetyissi luokissa
80
70 66,7
E 60
[=1
¥ 50
2
g 40
30
20
10
0
kulkuneuvo-
muotinuket, tion- lelut,
hoivanuket, actio leikkiaseet, pelit muut
hahmot
eldinlelut rakentelu-
lelut
suora leikkaus 40 60,9 66,7 53,3 56,7
ristileikkaus 14 13 16,7 26,7 23,3
yhdistelma 46 26,1 16,7 20 20

Tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 15,485, p = 0,050). 3 solun (20 %) odotettu frek-
venssi < 5.

KUVIO 43 Kuvasiirtymien kaytto yhdistetyissa lelutyyppiluokissa
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Erot lelutyyppien mainosten kuvasiirtymissa eivit ole sukupuolen suhteen ko-
vin suuria. Taulukosta 26 (liite 3) voi lukea, ettd poikien kulkuneuvolelujen
mainoksissa suurin osa siirtymistd on suoria leikkauksia (69,7 %), mutta niin on
tdssd aineistossa myos tyttdjen hoivanukkemainoksissa (64,3 %). Pehmeiden
kuvasiirtymien eli ristileikkauksien osuus on hoivanukkemainoksissa sitd vas-
toin vain 21,4 prosenttia. Erojen tarkastelu yhdistettyjen leluluokkien avulla
kuviossa 43 antaa samansuuntaiset tulokset: tyttdjen nukke- ja eldinlelumainos-
ten luokassa ristileikkauksien kaytto on vield vahdisempédd, vain 14 prosenttia.
Kaikissa luokissa yleisintd on suoran leikkauksen kdyttdiminen siirtymissd otok-
sesta toiseen. Erot poikien ja tyttdjen mainosten vililld ovat tdssd aineistossa
kuvasiirtymien kadytossd pienemmait kuin aikaisemmissa tutkimuksissa esite-
tdan. Sitd vastoin kuvatempoarvot vahvistavat aikaisempia tutkimustuloksia.

5.2.2 Musiikin tempo

Tutkimusaineiston analyysissa tempon maddrittelyd vaikeuttaa osaksi se, ettd
osassa mainoksia musiikki ei erotu puheen taustalta riittdvin selkedsti, ettd sen
tempo olisi maédriteltdvissd. Toisekseen sama musiikki voidaan hahmottaa
useillakin eri tempoilla. Kuulija saattaa arvioida tempoa sen pohjalla olevan
perusbeatin mukaan, joka hahmottuu bassorummun iskuista. Sen lisand rum-
pujen soittamat nopeammat aika-arvot tai tiheimmat iskut saattavat synnyttaa
toiselle kuulijalle tulkinnan nopeammasta temposta. Erilaisilla tulkinnoilla on
merkitystd lahinna silloin, kun tempoa on kuvattava numeerisin arvoin, kuten
tdimédn tutkimuksen yhteydessd. Tempoa kuvaamaan kdytetddn yleisesti met-
ronomilukua M.M. (Metronom Miilzel) tai kasitettd bpm (beats per minute), jotka
kumpikin ilmoittavat iskujen méadrdn minuutissa. Joutsenvirta ja Perkiomaéki
(2008, 76-77) mainitsevat esimerkkeind tempon erilaisesta hahmottamisesta no-
pean valssin ja cha chan. Nopeassa valssissa neljdsosanuotin tempo on tyypilli-
sesti 180 iskua minuutissa. Tahdin tempo on tuolloin 60 M.M. ja se voidaan
hahmottaa iskuyksikkona. Tasajakoinen cha-cha voidaan puolestaan hahmottaa
tempoilla 240, 120 tai 60 riippuen siitd valitaanko iskuyksikoksi tahti vai jokin
aika-arvoista.

Tarkastelen tutkimusmainosten musiikin tempoja paitsi méaarittelemalld
bpm-arvon myos luokittelemalla ne hitaisiin, kohtalaisiin ja nopeisiin tempoi-
hin. Kédytdn méérittelyn pohjana kahden musiikkioppilaitoksissa kdytossd ole-
van musiikin teorian oppimateriaalin esittamid lukemia (Heikkild & Halkosalmi
2006; Joutsenvirta & Perkiomdki 2008) sekd Otavan ison musiikkitietosanakirjan
(1977) ja mekaanisen metronomin esittdmid lukemia eri tempomerkinndgille.
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TAULUKKO 27 Hitaan, kohtalaisen ja nopean tempon maarittelyn (bpm) vertailua

Joutsenvirta Heikkila Otavan iso mekaaninen
& & musiikki- metronomi
Perkiomaki Halkosalmi tietosanakirja
Hidas <80 <72 <72 <76
Kohtalainen 80-120 72-120 72-112 76-120
Nopea >120 >120 >112 >120

Tempon metronomilukeman maaritelmé on siis eri hahmottamistavoista tehty
tulkinta. On todettava my0s, ettd viime kddessd kokemus temposta ei ole abso-
luuttinen, vaan se koetaan aina jossakin tilanteessa suhteessa johonkin. Audio-
visuaalisessa ilmaisussa musiikin nopeuden kokemiseen saattavat vaikuttaa
liséksi visuaaliset tekijdt ja niisséd esiintyvat rytmiset elementit. Synteesind edel-
14 esitetyistd madritelmistd kaytan tdssd tutkimuksessa taulukossa 28 esitettyjd
raja-arvoja.

TAULUKKO 28 Hitaan, kohtalaisen ja nopean tempon maérittely tdssa tutkimuksessa

bpm
Hidas <76
Kohtalainen 76-120
Nopea >120

Tutkimusaineiston mainoksista 136 tapauksessa oli mahdollista mitata bpm-
lukema. Tempon mittaamisessa kdytin Cadence Desktop Pro™ -ohjelmaa. Sen
ominaisuuksiin kuuluu myo6s tempon automaattinen tunnistaminen, mutta se
osoittautui liian epavarmaksi. Mittasin tempot sen vuoksi manuaalisesti, jolloin
ohjelmassa olevaa painiketta painettiin arvioitavan musiikin tahdissa, ja jonkin
ajan kuluttua ohjelma ilmoitti bpm-lukeman. Taulukossa 29 esitetdédn kyseisten
arvojen saamat tunnusluvut sukupuolittain tarkasteltuna.
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TAULUKKO 29 Tempon (bpm) saamien arvojen tunnusluvut (N = 136; pojat n = 69, tytot

n=67)

Keskiarvo  Keskihajonta =~ Vaihteluvéli Minimi Maksimi
Kohderyhma
Pojat 125 25 117 56 173
Tytot 119 31 122 66 188
Kaikki 122 28 132 56 188

Keskiarvojen ero ei ole tilastollisesti merkitseva (t-testi p = 0,198).

Taulukossa 30 esitetddn aineiston jakautuminen muuttujien saamien bpm-
arvojen pohjalta muodostettuun kolmeen tempoluokkaan sukupuolittain tar-
kasteltuna.

TAULUKKO 30 Musiikin tempoluokkien frekvenssit ja prosenttinen jakautuminen poiki-
en ja tyttdjen mainoksissa (N = 138; pojat n =71, tytét n = 67)

Pojat Tytot Kaikki
f % f % f %
Hidas 3 42 6 9 9 6,5
musiikin tempo
Kohtalainen 16 25 2% 38,3 42 30,4
musiikin tempo
Nopea 52 73,2 35 52,2 87 63

musiikin tempo
Tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (x2 = 6,592, p < 0,05 ). 2 solun (33 %) odotettu
frekvenssi < 5, mika heikentéi tuloksen luotettavuutta.

Havainnollistan kuvion 44 avulla koko aineiston jakautumista tempoluokkiin ja
kuvion 45 avulla jakautumista poikien ja tyttdjen mainoksissa.
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KUVIO 44 Tutkimusaineiston (N = 138) jakautuminen tempoalueisiin
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Enin osa, 63 prosenttia mitatuista (N = 138) tutkimusmainosten musiikkien
tempoista sijoittuu nopeiden luokkaan, poikien mainoksista lihes kolme nel-
jannestd ja tyttdjen mainoksistakin yli puolet. Mainoksen lyhyen keston vuoksi
hitaita tempoja kdytetdan ylipaatdan vahan. Kaikista mainoksista vain 6,5 pro-
senttia sijoittuu hitaiden tempojen luokkaan ja poikien mainoksista pienempi
osa kuin tyttéjen mainoksista.
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KUVIO 45 Tempoalueet poikien ja tyttdjen mainoksissa
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5.2.3 Kuvan leikkausrytmiikan ja musiikillisen rytmiikan vilinen yhteys

Tarkastelen visuaalisesti havaittavan rytmin suhdetta auditiivisesti havaitta-
vaan rytmiin analysoimalla ensiksi sitd, onko tutkimusmainosten kuvatempon
ja musiikin tempon vililld yhteyttd. Musiikin tempoa olen tilastokasittelyssa
analysoinut sekd suhdeasteikolla (bpm-arvo) ettd kategorisesti (hidas, kohtalai-
nen, nopea tempo). Kuvatempoa olen analysoinut suhdeasteikolla (kuvatempo-
arvo), jolloin sen yhteyttd musiikin tempoon on mahdollista tarkastella korre-
laatiokertoimen avulla.

Koska muuttujien saamat arvot eivdat muodosta normaalijakaumaa, kédytan
Spearmanin jarjestyskorrelaatiokerrointa. Kuvatempoarvojen (N = 178) ja mu-
siikin bpm-arvojen (N = 136) véliseksi korrelaatioarvoksi saadaan r = -0,189.
Tulos on tilastollisesti merkitseva (p = < 0,01). Kuvio 46 esittdd korrelaation pis-
teparvena.
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KUVIO 46 Kaikkien tutkimusmainosten kuvatempon ja musiikin tempon vélisen yhtey-
den kuvaus pisteparvena

Poikien mainosten ryhmaéssa (kuvatempo n = 103, musiikin tempo n = 69) korrelaatioarvo
=-0,248 on tilastollisesti melkein merkitseva (p < 0,05).

Tyttojen mainosten ryhmaéssa (kuvatempo n = 75, musiikin tempo n = 67) korrelaatioarvo r
=-0,087 ei ole tilastollisesti merkitsevé (p = 0,485).
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Kuvatempon ja musiikin tempon vélinen korrelaatioarvo r = -0,189 ilmaisee,
ettd muuttujien vélilld on yhteyttd, mutta sitd ei voi pitdd edes kohtuullisena,
joka Metsamuurosen (2005, 339) mukaan sijoittuisi vilille 0,40-0,60. Negatiivis-
ta korrelaatioarvoa selittdd se, ettd kuvatempoarvo on mainoksen keston ja
otosten mddrdn suhdeluku. Silloin pienemmit lukemat merkitsevit nopeampaa
kuvien vaihtumista, kun taas musiikin bpm-arvoissa suuremmat lukemat mer-
kitsevdt nopeampaa tempoa. Ndin ollen kyseisten muuttujien avulla tarkastel-
tuna visuaalisten ja musiikillisten tempojen vililld ei pienen korrelaatioarvon
perusteella voida todeta olevan yhteyttd: mainoksessa nopea otosten vaihtumi-
nen ei merkitse valttaméttd nopeaa musiikin tempoa.

Tarkastelen seuraavaksi visuaalisesti havaittavan rytmin suhdetta auditii-
visesti havaittavaan rytmiin analysoimalla tutkimusmainosten kuvasiirtymien
ja musiikin temporaalisten elementtien vélistd yhteyttd. Aiemmissa luvuissa
visuaalisten muuttujien kasittelyssa jaoin muuttujan kolmeen luokkaan sen pe-
rusteella, esiintyikd mainoksessa suoraa leikkausta, ristileikkausta vai ndiden
yhdistelmid. Téassd yhteydessd on tarkoituksenmukaisempaa kayttdd kuvasiir-
tymissd dikotomista luokitusta: suorassa leikkauksessa kuva vaihtuu nopeasti,
ristileikkauksessa hitaammin. Mainokset, jotka sisdltdvdt molempia leikkausta-
poja, jatdn tarkastelun ulkopuolelle. Siirtymien ja musiikin tempon vilistd yhte-
yttd kuvaan taulukossa 31.

TAULUKKO 31  Kuvasiirtymien ja musiikin tempon vélinen yhteys (N = 95)

Hidas Kohtalainen Nopea
musiikin musiikin musiikin
tempo tempo tempo
n % n % n %
Suora leikkaus 6 100 21 67,7 51 87,9
Ristileikkaus 0 0 10 32,3 7 12,1

Tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (32 = 7,000, p = 0,030). 7 solun (33 %) odotettu
frekvenssi < 5, mika heikentda tuloksen luotettavuutta.

Poikien mainosten ryhmaéssa (n = 55) tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 2,163, p =
0,339). 3 solun (50 %) odotettu frekvenssi < 5, mikéa heikentéa tuloksen luotettavuutta.

Tyttojen mainosten ryhmassa (n = 40) tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 4,608, p =
0,100). 4 solun (67 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikent&a tuloksen luotettavuutta.

Tuloksen tarkastelussa on otettava huomioon siirtymien kaksiluokkaisesta luo-
kituksesta aiheutuva tapauksien maddrillinen eriparisuus: suoran leikkauksen
siirtymid on 78 mainoksessa ja ristileikkauksen siirtymid vain 17 mainoksessa.
Tulos on tilastollisesti vain melkein merkitsevé, ja pienet solufrekvenssit hei-
kentavat tuloksen luotettavuutta. Hitaan musiikin tempon ja hitaan siirtyman
eli ristileikkauksen valilla ei ole havaittavissa yhteyttd, solufrekvenssi on 0. Toi-
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saalta hitaita musiikin tempoja esiintyy ylipddtddn tutkimusmainoksissa vain
vdhan. Tilastollisen merkitsevyyden puuttumisesta huolimatta taulukosta voi-
daan tarkastella yksittdisten tekijoiden vilisid yhteyksida. Maaréllisesti eniten
suoran leikkauksen eli nopean siirtymédn mainoksia nadyttdd sijoittuvan musii-
kin nopeiden tempojen luokkaan: niiden suhteellinen osuus luokassa on 87,9
prosenttia.

Kuvan leikkausrytmiikan ja musiikillisen rytmiikan valilld ei tutkimusai-
neiston mainoksissa ole siis havaittavissa tilastollisesti merkitsevdd yhteytta
yleiselld tasolla. Se ei kuitenkaan sulje pois mahdollisuutta, ettd yksittdisissa
mainoksissa visuaaliset ja auditiiviset rytmielementit voivat tukea synkronoitu-
na toisiaan.

5.3 Puhe ja musiikki. Kahden ddnielementin vilinen yhteys

5.3.1 Puheen tempon ja musiikin tempon vilinen yhteys

Kasittelen tdssd luvussa sitd, onko tutkimusmainosten puheen tempon ja musii-
kin tempon vililld yhteyttd. Olen analysoinut edelld puheen tempoa luokitte-
lemalla arvot kategorisesti kolmeen luokkaan: hidas, normaali ja nopea. Vas-
taavat luokat musiikin tempon arvioimisessa ovat hidas, kohtalainen ja nopea.
Muuttujien vélistd yhteyttd on mahdollista tarkastella siten ristiintaulukoimalla,
mikd on esitetty taulukossa 32. Osassa tutkimusmainoksia puheen tai musiikin
tempon madritteleminen ei ollut mahdollista, ja aineistokoko on tdsséd yhteydes-
sd 123 mainosta.

TAULUKKO 32 Puheen tempon ja musiikin tempon vélinen yhteys (N = 123)

Hidas Normaali Nopea
puhetempo puhetempo puhetempo
n % n % n %
Hidas musiikin tempo 0 0 8 7,8 0 0
Kohtalainen musiikin tempo 1 100 34 33 4 21,1
Nopea musiikin tempo 0 0 61 59,2 15 78,9

Tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 5,393, p = 0,249). 4 solun (44 %) odotettu frek-
venssi < 5, miki heikentda tuloksen luotettavuutta.

Poikien mainosten ryhmaéssa (n = 64) tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 4,500, p =
0,324). 6 solun (67 %) odotettu frekvenssi < 5, mikd heikentdd tuloksen luotettavuutta.

Tyttéjen mainosten ryhmassa (n = 59) tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (32 = 2,001, p =
0,368). 4 solun (67 %) odotettu frekvenssi < 5, mikd heikentda tuloksen luotettavuutta.
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Taulukko toimii tdssd yhteydessd puheen tempon ja musiikin tempon vilisen
yhteyden kuvailuna, koska tulos ei ole tilastollisesti merkitsevd. Useimmissa
tutkimusmainoksissa taustapuhe noudattaa normaalia puhenopeutta. Taulu-
kosta voi havaita, ettd 34 mainoksessa, jossa puheen tempo on normaali, myos
musiikin tempo on kohtalainen. Toisaalta vield useammassa, eli 61 tapauksessa
normaalitempolla puhutuista mainoksista musiikki on kuitenkin tempoltaan
nopeaa. Tédssd on suurin solufrekvenssi eli se edustaa samalla tyypillisintd yh-
distelm&dd. Nopeiden tempojen luokassa ndyttdisi olevan myos vastaavuutta
siten, ettd suurin osa puhetempoltaan nopeiden mainosten luokasta (78,9 %)
sijoittuu myods musiikin tempoltaan vastaavaan eli nopeiden luokkaan. Tarkas-
telussa on otettava huomioon kuitenkin tilastollisen merkitsevyyden puuttumi-
sen lisdksi se, ettd enin osa tutkimusmainosten musiikkien tempoista (64 %) on
luokiteltu nopeiksi, mutta enin osa puhetempoista (80 %) normaaleiksi.
Tarkastelemalla rytmisten elementtien vélisid yhteyksid olen pyrkinyt
hahmottamaan sitd, missd méadrin ddnielementit vaikuttavat yhdessd kuvaele-
menttien kanssa. Tiedostan sen, etteivét korrelaatioiden laskeminen ja ristiin-
taulukointi anna riittdvdd vastausta siihen, miten elementit todella toimivat ja
vaikuttavat. Havaitseminen on viime kéddessd kokonaisvaltaista, ja esimerkiksi
vauhdikkuuden tuntu saattaa kylld syntyd nopeista kuvaleikkauksista, puheen
ja musiikin tempovalinnoista, vaikka kyseisten elementtien valilld ei yhteytta
olisikaan. Elementtien analogisuus voi silti toimia mainossanoman vahvistajana.

5.3.2 Puheen ja musiikin suhde

Lastenmainokset sisdltdvat padsdantoisesti musiikkia, ja tdménkin tutkimusai-
neiston 178 mainoksesta vain kahdessa mainoksessa ei ole musiikkia lainkaan.
Prosentteina musiikkia kdytetddn koko aineistossa 98,9 prosentissa, tyttdjen
mainoksista 100 prosentissa ja poikien 98,1 prosentissa tapauksista. Sitd vastoin
kaikki mainokset sisdltdvit puhetta.

Musiikin kiytto ddnielementtinid

1%

W sisdltdd musiikkia
(N = 176)

Oei sisdllda musiikkia
(N =2, poikien
mainoksia)

KUVIO 47 Musiikin kéytto ddnielementting tutkimusaineiston mainoksissa



134

Arvioin puheen ja musiikin suhteellista osuutta mainoksessa soveltamalla Judy
I. Alpertin ja Mark 1. Alpertin (1991) kehittamé&a mallia (musical hierarchy presen-
ce model), joka tarkastelee puheen ja musiikin suhteellista esiintymistd luokitte-
lemalla sen kuuteen luokkaan.

TAULUKKO 33 Puheen ja musiikin suhdetta mainoksessa kuvaava musical hierarchy pre-

sence model (Alpert & Alpert 1991)

Mainossanoma esitetddn padosin
musiikin avulla

Mainossanoma esitetddn padosin
puhuttuna

1. Musiikin rooli tunnelman luojana ja mie-
likuvien synnyttdjana on hallitseva. Mu-

siikki on mainoksessa etualalla, puhetta on
hyvin vidhan tai ei lainkaan. Musiikin sanat
vilittdvat mainoksen verbaalisen sanoman.

2. Musiikki toimii kuten edelld, mutta sen
sanat eivit suoranaisesti liity mainoksen

verbaaliseen sanomaan. Musiikki on kui-
tenkin ensisijainen kommunikaatiomuoto

4. Musiikki esiintyy puheen taustalla hiljaa
eikéd erotu yleensa kovin selvésti. Puhe
jatkuu koko mainoksen ajan.

5. Musiikki esiintyy vain lyhyen aikaa,
yleensd mainoksen lopulla korostaen pu-
heen esittelem&é tuotteen ominaisuutta tai
mainoksessa esiintyvéad logoa.

6. Musiikkia ei ole.

3. Musiikki toimii kuten edelld, mutta on
instrumentaalimusiikkia

Sovellan mallia tdhdn tutkimukseen muokkaamalla sitd jonkin verran. Yleiselld
tasolla mallin puute on muun muassa se, ettei kuvan merkitystd arvioida, vaik-
ka se audiovisuaalisessa ilmaisussa usein vailittdd vahvasti mainossanomaa.
Malli on kiayttokelpoinen, kun sitd tdydennetddn kuvailmaisun osalta. Tassa
tyOssd se toteutuu tutkimusaineiston kuvaelementtien tarkastelussa.

Olen muokannut mallia my6s niin, ettd luokkia on kuuden sijasta kolme.
Olen toteuttanut muokkaamisessa myds nidkemystd, ettd musiikin rooli ei ole
olennaisesti erilainen, jos musiikki on instrumentaalimusiikkia tai sanoitettua,
jos sanat eivdt liity mainostettavaan tuotteeseen. Médritelmén “Musiikki on kui-
tenkin ensisijainen kommunikaatiomuoto” olen my®&s jdttanyt pois, koska se on
tulkinnanvarainen. Varsinkin jos musiikin sanat eivit kerro tuotteesta, musiikki
ensisijaisena kommunikaatiomuotona ei ole riittdvan yksiselitteinen maaritelma.
Muokatussa mallissa kyse on edelleen kaikista dénielementeistd vain puheen ja
musiikin roolista mainossanoman viélittimisessd. Muut ddnielementit tulevat
kasitellyiksi muussa yhteydessd. Kuvaan puheen ja musiikin suhdetta kuviolla
48, joka havainnollistaa elementtien vilistd suhdetta mainossanoman valittymi-
sessd. Silloin kun puhe hallitsee, musiikin osuus on pienempi ja pdinvastoin.
Koska kyse ei ole tarkkaan mitatusta puheen tai musiikin méaéaréllisestd esiin-
tymisestd, kuvion tarkoitus on olla viitteellinen.
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Puhe hallitsee Sekd puhe ettd musiikki Musiikki hallitsee
mainossanoman valittdvat mainossano- mainossanoman
vilittdmista maa valittimista

KUVIO 48 Puheen ja musiikin viitteellinen suhde mainossanoman valittamisessa

Olen kirjannut taulukkoon 34 luokittelukriteerit mainosten sijoittamisesta kol-
meen eri luokkaan. Ne ovat muodostuneet tutkimusaineiston mainosten tarkas-
telussa, ja sellaiset Alpertin ja Alpertin (1991) mallin esittdmaét vaihtoehdot, joita
aineistossa ei esiinny, ovat karsiutuneet.

Tutkimusaineiston mainosten jakautuminen eri luokkiin, luokkien frek-
venssit ja prosenttiset osuudet sukupuolittain on esitetty taulukossa 35. Kuvio
49 havainnollistaa lisdksi, miten puheen ja musiikin suhde jakautuu tutkimus-
aineiston kaikissa mainoksissa ja kuvio 50, miten suhde jakautuu sukupuolen
mukaan.
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TAULUKKO 34 Puheen ja musiikin roolit mainossanoman vélittimisessa

1. Puhe hallitsee mainos-
sanoman vilittimista

2. Puhe ja musiikki valitta-
vit mainossanomaa yhdessd

3. Musiikki hallitsee mainos-
sanoman valittimistd

- mainos on lapipuhuttu,
jolloin puhe alkaa mai-
noksen alussa ja kestdd
pddsdantoisesti tauotta sen
loppuun asti

- musiikki on taustal-

la ”ddnimattona”, joka
joko ei erotu selvasti tai
voimakkaampanakin jaa
puheen taustalle tai

- musiikkia ei ole.

- mainos ei ole lapipuhuttu,
vaan siind esiintyy puheen
ja musiikin sommitelmallis-
ta vuorottelua:

- puheessa on taukoja, jotka
antavat tilaa musiikille tai
tuotenimen esittamiselle
laulettuna.

- puhetta on viahan

- musiikki on kokonaan
sanoitettu ja sanat vélittavat
mainoksen verbaalisen sa-
noman.

TAULUKKO 35 Puheen ja musiikin suhde tutkimusaineistossa, luokkien frekvenssit ja
prosenttiset osuudet sukupuolittain
Kohderyhmi
Pojat Tytot Kaikki
Puheen ja n % n % n %
musiikin suhde
Puhe hallitsee
o oaoman 88 85,4 47 62,7 135 758
valittdmista
Puhe ja musiikki
valittavat mainos- 13 126 18 o 31 174
sanomaa yhdessa
Musiikki hallitsee
mainossanoman 2 1,9 10 13,3 12 6,7
vilittdmista

Tulos on tilastollisesti merkitseva (x2 = 14,547, p = 0,001). Kaikkien solujen odotettu frek-

venssi on > 5.
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KUVIO 49 Puheen ja musiikin suhde koko tutkimusaineiston mainoksissa

puheen ja musiikin suhde poikien ja tyttéjen mainoksissa

100
85,4
80
- 62,7
'-E' 60
¢
= 40
- 24
20 1 ’7,A
1,9
0 .
pojat tytot
Puhe halhts.e.ze.: n.1.a1r'10.s.— 85,4 62,7
sanoman valittamista
Puht'e ja musiikki Vallttanlt 126 o4
mainossanomaa yhdessa
Musiikki halh:cs'eenm:.:ur}.os— 19 13,3
sanoman valittamistd

KUVIO 50 Puheen ja musiikin suhde poikien ja tyttéjen mainoksissa
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Taulukko 35 ja kuviot 49 ja 50 ilmaisevat selkedsti, ettd lastenmainoksissa pu-
heen osuus on hallitseva, kun tarkastellaan ddnielementeistd puhetta ja musiik-
kia. Tarkasteltaessa sukupuolieroja mainosten kolmeen luokkaan sijoittumisen
jarjestys on kummassakin ryhmdssd sama: véhiten esiintyy mainoksia, joissa
musiikin osuus on hallitseva. Luokkien prosenttiset osuudet ilmaisevat kuiten-
kin, ettd sellaisten mainosten osuus on tytcilld suurempi, 13,3 prosenttia, kun se
pojilla on vain 1,9 prosenttia. Vastaavasti puhe ndyttdd hallitsevan poikien mai-
noksissa vield useammin (85,4 %) kuin tyttdjen mainoksissa (62,7 %).

Tarkastelen seuraavaksi puheen ja musiikin suhdetta erilaisten lelujen
mainoksissa taulukossa 36 (liite 4) ja havainnollistan sitd kuviossa 51, jossa suh-
detta tarkastellaan yhdistettyjen leluluokkien mainoksissa.

puheen ja musiikin suhde yhdistetyissa leluluokissa

[0 ¢]
@»
~

(¢S]

80
70
60
50
40
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prosentit

20 11,7 10
10 1’7
0
. kulku-
muoti-
. neuvolelut
nuket action- leikkiaseet elit muut
hoivanuket| hahmot P
. rakentelu-
eldinlelut
lelut
Puhe hallitsee mainossanoman| 5 91,3 86,7 66,7 83,3
vélittimista
Puhfz ja musiikki véihtt'eiv.é.it 30 87 117 26,7 67
mainossanomaa yhdesséi
Musiikki halhl'.cs‘ee. .m'furlos— 14 0 17 67 10
sanoman vilittimista

Tulos on tilastollisesti melkein merkitsevi (2 = 24,385, p < 0,05). 7 solun (47 %) odotettu
frekvenssi < 5, miké heikent&d tuloksen luotettavuutta.

KUVIO 51 Puheen ja musiikin suhde yhdistetyissa lelutyyppiluokissa
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Tarkasteltaessa puheen ja musiikin suhdetta eri lelutyyppien mainoksissa pu-
heen osuus on niin ikddn kaikissa hallitseva. Voimakkainta se on action-
hahmojen luokassa, jossa puhe hallitsee 91,3 prosentissa mainoksia. Mainokset
sijoittuvat eri vaihtoehtojen esiintymistiheyden mukaan kolmeen luokkaan sa-
massa jdrjestyksessd kuin aiemmin poikien ja tyttdjen mainosten vertailussa,
lukuun ottamatta muiden lelujen luokkaa. Siind musiikin hallitsemia mainoksia
on jonkin verran enemmain kuin niitd, jossa puhe ja musiikki valittdvit mainos-
sanomaa yhdessa.

Vaikka yhdistetyissa lelutyyppiluokissa tyttéjen muotinukkien (n = 14) ja
hoivanukkien (n = 15) mainokset esitetddn samassa luokassa, taulukosta 36 (liite
4) ilmenee, ettd niiden vélilld on eroa erityisesti puheen hallitsemien mainosten
suhteellisessa osuudessa. Havainnollistan erikseen ndiden kahden nukke-
mainosten luokan valisid eroja kuviossa 52.

puheen ja musiikin suhde muotinukkien ja hoivanukkien
mainoksissa
100
80 714
£ 53,3
§ 60
<)
g, 40
21,4
20 i _7/_1—
0 ; . - .
muotinuket ja hoivanuket ja
niiden tarvikkeet niiden tarvikkeet
Puhe halhts?e.: n}an.lo.s.— 20 71,4
sanoman valittimista
Puhc.e ja musiikki Vahttaviit 53,3 214
mainossanomaa yhdessa
Musiikki hall{fcszete. .mz.un“os- 26,7 71
sanoman valittdmista

Tulos on tilastollisesti melkein merkitsevi (x2 = 7,817, p < 0,05). 2 solun (33 %) odotettu
frekvenssi < 5, mika heikentida tuloksen luotettavuutta.

KUVIO 52 Puheen ja musiikin suhde tyttdjen muotinukkien ja hoivanukkien mainoksissa

Erot nukkemainoksissa voi tulkita johtuvaksi kohderyhmien ikéderoista: muo-
tinukkien mainokset kéyttavit eniten (53,3 %) puheen ja musiikin yhdistelmés,
kun taas pienten lasten nukkien mainoksissa suurinta osaa (71,4 %) hallitsee
puhe. Huomattavaa on, ettd luokkien suuruusjdrjestys poikkeaa muotinukkien
osalta tyystin muista leluluokista koko aineistossa. Puheen hallitsemat mainok-
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set muodostavat muotinukeilla kaikkein pienimman luokan (20 %), kun se kai-
kissa muissa mainoksissa on suurin luokka.

5.3.3 Tuotemusiikin kdyttiminen

Tuotemerkkiin tai leluun voi liittyd oma musiikki, josta kdytdan tdssd kasitettd
tuotemusiikki??. Lastenmainoksissa se on usein sanoitettua. Se voi olla joko ko-
konaan laulettu tai esimerkiksi sellainen, jossa vain tuotenimi esitetddn laulaen
ja muu osa on instrumentaalimusiikkia. Joskus musiikki voi esiintya paitsi lelun
mainoksessa my0s lastenohjelmassa, jossa mainostettava leluhahmo seikkailee.
Instrumentaalimusiikin voi mainosten analyysissa oikeastaan tunnistaa liitty-
vidn tuotteeseen vain vastaavan lastenohjelman kautta.

Tarkastelen tutkimusaineiston mainoksia seuraavaksi sen mukaisesti,
esiintyyko niissd tuotemusiikkia. Aineiston alustavassa tarkastelussa kavi ilmi,
ettd jos mainoksessa lauletaan, sanat kertovat tuotteesta. Analysoin siksi tuote-
musiikin yhteydessa sanoitetun sévelmain ja instrumentaalimusiikin esiintymis-
td. Mainosten jakautuminen tuotemusiikin suhteen eri luokkiin, luokkien frek-
venssit ja prosenttiset osuudet sukupuolittain on esitetty taulukossa 37. Kuvio
53 havainnollistaa, paljonko laulettua tai instrumentaalisesti esitettyd tuotemu-
siikkia esiintyy niisséd tutkimusaineiston mainoksissa, joissa on musiikkia (N =
176). Kuvio 54 havainnollistaa edelleen, miten mainokset jakautuvat kyseisen
muuttujan suhteen sukupuolen mukaan.

TAULUKKO 37 Tuotemusiikin esiintyminen tutkimusaineiston mainoksissa, joissa on
musiikkia (N = 176), luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet suku-

puolittain
Kohderyhma
Pojat Tytot Kaikki
Tuotemusiikin kdyttdiminen  n % n % n %
Laulettu tai osittain
laulettu tuotemusiikki 12 11,9 41 547 53 30,1
Instrumentaalinen
tuotemusiikki 7 6,9 1 1,3 8 45
Ei tuotemusiikkia, 8 81,2 33 m 115 65,3

muu musiikki

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (32 = 38,240, p < 0,001). 2 solun (33 %) odotettu
frekvenssi < 5, mika heikentd tuloksen luotettavuutta

22 Tuotemusiikki on tulkittavissa myos danibrandaykseksi.
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tuotemusiikki tutkimusaineiston musiikkia sisdltivissa
mainoksissa
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KUVIO 53 Tuotemusiikin esiintyminen tutkimusaineiston mainoksissa, joissa on
musiikkia

tuotemusiikki poikien ja tyttéjen mainoksissa
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KUVIO 54 Tuotemusiikin esiintyminen poikien ja tyttdjen mainoksissa
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Kuviosta 53 havaitaan, ettd vain noin kolmanneksessa aineiston mainoksia kay-
tetddn tuotteen omaa musiikkia ja suurimmassa osassa mainoksia esiintyy jo-
tain muuta musiikkia. Koko aineiston tarkastelussa prosenttiseen jakaumaan
vaikuttaa poikien mainosten suurempi maarallinen osuus. Sen sijaan sukupuo-
littain tarkasteltuna kuviossa 54 silld ei ole merkitystd, koska vertailu tapahtuu
suhteellisesti kahden ryhmén kesken. Sukupuolierot tulevat erityisen selkedsti
esille: tyttdjen mainoksista jopa yli puolessa (54,7 %) kdytetddn laulettua tuote-
musiikkia, mutta poikien mainoksissa sen osuus on vain 11,9 prosenttia. Kuu-
dessa poikien mainoksessa (5,9 %) esiintyy lisdksi instrumentaalista tuotemu-
siikkia, tytoilld vain yhdessa mainoksessa (1,3 %).

Tuotemusiikin esiintyminen eri lelutyyppiluokissa on esitetty taulukossa
38 (liite 5) ja kuviossa 55, jossa tuotemusiikin kayttamistd tarkastellaan yhdistet-
tyjen leluluokkien mainoksissa.

tuotemusiikki yhdistetyissi leluluokissa
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Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevi (32 = 45,782, p < 0,001). 6 solun (40 %) odotettu
frekvenssi < 5, mika heikentid tuloksen luotettavuutta.

KUVIO 55 Tuotemusiikki yhdistettyjen lelutyyppiluokkien mainoksissa

Tuotemusiikin tarkastelu myos lelutyypeittdin vahvistaa sitd ndkemystd, ettad
lauletun tuotemusiikin kéyttdminen mainoksissa nédyttdisi olevan sukupuo-
lisidonnaista. Sen osuus on nukkemainoksissa muita mainoksia suurempi, ja
poikien mainosten luokissa tai niissd, joissa enemmistd on poikien leluja, laule-
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tun tuotemusiikin osuus on pieni. Action-hahmojen luokassa se on 8,7 prosent-
tia, mutta pelien luokassa jonkin verran suurempi, 15,4 prosenttia. Etenkin kon-
solipelimainoksissa saatetaan kéyttdad pelien omaa musiikkia, jolloin se on tuot-
teeseen liittyvad musiikkia.

Kuviossa 56 vertailen edelleen muoti- ja hoivanukkien eroja tuotemusiikin
kaytossa.

tuotemusiikki muotinukkien ja hoivanukkien mainoksissa

100 86,7
80
-_E 60 57,1
2 429
g
B 40
20 13,3
0 0
om0
muotinuket ja niiden hoivanuket ja niiden
tarvikkeet tarvikkeet
Laulettu tai osittain
laulettu tuotemusiikki 86,7 571
Instrumentaalinen 0 0
tuotemusiikki
Ei tuotemus'l'lkk'la, 133 1.9
muu musiikki

Tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 3,16, p = 0,075). 2 solun (50 %) odotettu frekvens-
si < 5, miki heikentidd tuloksen luotettavuutta.

KUVIO 56 Tuotemusiikki tyttdjen muotinukkien ja hoivanukkien mainoksissa

Taulukosta 38 ja kuviosta 56 on havaittavissa, ettd laulettua tuotemusiikkia kay-
tetddn eniten muotinukkien mainoksissa, ja sen suhteellinen osuus on 86,7 pro-
senttia muotinukkien mainoksista. My06s hoivanukkien kohdalla tuotemusiik-
kia esiintyy suhteessa eniten (57,1 %), mutta merkittavasti vahemman kuin
muotinukkemainoksissa. Kaikkien taulukoiden ja kuvioiden tulkinnassa tulee
ottaa huomioon pienten solufrekvenssien maara.

Lauletun tuotemusiikin osuuteen yleiselld tasolla vaikuttaa se, ettd mai-
noksessa myyntipuheella on tiarked rooli mainossanoman valittdmisessd. Suku-
puolierot esiintyvit voimakkaimmin juuri laulettujen mainosten osuudessa,
mikd tekee niiden ldhemmain analyysin tarpeelliseksi. Tarkastelen tédssd yhtey-
dessd yksityiskohtaisemmin laulettua tuotemusiikkia ja jaan seuraavaksi edelld
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kdytetyn lauletun tai osittain lauletun tuotemusiikin kokonaisluokan vield kol-
meen alaluokkaan seuraavasti:

1. Laulettu tuotemusiikki
Mainoksessa on kaytetty sanoitettua mainossdvelméd, jossa tuoteni-
men lisdksi on muutakin tuotteeseen liittyvéda laulettua tekstid. Valilla
voi olla instrumentaalijaksoja.

2. Osittain laulettu tuotemusiikki
Musiikissa esiintyy tuotenimi laulettuna esimerkiksi mainoksen aluksi
ja se voidaan toistaa myds muussa kohdassa instrumentaalimusiikin
seassa, mutta muuta laulettua tekstid ei ole. Tahdn luokkaan sijoittuvat
myo6s mainokset, joissa kédytetddn tuotteen omaa elokuvasta tai videos-
ta tuttua laulettua musiikkia, vaikka siind ei esiintyisi varsinaisesti
tuotteen nimeéd, kunhan se on liitettdvissa siihen ja sitd kautta luokitel-
tavissa tuotemusiikiksi.

3. Laulettu d&nilogo
Mainoksen musiikin pddtteeksi esiintyy tuotenimi laulettuna danilogon
tapaan. Joissakin tapauksissa se voi esiintyd satunnaisesti myos aiem-
min, mutta ddnilogo aina padttdd mainoksen.

Poikien ja tytttjen mainokset sijoittuvat edelld kuvattuihin alaluokkiin taulukon
39 mukaisesti.

TAULUKKO 39 Kokonaan tai osittain lauletun tuotemusiikin ja laulettujen &d&dnilogojen
kaytto poikien ja tyttdjen mainoksissa (N = 53)

Kohderyhma

Pojat Tytot Kaikki
Tuotemusiikki n % n % N %
Mainossidvelma
(laulettu tuotemusiikki) 3 » 19 46,3 2 415
Osittain laulettu
tuotemusiikki 9 75 15 36,6 24 45,3
Laulettu 0 0 7 17,1 7 13,2
dénilogo

Tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (x2 = 6,093, p = 0,048). 2 solun (33 %) odotettu
frekvenssi < 5, mika heikentidé tuloksen luotettavuutta.

Kun laulettua tuotemusiikkia siséltdvien mainosten méaéra on kokonaisuudes-
saan vain 53 mainosta, siitd seuraa pienid solufrekvenssejd. Se on otettava huo-
mioon taulukon tulkinnassa, esimerkiksi kaikkien laulettujen ddnilogojen sijoit-
tumisessa tyttojen kategoriaan. Samoin kokonaan laulettujen mainossdvelmien
luokassa, joka sekin jakautuu sukupuolittain selkedsti: kyseiseen luokkaan si-
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joittuu tyttdjen mainoksista 86,4 prosenttia, mutta poikien mainoksista vain
13,6 % prosenttia. Laulukielestd mainittakoon, ettd kaikkiaan 22 lauletusta mai-
nossavelmastd 12 on suomenkielistd ja 10 englanninkielista. Kaikki kolme poi-
kien mainoksissa esiintynyttd mainossdvelmdd lauletaan suomeksi. Tyttojen
mainoksissa esiintyy 9 suomenkielist4 ja 10 englanninkielistd mainossavelmaa.

5.3.4 Puheen ja musiikin mdirillisen suhteen yhteys tuotemusiikin kaytta-
miseen

Jotta tilastokdasittelyn tuloksena syntyisi riittdvésti tietoa mainoksen tavoista
rakentaa ddnimaailma, tarkastelen seuraavaksi sitd, onko tuotemusiikin kaytol-
14 yhteyttd siihen, miten puhe ja musiikki hallitsevat mainossanoman vélitty-
mistd. Kuvaan puheen ja musiikin maarallisen suhteen yhteyttd tuotemusiikin
esiintymiseen taulukossa 40.

TAULUKKO 40 Puheen ja musiikin madréllisen suhteen yhteys tuotemusiikin kayttami-
seen (n = 176)

Puhe hallitsee Puhe ja musiikki Musiikki hallitsee
mainossanoman  vélittdviat mainos- mainossanoman
vélittamista sanomaa yhdessd vélittamista
n % n % n %
Ei tuotemusiikkia, 103 77 4 9 29 3 25
muu musiikki
Instrumentaalinen 5 3,8 3 9,7 0 0
tuotemusiikki
Laulettu tai 25 18,8 19 61,3 9 75
osittain laulettu
tuotemusiikki

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevi (x2 = 38,438, p < 0,001). 3 solun (33 %) odotettu
frekvenssi < 5, miké heikentéd tuloksen luotettavuutta.

Poikien mainosten ryhmaéssa (n = 101) tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (2 =
21,300, p < 0,001). 5 solun (56 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikentéd tuloksen luotetta-
vuutta.

Tyttéjen mainosten ryhmdssd (n = 75) tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (2 =
10,453, p = 0,033). 4 solun (44 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikent&a tuloksen luotetta-
vuutta.

Puheen ja musiikin mééréllisen suhteen yhteys tuotemusiikin esiintymiseen on
tilastollisesti erittdin merkitsevd. Tuloksen luotettavuutta heikentdvit pienet
solufrekvenssit, mutta tulosta voi pitdd ainakin suuntaa-antavana. Suurimman
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luokan aineistossa muodostavat mainokset, joissa puheen osuus on hallitseva (n
= 133). Varsin luonnolliselta tuntuu tulos, jonka mukaan niissd mainoksissa,
joissa musiikki on véahiten esilld, se on suurimmaksi osaksi (77,4 %) muuta kuin
tuotteen omaa musiikkia. Ylldttavampdd sen sijaan on se, ettd niinkin suuressa
osassa kuin 18,8 prosentissa puheen hallitsemista mainoksista esiintyy kuiten-
kin tuotteen omaa laulettua musiikkia. Tulosta selittdd se, ettd kyseiseen luok-
kaan sijoittuvat myos osittain lauletut mainokset: puheen hallitseman mainok-
sen lopussa saattaa esiintyd ddnilogon kaltaisesti tuotteen nimi tai sen jonkin
ominaisuuden kuvaus laulettuna. Niissd mainoksissa, joissa musiikki hallitsee
mainossanoman viélittamistd (n = 12), yhdeksédssd tapauksessa se on laulettua
tai osittain laulettua musiikkia. Frekvenssiltddan suurin luokka edustaa tyypillis-
td tapausta: mainoksessa ei esiinny tuotteen omaa musiikkia ja mainossanoman
vilittamistad hallitsee puhe.

5.4 Adinitehosteet. Kolmen ddnielementin vilinen yhteys

5.4.1 Ainitehosteiden kiyttiminen

Tutkimusaineiston mainoksissa &énitehosteet ovat merkittivd osa ddnimaail-
maa. Osassa ne esiintyvit hyvin voimakkaina peittden jopa taustalla soivan
musiikin. Ongelmana niiden analyysissa on kuitenkin soveltuvan mittayksikon
puuttuminen. Selkedsti joissakin mainoksissa danitehosteita kdytetdan paljon,
joissakin vdhdn, mutta miten arvioida niiden tarkkaa maardd yhdessd mainok-
sessa? Adnitehosteiden sekoittuminen muuhun &d&nimaailmaan tekee esimer-
kiksi niiden keston mittaamisen ja siten mééréllisen osuuden arvioimisen mai-
noksen kokonaiskestosta hankalaksi.

Adnitehosteiden maarillistd esiintymistd on kuitenkin mahdollista analy-
soida tarkastelemalla niitd siséltdvien mainosten osuutta kaikista mainoksista.
Laadullisia tekijoitd tarkastelen maarittelemdlld erilaisia dénitehosteiden kaytto-
tapoja. Kdytan maédrittelyssd kahta luokkaa: dénitehosteet voivat olla 1. tuottee-
seen liitettyjd ddnid tai 2. elokuvailmaisullisia tehosteita 23. Tutkimusaineiston ana-
lyysissa kolmannen ryhmdn muodostavat mainokset, joissa esiintyy molempia
edelld mainittuja kédyttotapoja. Elokuvailmaisulliset tehosteet liittyvat mainok-
sen kerrontaan ja tapahtumiin ja alleviivaavat usein toiminnallisuutta ja vauhtia.

Sonnenscheinin ddnitehosteiden luokittelua soveltaen (luku 3.1.1) kuvassa
ndytettdvddn tuotteeseen liitetyt dénet lukeutuisivat konkreettisiin &&niin (conc-
rete sounds), koska ne kuuluvat tarinatilaan ja lisdksi dénildhde nikyy kuvassa.
Toisin sanoen ne ovat diegeettisid onscreen-dédnid. Vastaavasti elokuvailmaisul-
liset tehosteet voisi Sonnenscheinia valjdsti soveltaen lukea kuuluviksi ”musii-
killisiin daniin” (musical sounds), vaikka musiikki-sanan sisiltava kasite on hie-
man hdmmentdvéd, kun kyse on ddnitehosteista. On kuitenkin muistettava, etta

2 Kiitan VTT Kaarina Kilpiotd ehdotuksesta kyseisen luokittelun kéayttamiseksi tassa
tutkimuksessa.
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Sonnenschein luokittelee erikseen musiikin (music) ja musiikilliset dénet (musi-
cal sounds). Elokuvailmaisulliset tehosteet kuuluvat tarinatilaan, mutta ovat
enimmékseen kuva-alan ulkopuolelta tulevia diegeettisid offscreen-dédnid.
(Sonnenschein 2001, 19-20.)

Sen arvioimisen, onko mainokseen liitetty d&dni myos luonnossa tuotteesta
lahtevd, olen jattanyt katsojan kannalta epdolennaisena tarkastelun ulkopuolelle.
Esimerkiksi leikkijuna voi mainoksessa viheltdd, vaikka tuotteesta ei oikeasti
ldhtisikddn vastaavaa ddntd. Konsolipelimainoksista olen jéttanyt joitakin ana-
lysoimatta, koska tuntematta pelin koko ddnimaailmaa ei ole mahdollista arvi-
oida sitd, kuuluuko &éni pelin omiin d&niin vai onko se elokuvailmaisullinen
tehoste. Osassa tutkimusmainoksia ei kdytetd dédnitehosteita lainkaan tai ne ei-
vit ainakaan ole kuulonvaraisesti erotettavissa. Kuvaan kuviossa 57, taulukossa
41 ja kuviossa 58 ddnitehosteiden kayttod kaikissa mainoksissa (N = 174) sekd
poikien (n = 100) ja tyttojen (n = 74) mainoksissa erikseen.

tuotteeseen
liitettyjéi dania
7 %

ei erottuvia
ddnitehosteita
26 %

elokuva-
ilmaisullisia
tehosteita

58 %

tuotteeseen
liitettyjd danis
ja elokuva-
ilmaisullisia
tehosteita
9%

KUVIO 57 Adnitehosteiden kaytto tutkimusaineiston mainoksissa
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TAULUKKO 41 Aénitehosteiden kdyttaiminen tutkimusaineiston mainoksissa, luokkien
frekvenssit ja prosenttiset osuudet sukupuolittain

Kohderyhmi

Pojat Tytot Kaikki
Adnitehosteiden kiytto n % n % n %
Ei erottuvia ddnitehosteita 9 9 36 48,6 45 25,9
Tuotteeseen liitettyjad dania 2 2 10 13,5 12 6,9
Elokuvailmaisullisia
tehosteita 78 78 23 31,1 101 58
Tuotteeseen liitettyja dania
ja elokuvailmaisullisia 11 11 5 6,8 16 9,2

tehosteita

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevé (x2 = 50,987, p < 0,001). Kaikkien solujen odotettu

frekvenssi = 5.

100
78
80
E 60
§ 48,6
&
40 31,1
20 13,5
9 11 68
2
0 o . . .
poikien mainokset tyttdjen mainokset
Ei erottuvia dédnitehosteita 9 48,6
Tuotteeseen liitettyjd dania 2 13,5
Elokuvailmaisullisia
tehosteita 78 311
Tuotteeseen liitettyja dania
ja elokuvailmaisullisia 11 6,8
tehosteita

KUVIO 58 Aénitehosteiden kiytts poikien ja tyttéjen mainoksissa

Kun tarkastellaan tutkimusaineiston mainoksia kokonaisuutena, havaitaan, etti
suurimmassa osassa on kdytetty dénitehosteita jossain muodossa ja vain neljan-
nes ei sisélld ddnitehosteita lainkaan. Ero eri sukupuolille suunnatuissa mainok-
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sissa on selked: poikien mainoksista vain 9 prosentissa ei ole erotettavissa déni-
tehosteita, kun tyttdjen mainoksista tallaisia on liki puolet eli 48,6 prosenttia.
Samaten elokuvailmaisuun liittyvid dadnitehosteita siséltavien mainosten osuus
on pojilla 78 prosenttia, kun se tyt6illd on vain 31,1 prosenttia. Tatd voi selittda
se, ettd poikien mainoksissa ddnitehosteilla halutaan korostaa mainoksen toi-
minnallisuutta ja vauhtia.

Kuvaan dénitehosteiden kayttod taulukoissa 42 (liite 6) ja 43 (liite 7) siten,
ettd jakautumista tarkastellaan taulukossa 42 lelutyypeittdin eli haetaan vasta-
usta siihen, mill4d tavalla eri lelujen mainoksissa kéytetddn danitehosteita. Tau-
lukossa 43 esiintyvit samat frekvenssit, mutta prosenttista jakautumista tarkas-
tellaan dédnitehosteiden kéyttotavasta késin. Sen avulla haetaan vastausta siihen,
minkalaisia leluja sijoittuu kuhunkin danitehosteiden kdyttotapaluokkaan. Tau-
lukko 44 (liite 8) tarkastelee samaa asiaa yhdistettyjen leluluokkien avulla. Ha-
vainnollistan lisdksi ddnitehosteiden kayttod kuvioiden 59, 60, 61 ja 62 avulla,
mutta tdssd yhteydessd niin péin, ettd asiaa tarkastellaan dénitehosteiden kayt-
totavasta ldhtien.

Ei erottuvia ddnitehosteita
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40% +—
30% 24,4
20% +— —
10% — 25 —

1
\L»)
P

prosentit

KUVIO 59 Aénitehosteita sisiltimattomien mainosten jakaantuminen leluluokittain

Suhteellisesti huomattava osa eli 53,3 prosenttia mainoksista, joissa ei kdytetd
ddnitehosteita, on tytoille suunnattuja nukkien ja eldinlelujen mainoksia. T&ta
voi selittdd se, ettd tyttdjen mainoksissa ei esiinny samanlaista vauhtia ja toi-
minnallisuutta, jota poikien mainoksissa on tarpeen korostaa ddanitehostein.



150

Tuotteeseen liitettyjd ddnia
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KUVIO 60 Vain tuotteeseen liitettyjd dénid sisidltdvien mainosten jakaantuminen lelu-
luokittain

Nukkien ja eldinlelujen luokka muodostaa selkeésti suurimman ryhmén silloin,
kun tarkastellaan tuotteeseen liitettyjd danid (83,3 %). Kuvion tarkastelussa on
otettava huomioon, ettd 0 prosenttia (esimerkiksi kulkuneuvolelut, leikkiaseet,
rakentelulelut) ei valttamatta tarkoita, ettei luokassa olisi lainkaan leluja, joihin
on liitetty &&dni. Sen sijaan se voi tarkoittaa, ettd luokassa on leluja, joihin on lii-
tetty dédni, mutta niiden mainoksissa on lisdksi elokuvailmaisullisia tehosteita,
jolloin mainokset sijoittuvat molempia kéyttotapoja sisédltdvien mainosten luok-
kaan.
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KUVIO 61 Vain elokuvailmaisullisia tehosteita siséltdvien mainosten jakaantuminen lelu-

luokittain

Kun tarkastellaan elokuvailmaisuun liittyvien tehosteiden kayttod, jakautumi-
nen leluluokkien kesken on edellisiin kuvioihin verrattuna tasaisempaa, joskin
tassdkin yksi luokka erottuu muita suurempana. Elokuvailmaisullisia tehosteita
(46, 5 %) esiintyy eniten kulkuneuvolelujen, leikkiaseiden ja rakentelulelujen
luokissa. Taulukosta 42 (liite 6) voi havaita lisdksi, ettd elokuvailmaisullisten
tehosteiden kéytto muodostaa kulkuneuvolelujen luokassa 72,7 prosentin ja
rakenteluleluilla perdti 95,8 prosentin osuuden. Téamén voi tulkita siten, ettd
koska useat rakentelulelut ovat ddnettomis, niiden mainoksissa ddnitehosteilla
on erityinen tehtava.
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Tuotteeseen liitettyjd ddnid ja elokuvailmaisullisia tehosteita
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KUVIO 62  Seki tuotteeseen liitettyjd dédnid ettd elokuvailmaisullisia tehosteita siséltdvien
mainosten jakaantuminen leluluokittain

Mainoksista, joissa ddnitehosteet liittyvit sekd tuotteeseen ettd elokuvalliseen
ilmaisuun, 50 prosenttia on kulkuneuvoleluja, leikkiaseita tai rakenteluleluja,
mikd myotédilee myods mainosten jakautumista leluluokittain kuviossa 61. Sinédn-
sd se, missd leluluokissa dédnitehosteet liittyvét sekd tuotteeseen ettd elokuvail-
maisuun, ei tuo tulkintaan uutta, eikd leluluokkien vililld esiinnykddn suuria
eroja taulukoiden 61 ja 62 perusteella.

Tulkinnan kannalta kiinnostavimpia ovat tulokset, joissa on havaittavissa
eroja pojille ja tytoille suunnatussa mainonnassa. Lukujen tarkastelussa on kui-
tenkin kautta linjan otettava huomioon tulosten luotettavuutta heikentdvit pie-
net solufrekvenssit. Kun elokuvailmaisullisia tehosteita kdytetddn usein koros-
tamassa toiminnallisuutta, tutkimustuloksia voi tarkastella myShemmin taulu-
kossa 58 esitettdvien vastakohtaisten teemojen ja miehisyyteen ja naiseuteen
liitettdvien ominaisuuksien valossa, jotka korostavat toiminnallisuutta yhtena
maskuliinisena piirteend.

5.4.2 Puheen, musiikin ja ddnitehosteiden suhde

Tarkastelen tdssd luvussa sitd, minkilainen osuus dédnitehosteilla on suhteessa
puheen ja musiikin hallitsevuuteen mainoksessa. Se mahdollistaa samalla kaik-
kien kolmen erilaisen auditiivisen elementin yhteyksien tarkastelun. Aénitehos-
teiden analyysissa ongelmana on jo edelld todettu sopivan mittayksikén puut-
tuminen. Koska olen késitellyt omana lukunaan tehosteiden kdyton tapoja, kay-
tan tdssd yhteydessd ainoastaan dikotomista luokittelua ddnitehosteiden esiin-
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tymisestd. Taulukossa 45 on kuvattu puheen ja musiikin méérallisen suhteen ja
ddnitehosteiden esiintymisen vilistd yhteyttd. Oletan my®s, ettd silld, miten da-
nitehosteita on kaytetty, ei ole sindnsd merkitystd tarkasteltaessa niiden yhteyt-
td puheen ja musiikin mé&arélliseen suhteeseen. Liséksi ddnitehosteiden luokitte-
lussa neliluokkainen asteikko tuottaisi liiaksi pienid solufrekvenssejd ja heiken-
tdisi tulosten luotettavuutta.

TAULUKKO 45 Puheen ja musiikin méaaréllisen suhteen yhteys dénitehosteiden kaytta-
miseen (N = 174)

Puhe hallitsee Puhe ja musiikki Musiikki hallitsee
mainossanoman valittdvat mainos- mainossanoman
valittamista sanomaa yhdessa valittamista
n % n % n %
Ei erottuvia d4ni- 23 17,3 11 37,9 11 91,7
tehosteita
Adsnitehosteita 110 82,7 18 62,1 1 8,3

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 34,398, p < 0,001). 1 solun (17 %) odotettu
frekvenssi < 5.

Poikien mainosten ryhméssa (n = 100) tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 5,707, p =
0,058). 3 solun (50 %) odotettu frekvenssi < 5, mikéa heikentéd tuloksen luotettavuutta.

Tyttéjen mainosten ryhméssa (n = 74) tulos on tilastollisesti melkein merkitseva (2 =
13,086, p = 0,001). 1 solun (17 %) odotettu frekvenssi < 5.

Lastenmainonnan ddnimaailma noudattaa usein lapsille suunnattujen animaa-
tioelokuvien &ddnikonventioita silloinkin, kun mainoksessa ei varsinaisesti kay-
tetd animaatiota. Siihen liittyy runsas ddnitehosteiden kaytto. Tutkimusaineis-
tossa ddnitehosteita sisdltdd kaikkiaan kolme neljdsosaa mainoksista (kuvio 57).
Taulukosta 45 on luettavissa, ettd eniten &ddnitehosteita esiintyy mainoksissa,
joissa puhe hallitsee mainossanoman vélittdimistd. Huomionarvoinen progres-
sio on havaittavissa siind, ettd mitd hallitsevammaksi musiikin osuus kasvaa,
sitd pienemmaéksi kdy &dédnitehosteiden kayttd. Siten musiikin hallitsemissa mai-
noksissa esiintyy vastaavasti vihiten ddnitehosteita. Havainnollistan sitd kuvi-
on 63 avulla, joka esittdd ddnielementtien vilisen suhteen viitteellisesti. Tyypil-
lisintd vaihtoehtoa edustaa ddnitehosteita sisdltdvd mainos, jossa puhe hallitsee
mainossanoman valittdmistd. Tehosteiden maaréllinen esiintyminen jdd tdssa
yhteydessa kuitenkin selvittamatta.
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Puhe hallitsee Sekd puhe ettd musiikki Musiikki hallitsee
mainossanoman valittdvat mainossano- mainossanoman
vilittdmista maa valittimista

KUVIO 63 Aénitehosteiden, puheen ja musiikin suhteen viitteellinen kuvaus

5.5 Musiikki

5.5.1 Musiikin moodi

Kaytan kasitettd moodi tutkimuksessa kuvaamaan tutkimusmainosten musiikin
duuri- ja mollisdvellajisuutta. Yksityiskohtaista musiikkianalyysia ei ole mah-
dollista eikd tarkoituksenmukaistakaan tehda. Sisdllytdn moodin késitteeseen
paitsi harmonian myds melodian. Molemmat yhdessa vaikuttavat siihen, koe-
taanko mainoksen musiikin s&vellaji duurina vai mollina. My6s mahdollinen
mollisdvellajeihin viittaava modaalisuus (esim. fryygisyys tai aiolisuus luonnol-
lisena mollina) tulee tdssa luokitelluksi mollien luokkaan.

Koska mainoksen kesto on lyhyt, musiikissa ei kaikissa tapauksissa esiin-
ny riittdvéasti sointuprogressiota ja melodisia elementtejd perussdvelen, terssin
ja sdvellajin madrittelemiseksi, ja siksi joitakin tutkimusmainoksia oli jatettava
koodaamatta. Muut &ddnielementit alleen peittivd rytmikompin voimakkuus
vaikeutti joissain mainoksissa niin ikdan arviointia, ja tutkimusaineiston koko
jéi tdssd yhteydessd 147 mainokseen. Luokittelussa duuri- ja mollisévellajeihin
ei ollut mahdollista kéyttdd vertaisarviointia, ja luokittelu on tutkijan. Kuvaan
taulukossa 46 duuri- ja mollisdvellajien esiintymistd koko aineistossa ja suku-
puolittain tarkasteltuna. Havainnollistan jakautumista lisdksi kuvioiden 64 ja 65
avulla.
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TAULUKKO 46 Musiikin moodi tutkimusaineiston mainoksissa ja sukupuolittain tarkas-

teltuna
Pojat (n =74) Tytot (n=73) Kaikki (N = 147)
Moodi n % n % N %
Duuri 12 16,2 66 90,4 78 53,1
Molli 62 83,8 7 9,6 69 46,9

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 81,222 ja p < 0,001). Kaikkien solujen odotet-

tu frekvenssi > 5.

Molli 47 %

KUVIO 64 Musiikin moodi tutkimusaineiston (N = 147) mainoksissa
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Molli 83,8 9,6

KUVIO 65 Musiikin moodi poikien (n = 74) ja tyttojen (n = 73) mainoksissa
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Tutkimusaineiston mainosten musiikit jakautuvat melko tasaisesti kahtia niin,
ettd duurisédvellajeja esiintyy vain jonkin verran enemmin. Erot poikien ja tytto-
jen mainosten valilld ovat kuitenkin suuria ja tulos on myos tilastollisesti erit-
tdin merkitsevd. Muuttujan suhteen hdmmastyttdvan dikotomisesti jakaantu-
van tutkimusaineiston mukaan poikien mainosten musiikit ovat padasdantoisesti
(83,8 %) mollisdvellajeissa ja tyttdjen (90,4 %) duurisavellajeissa.

Tarkastelen seuraavaksi duuri- ja mollisdvellajien esiintymista erilaisten
lelujen mainoksissa taulukossa 47 (liite 9). Kuvio 66 havainnollistaa lisdksi sa-
vellajien jakautumista yhdistetyissa leluluokissa.

100 89,6 94,7
90 787 30 82,1
80
70
T 60
§ 50
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30
20 10,4
10 5,3
0
kulkuneuvo-
muotinuket, action- lelut,
hoivanuket, hahmot leikkiaseet, pelit muut
eldinlelut rakentelu-
lelut
Duuri 89,6 53 21,3 20 82,1
Molli 10,4 94,7 78,7 80 17,9

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevéa (x2 = 73,902 ja p < 0,001). 2 solun (20 %) odotettu
frekvenssi < 5.

KUVIO 66 Musiikin moodi yhdistettyjen lelutyyppiluokkien mainoksissa

Koska erot poikien ja tyttdjen mainosten valilld ovat merkittdvét, siitd seuraa,
ettd my0s lelutyyppiluokittain tarkasteltuna musiikit jakautuvat duuri- ja mol-
lisévellajeihin sukupuolittain eriytyneesti. Nukkien ja eldinlelujen yhdistetyn
luokan mainosten musiikeista 89,6 prosenttia on duurissa, mikd myotdilee yleis-
ta tyttojen mainosten musiikkien savellajien sijoittumista duureihin (90,4 %).
Taulukosta 47 (liite 9) voi havaita, ettd eldinlelujen luokassa duurissa on musii-
keista jopa yli 95 prosenttia.

Vastaavasti poikien mainosten musiikkien mollivoittoisuutta (83,8 %) mu-
kaillen kulkuneuvojen, leikkiaseiden ja rakentelulelujen yhdistetyssd luokassa
78,7 prosenttia mainosten musiikeista on mollissa. Taulukosta 47 (liite 9) on li-
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sdksi havaittavissa, ettd action-hahmojen (yli 95-prosenttisesti poikien mainok-
sia) mainosten musiikeista 94,7 prosenttia on mollissa.

Olen edelld tuotemusiikin analyysissa kédyttanyt kolmiluokkaista jaottelua
sen mukaan, onko mainoksessa kdytetty tuotteen omaa musiikkia instrumen-
taalisesti, kokonaan tai osittain laulaen vai onko musiikki muuta kuin tuotemu-
siikkia. Tarkastelen seuraavaksi, ovatko kokonaan tai osittain lauletut mainos-
sdvelmadt ja ddnilogot enimmékseen duurissa tai mollissa vai jakaantuvatko ne
niihin tasaisesti. Se on esitetty taulukossa 48. Tarkastelun edetessd yhd yksi-
tyiskohtaisemmaksi, aineistokoko pienenee sellaiseksi, ettd tilastollisen merkit-
sevyyden laskeminen ei ole endé tarkoituksenmukaista. Taulukoiden tehtdvana
on kuvailla analysoitavaa ilmiota.

TAULUKKO 48 Musiikin moodi lauletussa tai osittain lauletussa tuotemusiikissa (N = 51)

Duuri Molli

Laulettu tai osittain laulettu 41 80,4 10 19,6
tuotemusiikki

Kun kyse on lauletusta lastenmainosten musiikista, voidaan ajatella, ettd duu-
risdvellajin hallitsevuus on odotetun mukainen: yli 80 prosenttia tarkastelun
kohteena olevien mainosten musiikeista on duurissa ja vajaat 20 prosenttia mol-
lissa. Olen kasitellyt taulukossa 48, samoin kuin aiemmin tuotemusiikin tilasto-
analyysin yhteydessd, kokonaan ja osittain laulettua tuotemusiikkia yhtena
luokkana. Kiinnostavaa on tarkastella my6s miten sdvellajit sijoittuvat koko-
naan laulettujen mainossdvelmien ja toisaalta osittain laulettujen tuotemusiik-
kien ja laulettujen &ddnilogojen kesken. Voiko mainoksen lopuksi laulettava
yleensd pirted tuotenimestd muistuttava dénilogo ylipdétadan olla mollissa?
Kéytan tarkastelussa edelld luvussa 5.3.3 esiteltyd laulettujen tai osittain
laulettujen mainosten luokan jakoa edelleen kolmeen alaluokkaan. Duuri- ja
mollisdvellajien esiintyminen kyseisissd luokissa on esitetty taulukossa 49.
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TAULUKKO 49 Musiikin moodi lauletussa tuotemusiikissa ja dénilogoissa (n = 51)

Mainossdvelma Osittain laulettu Laulettu
(laulettu tuotemusiikki ddnilogo
tuotemusiikki) ¥
n % n % n %
Duuri 17 81 17 73,9 7 100
Molli 4 19 6 26,1 0 0

%) kolmessa lauletussa mainossdvelmassa esiintyy lopussa liséksi erillinen &énilogo (mai-
nokset on sijoitettu vain tdhan luokkaan).

Taulukon perusteella edelld olevaan kysymykseen voi vastata, ettd tdssd tutki-
musaineistossa yksikéddn dédnilogoista ei ole mollisévellajissa.

Voimakkaasti sukupuolittunut jako poikien mainoksissa molleihin ja tyt-
tojen mainoksissa duureihin tulee esille, kun musiikkia kasitelldadan yhtend ko-
konaisuutena (taulukko 46 ja kuvio 67). Taulukossa 50 tarkastelen vield duurin
ja mollin jakautumista poikien ja tyttojen valilld pelkdstddn laulettujen mainos-
sdvelmien luokassa.

TAULUKKO 50 Musiikin moodi kokonaan lauletuissa mainossidvelmissd koko luokassa
(N = 21) seka poikien ja tyttdjen mainoksissa

Poikien mainokset Tyttdjen mainokset Kaikki
n % n % N %
Duuri 2 66,7 15 83,3 17 81
Molli 1 33,3 3 16,7 4 19

Kuvaan yhteenvetona kuvion 67 avulla duurin ja mollin jakautumista koko tut-
kimusaineistossa, lauletun tai osittain lauletun tuotemusiikin, laulettujen mai-
nossdvelmien ja danilogojen luokissa.
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Kaikki tutkimus- Laulettu tai osittain
mainokset > laulettu musiikki >
N =147 N =51

molli
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KUVIO 67 Musiikin moodi koko tutkimusaineistossa, lauletuissa tai osittain lauletuissa
musiikeissa, lauletuissa mainossavelmiss ja danilogoissa

5.5.2 Tuotenimen toistuminen musiikissa

Mainossanoman toistamisella on merkittiva osuus siihen, miten mainonta vai-
kuttaa vastaanottajaan. Toistolla lisdtdan mainonnan kvantitatiivista arvoa, ja
merkitystd on sekd toistojen maaralld ettd toistamisen toteutustavoilla. (Vuokko
1992, 39). Tassd tutkimuksessa mainoksessa esiintyvan toiston kisitteleminen
ilman puheen semanttisen sisdllon tarkastelua kaventaa analyysia, mutta on
tutkimusmenetelmiin liittyvd, jo alussa tehty valinta. Analysoin sen vuoksi pu-
heen ulkopuolisista ddnielementeistd vain tuotenimen toistumista musiikissa.
Aineiston tarkastelussa esiin tulleet muut toiston ilmenemistavat, kuten esi-
merkiksi kaiku toistona jadvit aineistossa satunnaisiksi tapauksiksi, jotka jatan
kasittelyn ulkopuolelle. Samaten rajaan pois musiikissa esiintyvit riffit ja d&ni-
tehosteissa mahdollisesti esiintyvin toiston liian epamddrdisind mitattavina.
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KUVIO 68 Tuotenimen toistuminen tutkimusaineiston mainosten musiikissa (N = 178)

Tutkimusaineistossa toisto ilmenee tuotenimen toistamisena musiikissa noin
kolmasosassa mainoksia. 70 prosentissa ei esiinny toistoa tédssd tutkimuksessa
maédritellyin kriteerein. On silti huomattava, ettd se ei tarkoita, ettd ndissd mai-
noksissa ei esiintyisi toistoa lainkaan. Se voi hyvinkin ilmetd tdssd yhteydessa

tarkastelun ulkopuolelle jitetyissd elementeissé.

Kuvaan taulukossa 51 toiston esiintymistd sukupuolittain tarkasteltuna ja

havainnollistan jakautumista liséksi kuvion 69 avulla.

TAULUKKO 51 Tuotenimen toistuminen mainosten musiikissa sukupuolittain tarkastel-

tuna
Pojat Tytot
Toiston esiintyminen n % n %
Ei tuotenimen toistoa 92 89,3 33 44
Tuotenimi toistuu 11 10,7 42 56

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 42,630, p < 0,001). Kaikkien solujen odotettu

frekvenssi = 5.
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KUVIO 69 Tuotenimen toistuminen musiikissa poikien ja tyttdjen mainoksissa

Suuressa osassa tutkimusaineiston poikien mainoksista (89,3 %) &ddnielemen-
teissd ei esiinny toistoa tdmédn tutkimuksen kriteerein analysoituna. Tyttojen
mainosten kohdalla jakautuminen kahteen luokkaan on tasaisempaa. Erot eri
sukupuolille suunnatuissa mainoksissa tulevat esiin tuotenimen toistumisessa
musiikissa, jota ilmenee poikien mainoksista vain 10,7 prosentissa, kun tyttojen
mainoksissa vastaava osuus on 56 prosenttia.

Vaikka toisto on yksi retoriikan nimenomainen keino, se tuntuu tutkimus-
aineiston perusteella hakevan ilmenemismuotoja etenkin poikien kohdalla
luontevammin mainoksen muista elementeistd, eikd niinkddn tdssd yhteydessa
analysoidusta tuotenimen esiintymisesta laulettuna. Tulos on luonnollisesti lin-
jassa edelld kuvattujen tulosten kanssa, joiden mukaan laulettua musiikkia yli-
pédtdan esiintyy enimmdakseen tyttdjen mainoksissa.

5.6 Musiikki ja draama. Musiikin suhde kuvaan ja draamaan

Kaésittelen tdssd luvussa ddnielementeistd vain musiikkia. Kuvan ja dédnen tai
danen ja draaman suhteessa merkitystd on myos puheella ja dadnitehosteilla.
Olen kasitellyt kuvan ja ddnen suhdetta aiemmin omana muuttujanaan seka
puheen ja musiikin suhteen tarkastelussa.

Kun kyse on lyhyistd lastenmainoksista, draaman késitteen kédyttdminen ei
sovellu sithen aivan yhtd hyvin kuin sellaiseen audiovisuaaliseen ilmaisuun,
jossa tapahtumien kehittelylle on enemmén aikaa. Musiikin ja kuvan suhteen
tarkastelun yhteydessd kuvan tapahtumien tai kerronnallisen rakenteen voi
katsoa kuitenkin edustavan mainoksessa draamaelementteja.

Tarkastelen aluksi musiikin suhdetta kuvaan ja draamaan. Luvun 3.1.1
teoreettisessa tarkastelussa jaoin paralleelisuuden ilmentymit edelleen teknis-
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synkroniseen, esteettis-empaattiseen ja referentiaaliseen. Aineiston tilastollises-
sa analyysissa luokittelun soveltaminen ei kuitenkaan ole yksiselitteistd, koska
esimerkiksi teknis-synkroninen ja esteettis-empaattinen paralleelisuus voivat
esiintyd samanaikaisestikin. Etenkin poikien mainoksissa eron tekeminen nii-
den vdlilld on vaikeaa, koska nopealla musiikilla voidaan teknisesti synkronoi-
tuna korostaa kuvatempoa tai muuten luoda mainokseen vauhdikkuuden tun-
nelmaa. Niin ikdan poikien mainosten runsas dénitehosteiden kaytto vaikeuttaa
musiikin tarkkaa havainnoimista analyysin tekemiseksi. Siksi olen péddtynyt
kayttamdan tilastollisessa analyysissa vain kahta luokkaa, paralleelinen ja auto-
nominen, vaikka se kaventaa analyysia.

Tutkimusaineiston analyysissa olen toiminut siten, ettd olen luokitellut
mainoksen musiikin autonomiseksi paitsi silloin, kun sille ei ole tulkittavissa
yhteyttd kuvaan tai draamaan, myos niisséd tapauksissa, joissa musiikki soi taus-
talla olemassa olevana, mutta tuskin kuultavissa. Musiikille ei voi médritelld
paralleelista tehtdvéd, jos sitd ei voi selkedsti havaita. Muuttujan voisi periaat-
teessa silloin jattdd tilastokésittelyssd kokonaan koodaamatta, mutta olen otta-
nut mukaan myos kyseiset tapaukset.

Musiikin suhteen luokittelussa paralleeliseksi tai autonomiseksi on syytd
korostaa subjektiivisen tulkinnan merkitystd. Tutkimuksessa ei ollut tdssd koh-
taa mahdollista kéyttda vertaisarviointia, vaikka se olisi ehka ollut hyviksi. Tu-
loksien arvioinnissa timi on otettava huomioon. Esitidn taulukossa 52, miten
musiikin suhde kuvaan ja draamaan jakautuu tutkimusaineistossa.

TAULUKKO 52 Musiikin suhde kuvaan ja draamaan tutkimusaineiston mainoksissa ko-
konaisuutena ja sukupuolittain tarkasteltuna

Pojat (n = 100) Tytot (n = 75) Kaikki (N = 175)
Musiikin suhde n % n % N %
kuvaan ja draamaan
Paralleelinen 94 94 73 97,3 167 95,4
Autonominen 6 6 2 2,7 8 4,6

Tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 1,092, p = 0,296). 2 solun (50 %) odotettu frek-
venssi < 5.

Tutkimusaineistossa paralleelinen suhde korostuu voimakkaasti, mutta tulkin-
nassa on otettava huomioon edelld mainitsemani subjektiivisen tulkinnan mer-
kitys muuttujien koodaamisessa jompaankumpaan luokkaan. Lisdksi tulos ei
ole tilastollisesti merkitseva.

Siihen, miksi paralleelisuus korostuu niin voimakkaasti, saattaa vaikuttaa
mainosten rakenteen painottuminen demonstraatioihin. Niissd tuote on kuvas-
sa keskeisessd roolissa ja musiikin tehtdvani on korostaa sitd. Lastenmainoksis-
sa ylipddtddan musiikille on herkemmin tulkittavissa jonkinlainen myotdileva
tehtdvd verrattuna vaikkapa aikuisten mainonnan pdivittdistavaramainoksiin,
joissa tarjouselintarvikkeiden esittelylle ja taustalla soivalle musiikille on vaikea
maédritelld paralleelista yhteytta.
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Adni- ja draamaelementtien suhteen maérittelemiseksi analysoin seuraa-
vaksi tutkimusmainosten kerronnallista rakennetta. Késittelin mainoselokuvan
rakenteita edelld luvussa 3.2. Jo ennen varsinaisen tutkimusaineiston valikointia
luokittelin alkuperdisaineiston (N = 303) yhdeks&ddn luokkaan hahmottaakseni
minkélaisia rakenteita lastenmainoksissa péddasiassa esiintyy. Tavoitteena oli
saada tietoa luokkien tiivistdimisen pohjaksi varsinaista tutkimusaineistoa var-
ten. Tulevasta luokittelusta olisi siten mahdollista jdttdd pois sellaisia rakenteita,
joita alkuperdisaineiston perusteella lastenmainoksissa ei ndyttdisi esiintyvan.
Alkuperéisaineiston luokittelu on esitetty kuviossa 70.
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40
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10 59 24
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17,2

KUVIO 70 Alkuperdisaineiston (N = 303) luokittelu kerronnallisen rakenteen mukaan

Suurin osa alkuperédisaineiston mainoksista oli rakenteeltaan joko demonstraa-
tio- tai tuotekuvausmuotoisia. Yhdessd ne muodostivat liki 90 prosentin osuu-
den kaikista mainoksista. Kolmanneksi suurin, mutta edellisid pienempi luokka
(5,9 %) muodostui mainoksista, joiden rakenne noudatti tilannekuvausta.

Muodostin edellisen pohjalta varsinaisen tutkimusaineiston analyysia var-
ten luokittelun, joka sisdltdd neljd rakennekategoriaa: tilannekuvaus, demonst-
raatio, tuotekuvaus ja muu rakenne. Koska lapsille suunnatut mainokset poik-
keavat aikuisille suunnatuista mainoksista (vrt. luku 3.2), muokkaan rakentei-
den kuvauksia lastenmainoksiin paremmin soveltuviksi.

Tilannekuvaus lastenmainoksessa

Tilannekuvaus siséltdd pelkkdd leikkimistilannetta laajemman kuvauksen. Se
saattaa tapahtua ulkona ja voi olla kohtaus jostain tapahtumasta, esimerkiksi
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koirandyttelystd. Mainos voi sisdltdd lapsikatsojaa puhuttelevan taustapuhujan,
mutta lapsi katsoo tilannetta ikddn kuin sivusta. Lelua ei vélttamatta esitelld
suoraan, mutta se on osa tilannetta.

Demonstraatio lastenmainoksessa

Demonstraatiossa kuvataan leikkimistilannetta ja esitelldan siten lelu toimin-
nassa. Kuvassa voi niakyé lapsi, lapsiryhmad tai esimerkiksi pelkka kasi. Raken-
ne on samantyylinen kuin tilannekuvaus, mutta demonstraatiossa lelua esitel-
ld&dn, ja se on enemmaén keskiossa.

Tuotekuvaus lastenmainoksessa

Tuotekuvauksessa nédytetddn, minkéalainen lelu on, mutta sitd ei esitetd toimin-
nassa. Taustapuhuja saattaa lisiksi kuvata lelun ominaisuuksia sanallisesti,
mutta lelulla leikkimistd ei ndytetd. Usein lelua ndytetddn paikallaan olevana,
jolloin lapsi nikee, minkdlainen se on ulkomuodoltaan.

Muu lastenmainoksen rakenne

Muita tutkimusaineiston mainosten rakenteita voivat olla esimerkiksi tarina tai
fiktiivinen kuvaus, jossa lelut liikkuvat itsekseen. Tdhdn luokkaan sijoittuvissa
mainoksissa voidaan myds yhdistelld realistista ja fiktiivistd kuvausta, esimer-
kiksi animaation keinoin.

Taulukossa 53 ja kuvioissa 71 ja 72 on kuvattu tutkimusaineiston jakaantumista
kerronnallisiin rakenteisiin kaikkien mainosten osalta (N = 178) sekéd erikseen
poikien ja tyttdjen mainosten osalta.

TAULUKKO 53 Kerronnalliset rakenteet kaikissa tutkimusaineiston mainoksissa ja su-
kupuolittain tarkasteltuna

Pojat Tytot Kaikki
Kerronnallinen rakenne n % n % N %
Tilannekuvaus 1 1 12 16 13 7.3
Demonstraatio 95 92,2 46 61,3 141 79,2
Tuotekuvaus 5 49 8 10,7 13 7,3
Muu 2 1,9 9 12 11 6,2

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevé (x2 = 27,765, p < 0,001). 1 solun (13 %) odotettu
frekvenssi < 5.
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KUVIO 71 Koko tutkimusaineiston luokittelu kerronnallisen rakenteen mukaan
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KUVIO 72 Kerronnalliset rakenteet poikien ja tyttdjen mainoksissa
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Demonstraatiomuotoiset mainokset muodostavat kaikkien mainosten ryhmassa
(79,2 %) ja etenkin poikien mainoksissa (92,2 %) muista erottuvan suuren luo-
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kan, johon verrattuna muut luokat jadvat suhteellisen pieniksi. Tyttdjen mainos-
ten rakenteet jakautuvat tasaisemmin, vaikka niissikin demonstraatiomuotoiset
mainokset muodostavat 61,3 prosentin osuudella suurimman luokan.

Erot eri rakenteiden esiintymisessd poikien ja tyttéjen mainoksissa antavat
viitteitd siitd, ettd tietyntyyppisid leluja saatetaan mainostaa tiettyd rakennetta
noudattaen. Tarkastelen seuraavaksi, miten mainosten rakenteet jakautuvat
lelutyypeittdin. Kuvaan sitd taulukossa 54 (liite 10).

Kuten koko aineistossa, myds leluluokittain tarkasteltuna yleisin on de-
monstraatiorakenne. Sen osuus vaihtelee leluluokittain 53,3 prosentista jopa
rakentelulelujen (N = 24) 100 prosentin osuuteen. Koska ristiintaulukoinnissa
on mukana yhdeksin leluluokkaa ja frekvenssit kasautuvat demonstraatiomuo-
toisten mainosten luokkaan kaikissa lelutyypeissd, jdd suuri osa soluista tulok-
sen luotettavuuden kannalta frekvensseiltddn pieniksi. Taulukon 54 perusteella
ei tdssd yhteydessd ole tarkoituksenmukaista tarkastella kerronnallisia rakentei-
ta yhdistetyissd leluluokissa: vaikka luokkien yhdistdmiselld saavutettaisiin
suuremmat solufrekvenssit, demonstraatiorakenteen hallitsevuudesta johtuen
tarkastelu ei toisi uutta ndkckulmaa.

Tarkastelen seuraavaksi sitd, mitkd ddnielementit voivat tukea mainoksen
kerronnallista rakennetta ja vahvistaa siten mainossanomaa. Kuvaan mainok-
sessa esiintyvan puheen ja musiikin yhteyttd kerronnalliseen rakenteeseen tau-
lukossa 55.

TAULUKKO 55 Puheen ja musiikin suhteen yhteys kerronnalliseen rakenteeseen kaikissa
tutkimusmainoksissa (N = 103)

Kerronnallinen rakenne

Tilannekuvaus Demonstraatio Tuotekuvaus Muu
Puheen ja musiikin n % n % n % n %
suhde
Puhe hallitsee mainos- 4 30,8 116 82,3 9 69,2 6 545
sanoman vilittimista
Puhe ja musiikki 5 38,5 18 12,8 4 30,8 4 364
valittdvat mainos-
sanomaa yhdessa
Musiikki hallitsee 4 30,8 7 5 0 0 1 9,1
mainossanoman
valittamistd

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 26,398, p < 0,005). 6 solun (50 %) odotettu
frekvenssi < 5, mika heikentda tuloksen luotettavuutta.

Poikien mainosten ryhméssa (n = 103) tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 6,547, p =
0,365). 10 solun (83 %) odotettu frekvenssi < 5.

Tyttojen mainosten ryhmdssd (n = 75) tulos ei ole tilastollisesti merkitseva (x2 = 11,225, p =
0,082). 6 solun (50 %) odotettu frekvenssi < 5.
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Kun mainosten kerronnalliset rakenteet noudattavat enimmékseen demonstraa-
tiomuotoa ja puhe hallitsee suurimmassa osassa mainoksia, merkitsee se ristiin-
taulukoinnissa my®s suurimman osan mainoksista sijoittumista soluun, joka
edustaa molempia vaihtoehtoja (82,3 %). Pienten solufrekvenssien vuoksi tulos
ei ole luotettava, mutta taulukko antaa kuitenkin viitteitd puheen ja musiikin
yhteydestd mainoksen kerronnalliseen rakenteeseen.

5.7 Ainen konventioita ja sukupuoleen sosiaalistamisen
ddnellisid perusteita

Olen tutkimustulosten tarkastelussa analysoinut kuva-, 4dni- ja draamaelement-
tien vélisid yhteyksid, jotka kokoan yhteen kuviossa 73. Yhteydet perustuvat
tilastolliseen analyysiin, ja viivojen voimakkuudet kuvaavat yhteyden tilastol-
lista merkitsevyyttd. Jos elementtien vililld ei ole viivaa, se merkitsee joko sitd,
ettd analyysissa ei ole havaittu tilastollisesti merkitsevdd yhteyttd tai sitd, ettd
elementtien vilinen yhteys ei ole relevantti tutkimisen kohde. Tarkastelussa on
otettava huomioon kuitenkin se, ettd joidenkin sinédnsa tilastollisesti merkitsevi-
en tulosten luotettavuutta heikentdvit pienet solufrekvenssit. Niiden esiintymi-
nen kdy ilmi kuviossa kéytetyistd véreistd. Vihred vari merkitsee luotettavam-
paa tulosta, koska niiden solujen mééra on korkeintaan 20 prosenttia, joissa teo-
reettinen eli odotettu frekvenssi on pienempi kuin 5. Musta viri kuvaa sitd, ettd
vastaavien frekvenssiltddn pienten solujen mddrd on yli 20 prosenttia, mika hei-
kentdd tuloksen luotettavuutta. Kuviossa kohderyhmd muodostaa keskeisen
muuttujan, joihin muut tekijat padsddntoisesti vertautuvat. Lisdksi kuvio esittda
joidenkin muuttujien keskindisid yhteyksia.
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= tilastollisesti erittdin merkitseva yhteys

= tilastollisesti merkitseva yhteys

= tilastollisesti melkein merkitseva yhteys

ei viivaa = ei tilastollisesti merkitsevaa yhteytts tai ei-relevantti yhteys

vihred viivan viri: enintddn 20 % soluista odotettu solufrekvenssi < 5
musta viivan véri: yli 20 % soluista odotettu solufrekvenssi < 5

KUVIO 73 Kuva-, d4dni- ja draamamuuttujien ja kohderyhmamuuttujan valisten yhteyksi-

en kuvaus
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Kuviossa kohderyhmédmuuttujasta siteittdin ldahtevit yhteysviivat merkitsevét
sitd, ettd kulloisenkin muuttujan tarkastelussa erot pojille ja tytoille suunnattu-
jen mainosten vililld tulevat tilastoanalyysissa esille. Edelld mainittu tuloksen
luotettavuuden arviointi huomioon ottaen tilastollisesti erittdin merkitseva tai
merkitsevd yhteys oli tutkimusaineistossa havaittavissa kohderyhméasukupuo-
len ja

- musiikin moodin,

- dénitehosteiden kdyton,

- puheen dynaamisten piirteiden,

- kuvatempon,

- tuotenimen toistuvuuden musiikissa,

- puheen ja musiikin suhteen seka

- kerronnallisen rakenteen vélilla.

Lisdksi puheen dynaamisuuden ja taustapuhujan ominaisuuksien vililld oli
keskindinen tilastollisesti erittdin merkitseva yhteys.

Tutkimustulosten kuvailussa olen tarkastellut yhteyksid kuva-, ddni- ja
draamaelementtien vélilld my0s erityyppisten lelujen kohdalla. Esitan tiiviste-
tysti erilaisiin leluihin liittyvid ddnellisid konventioita taulukossa 56.

TAULUKKO 56 Adnen tyypillisia kiyttotapoja eri lelutyyppien mainoksissa

Lelutyyppi Tyttsjen leluja Poikien leluja Mainoksen &éni ja
kuvan tempo
Muotinuketja Barbie, - taustapuhujana nainen
niiden Bratz, - puhe ja musiikki valittavat
tarvikkeet Moxie Girlz mainossanomaa yhdessa
- laulettua tai osittain laulettua
tuotemusiikkia

- el erottuvia ddnitehosteita
- musiikki duurisavellajissa

Hoivanuket Baby Annabel, - taustapuhujana nainen
ja niiden Baby Born, - puhe hallitsee mainos-
tarvikkeet Kaalitarhan sanoman valittymista
tenavat - laulettua tai osittain laulettua
tuotemusiikkia
- elokuvailmaisullisia
tehosteita

- musiikki duurisavellajissa
- kuvatempoarvoltaan hitaim-
mat mainokset

(jatkuu)
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(TAULUKKO 56 jatkuu)
Action- robottityttd ActionMan, taustapuhujana mies
hahmot, Bionicle, puhe hallitsee mainos-
robotit Spider-Man, sanoman valittymista
ja niiden Transformers ei omaa tuotemusiikkia
tarvikkeet elokuvailmaisullisia
tehosteita
musiikki mollisavellajissa
kuvatempoarvoltaan no-
peimmat mainokset
Eldinlelut pehmoeldimet, taustapuhujana nainen
My Little Pony, puhe hallitsee mainos-
Littlest Pet Shop sanoman valittymista
ei erottuvia ddnitehosteita
musiikki duurisavellajissa
Kulkuneuvo- Disney Pixar, taustapuhujana mies
lelut Hot Wheels, puhe hallitsee mainos-
Lego Racers, sanoman valittymista
Puuha Pete, ei omaa tuotemusiikkia
Tyco Terraini- elokuvailmaisullisia
an tehosteita
musiikki mollisavellajissa
Leikkiaseet Nerf, taustapuhujana mies
Spider-Man, puhe hallitsee mainos-
Transformers sanoman valittymistd
ei omaa tuotemusiikkia
tuotteeseen liitettyja d&nid ja
elokuvailmaisullisia
tehosteita
musiikki mollisgvellajissa
Rakentelulelut Lego, taustapuhujana mies
ja hahmot Meccano, puhe hallitsee mainossano-
Playmobil man vélittymista
ei omaa tuotemusiikkia
elokuvailmaisullisia
tehosteita
musiikki mollisavellajissa
Pelit, kasikonsolipeli PlayStation, taustapuhujana mies
konsolipelit Nintendo, puhe hallitsee mainossano-
Risk Trans- man valittymistd
formers ei omaa tuotemusiikkia

elokuvailmaisullisia
tehosteita
musiikki mollisgvellajissa
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Taulukosta on havaittavissa, ettd ddnielementit muoti- ja toisaalta hoivanukke-
mainoksissa ovat paapiirteiltdan samankaltaisia lukuun ottamatta eroja puheen
ja musiikin suhteessa, ddnitehosteiden kiytossd ja tuotemusiikin kadytossd. Muo-
tinukkemainoksissa ainoana tutkimusaineiston leluluokkana puhe ja musiikki
valittdavat mainossanomaa tasavertaisina. Niissd ei esiinny havaittavia &dénite-
hosteita, kuten ei eldinlelujen mainoksissakaan. Tuotemusiikki on kummassa-
kin luokassa enimmdikseen laulettua, muotinukkien luokassa 87 prosentissa ja
hoivanukkien luokassa 57 prosentissa mainoksista. Lukujen voisi olettaa olevan
toisin pédin niin, ettd hoivanukkien mainoksissa esiintyisi enemmaén laulettua
musiikkia, koska hoivaamiseen voi liittyd lapselle/nukelle laulaminen. Yhteista
kaikille nukkemainoksille on naisddnen kayttd taustapuheessa, lauletun musii-
kin esiintyminen ja musiikin duurisavellajisuus.

Pojille suunnattujen lelujen mainokset ovat dédnellisiltd elementeiltddn yh-
tendisemmadt. Tyypillisessd action-hahmojen, kulkuneuvolelujen, leikkiaseiden
tai rakentelulelujen mainoksessa taustapuhujana on mies, puhe hallitsee mai-
nossanoman vélittymistd ja ddnitehosteet ovat elokuvailmaisullisia tehosteita,
leikkiaseiden mainoksissa myos tuotteeseen liitettyjd ddnid. Mainoksessa ei
esiinny tuotteen omaa musiikkia ja kidytetty musiikki on mollisdvellajissa. Sa-
manlainen ddnielementtien kdyttd on havaittavissa myos pelimainoksissa, joista
osa on suunnattu myos tytaille.

Hahmottelen tutkimustulosten perusteella sukupuoleen sosiaalistamisen
ddnellisid perusteita mainoksissa kokoamalla vertailuun poikien ja tyttojen
mainosten piirteitd. Kuvaan taulukossa 57 piirteitd sanallisesti ja ilmoittamalla
prosenttiluvuin ominaisuuden esiintymisen médran kyseisessd ryhmdssd. Suh-
teellisesti suurin osuus mddrittelee valikoitumisen tyypilliseksi ominaisuudeksi.
Joidenkin muuttujien kohdalla olen kirjannut my®os toiseksi suurimman osuu-
den vaihtoehdoksi, jos sen osuus on yltdnyt védhintdan noin 30 prosenttiin.
Kunkin muuttujan kohdalla on merkitty sukupuolten vélisten erojen merkitse-
vyys tdhdin. Muuttujien vilisistd keskindisistd yhteyksistd olen kirjannut sen
merkitsevyyden kummassakin kohderyhméjoukossa.

Taulukon vertailussa kunkin ominaisuuden esiintymisen suuruusluokka
on luonnollisesti suhteessa tilastollisessa analyysissa maédriteltyyn luokkien
méadrddn, eivitkd prosenttiluvut siten tee tdysin oikeutta ominaisuuden arvioi-
miselle. Prosenttinen osuus toimii joka tapauksessa suuntaa antavana kriteering,
kun pyrin yhteenvedossa hahmottelemaan tyypillistd poikien ja tyypillistd tyt-
tojen mainosta ddnen kayton nakokulmasta.
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TAULUKKO 57 Kuva-, d4ni- ja draamaelementtien vertailu pojille ja tytoille suunnattujen
mainosten valilla

Muuttuja ja
sukupuolten vili-
sen eron merkit-
sevyys

Poikien mainokset

Tyttojen mainokset

prosodisten omi-
naisuuksien yhte-
ys taustapuhujan

kein merkitseva yhteys
dynaamisuus: tilastollisesti
erittdin merkitseva yhteys

TAUSTAPUHE
Taustapuhuja miespuolinen (95 %) naispuolinen (96 %)
L
Puheen normaali (70 %) normaali (68 %) tai korkea (29 %)
tonaalisuus
Puheen normaali (50 %) tai jannitteinen | normaali (57 %) tai jannitteeton
dynaamisuus ja kova (46 %) ja pehmed (37 %)
Puheen normaali (68 %) tai nopea normaali (97 %)
temporaalisuus (31 %)
Lt
Taustapuheen tonaalisuus: tilastollisesti mel- | tonaalisuus: tilastollisesti mel-

kein merkitseva yhteys
dynaamisuus: tilastollisesti erit-
tdin merkitseva yhteys

*

tempoalue nopea (73 %)

sukupuoleen temporaalisuus: ei tilastollisesti | temporaalisuus: ei tilastollisesti
merkitsevdd yhteyttd merkitsevdd yhteyttd
KUVA JA MUSIIKKI
Kuvatempo keskiarvoa (1,37) nopeampi keskiarvoa (1,37) hitaampi (1,50)
** (1,28)
Kuvasiirtymit suora leikkaus (64 %) suora leikkaus (44 %) tai suoran
* ja ristileikkauksen yhdistelméa
(37 %)
Musiikin bpm keskiarvoa (122) nopeam- | bpm keskiarvoa (122) hitaampi
tempo pi (125) (119)

tempoalue nopea (52 %) tai koh-
talainen (39 %)

Kuvan leikkaus-

rytmiikan ja mu-

siikillisen rytmii-
kan vilinen yhte-
ys

ei tilastollisesti merkitsevia
yhteyttd

ei tilastollisesti merkitsevaa yh-
teytta

PUHE JA

MUSIIKKI

Musiikin tempon
ja puheen tempon
vilinen yhteys

ei tilastollisesti merkitsevia
yhteytta

ei tilastollisesti merkitsevéd yh-
teytta

Puheen ja

musiikin suhde
*%

puhe hallitsee mainossanoman
valittamista (85 %)

puhe hallitsee mainossanoman
valittamista (63 %)

(jatkuu)
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(TAULUKKO 57 jatkuu)
Tuotemusiikki ei tuotemusiikkia (81 %) tuotemusiikki (56 %) tai ei
(kaikki mainokset) tuotemusiikkia (44 %)

kN

Laulettua ja osittain
laulettua tuotemu-
siikkia sisdltivit
mainokset

*

tuotemusiikki osittain laulettua
(75 %)

tuotemusiikki kokonaan lau-
lettua = mainossavelma (46 %)
tai osittain laulettua (37 %)

Puheen ja musiikin
suhteen yhteys tuo-
temusiikin kadyttami-
seen

tilastollisesti erittdin merkitse-
véd yhteys

tilastollisesti melkein merkit-
sevd yhteys

AANITEHOSTEET

Adinitehosteet
B3

elokuvailmaisullisia
tehosteita (78 %)

ei dédnitehosteita (49 %) tai
elokuvailmaisullisia tehosteita
(31 %)

Puheen, musiikin ja
ddnitehosteiden
suhde

ei tilastollisesti merkitsevai
yhteytta

tilastollisesti melkein merkit-
sevd yhteys

MUSIIKIN MOODI

Musiikin moodi
EE 3

molli (84 %)

duuri (90 %)

TUOTENIMEN TOISTUMINEN MUSIIKISSA

Tuotenimen toistu-

vuus musiikissa
b Xk

ei toistoa (88 %)

tuotenimi toistuu musiikissa
(55 %) tai ei toistoa (44 %)

DRAAMAELEMENTIT

Musiikin suhde ku-
vaan ja draamaan

paralleelinen (94 %)

paralleelinen (97 %)

Kerronnallinen

rakenne
bk

demonstraatio (92 %)

demonstraatio (61 %)

Puheen ja musiikin
suhteen yhteys ker-
ronnalliseen raken-
teeseen

ei tilastollisesti merkitsevia
yhteytta

ei tilastollisesti merkitsevii
yhteytta

Selkeimmin havaitut erot pojille ja tytoille suunnatuissa mainoksissa ilmenevét
taustapuheen osalta puhujan sukupuolessa, puheen dynaamisuudessa ja tem-
poraalisuudessa. Kuvan leikkausrytmiikassa eroa on kuvatempossa ja osin
myo6s kuvasiirtymissd. Musiikin osalta suurin ero on musiikin moodissa, ja li-
sédksi eroavaisuutta on tempossa, tuotemusiikin kidytossad ylipddtddn ja tuotemu-
siikin sisdlld sanoitetun musiikin kdyttdmisessd. Tuotenimen toistuvuudessa
musiikissa ja ddnitehosteiden kaytossd erot ovat niin ikddn selkedt poikien ja
tytttjen mainosten vililld. Kokoan yhteen taulukon 57 ja aikaisemmissa luvuis-
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sa esitettyjen tutkimustulosten perusteella poikien ja tyttdjen mainosten eroja
vield pohdintaluvussa.

Kuvaan lastenmainonnassa ilmenevid sukupuolieroja esittdmalld poikien
ja tyttojen mainoksissa esiintyvid teemoja taulukossa 58. Ne pohjautuvat osittain
Johnsonin ja Youngin (2002) tutkimukseen, mutta pddosin oman tutkimusai-
neistoni mainosten tarkastelussa havaitsemilleni vastakohtaisuuksille.

TAULUKKO 58 Vastakohtaisia teemoja poikien ja tyttdjen mainonnassa

Poikien mainokset Tyttojen mainokset

maskuliinisuus feminiinisyys

rohkeus kauneus

dynaamisuus, liikkkuminen staattisuus, paikallaan olo
vauhti, nopeus levollisuus

kodin ulkopuolinen maailma kodin piiri

villieldimet, metsdstys
taisteleminen, tuhoaminen
kilpaileminen, mitteleminen

kotieldimet, lemmikit
hoivaaminen, sdilyttdiminen
yhteistoiminta

uuden rakentaminen, konstruointi suojaaminen, sdilyttiminen
ympériston hallitseminen ympdristd annettuna
teknologisuus aistikokemukset
asiantuntijuus arkikokemukset

Taulukon teemat edustavat mainonnassa miehisyyteen ja naisellisuuteen liitet-
tavid ominaisuuksia. Miestutkija Arto Jokisen (2010, 128-129) mukaan lansimai-
sessa kulttuurissa pidetdan maskuliinisina piirteind sellaisia, kuten

- tunteiden kontrolli

- toiminnallisuus

- hallitsevuus

- suoriutuminen

- rationaalisuus

- fyysinen voima
Vastaavasti feminiinisid piirteitd ovat muun muassa

- yhteisollisyys

- emotionaalisuus

- empaattisuus.

Kuva-, d4ni- ja draamaelementtien erot pojille ja tytoille suunnatuissa mainok-
sissa heijastavat vastakohtaisia teemoja ja sukupuolen esittdmisen tapoja las-
tenmainoksissa. Niiden avulla rakennetaan yleis6jd ja luodaan kohderyhmid.
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Aivan tutkimusprosessin aluksi, ennen varsinaisten tutkimuskysymysten hah-
mottamista, tarkoituksenani oli tarkastella lastenmainosten musiikkia. Sittemmin
havaitsin tehtdvian ongelmalliseksi. Vaikka muutamaa poikkeusta lukuun otta-
matta kaikissa tutkimusmainoksissa oli musiikkia, osassa se esiintyi taustalla
tuskin erotettavissa, osassa se peittyi puheen tai ddnitehosteiden alle. Sen lisdksi,
ettd musiikin tarkempi analysointi osoittautui hankalaksi, oli arvioitava uudel-
leen myos musiikin tutkimisen relevanssia. Jos kerran musiikki tuntui olevan
tutkimusmainoksissa alisteinen puheelle ja etenkin pojille suunnatuissa mainok-
sissa myos ddnitehosteiden runsaudelle, tutkimustehtdvad oli laajennettava mu-
siikista koskemaan kaikkia dénielementtejd ja niiden vailisid suhteita mainoksen
kokonaisuudessa. Tehtdviksi hahmottui tutkia, miten eri tavoin &danelld pyri-
tddn vaikuttamaan lastenmainoksissa.

6.1 Auditiivinen hierarkia lastenmainoksissa

David Sonnenscheinin (2001) auditiivisen hierarkian (auditory hierarchy, ks. luku
3.1.1) késitettd soveltaen tdssd tutkimusaineistossa ddnielementtien hierarkiaksi
on tulkittavissa puhe-dédnitehosteet-musiikki. Kuten dialogin esiintyminen elo-
kuvailmaisussa, mainoksessa etualalle sijoittunut puhe suuntaa vastaanottajan
huomiota ja tulee yleensa silld hetkelld hallitsevaksi ddnielementiksi. Tarkkaa
jakoa tietoisesti havaittaviin, kuvan tapahtumia tukeviin daniin (support sounds)
ja toisaalta alitajuisesti koettuihin taustaddniin (background sounds) ei tdssd tyos-
sd ollut mahdollista noudattaa. Ndkemykseni mukaan dédnitehosteet ja musiikki
voivat kumpikin toimia sekd tapahtumia tukevina ettd taustadaning, eikd niitd
voi luokitella yksiselitteisesti jompaankumpaan luokkaan. Etenkin Sonnen-
scheinin maédrittelyyn liittima ddnikokemuksen tietoisuuden taso teki luokitte-
lun ongelmalliseksi. Olenkin soveltanut auditiivisen hierarkian kasitettd siten
vain osittain, ldhinnd kuvaamaan &énitehosteiden ja musiikin keskindistd jarjes-

tysta.
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On huomattava, ettd hierarkkisuus muodostui suhteuttamalla &éniele-
menttejd toisiinsa siten, ettd hallitsevuutta arvioitiin pddosin maéréllisen esiin-
tymisen perusteella. Arvioinnissa soveltamani Judy I. Alpertin ja Mark 1. Alper-
tin (1991) musical hierarchy presence model tarkastelee puheen ja musiikin suhteel-
lista esiintymistd. Sindnsa oleelliset laadulliset tekijdt eivat tulleet tdssa tutki-
muksessa arvioiduksi. Yksinkertaistaen se, mikd on etualalla tai mitd on paljon,
hallitsee ja suuntaa huomiota. Yleisesti mainontaa ajatellen kuitenkin lyhytkin
katkelma merkityksia sisaltdvaa musiikkia voi hallita mainossanoman valitty-
mistd assosiaatioiden ja konnotaatioiden kautta, vaikka musiikin maaréllinen
osuus jdisi puhetta vahdisemmaéksi. Edelleen ddnitehosteiden sijoittuminen hie-
rarkiassa perustuu tulokseen, joka syntyi kolmen &&nielementin analyysista
siten, ettd puheen ja musiikin m44rallistd suhdetta verrattiin dénitehosteiden
kdyttamiseen. Eniten ddnitehosteita esiintyi mainoksissa, joissa puhe hallitsi
mainossanoman vélittimistd. Téllaisia mainoksia oli tutkimusaineistosta 82,7
prosenttia, mikéd antaa viitteitd danielementtien vilisestd hierarkiasta. Padtelma
on kuitenkin tulkinta, johon on suhtauduttava tietylld varauksella.

Auditiivisesta hierarkiasta seuraa, ettd tutkimusaineiston tarkastelussa
kokonaisuutena musiikissa painottui erityisesti tdssd aineistossa viestinnan faat-
tinen tehtdva (Jakobson 1964), silld tutkimusmainoksista 99 prosentissa kuiten-
kin kaytettiin musiikkia. Musiikin keskeiseksi tehtdvéaksi muodostui erdéanlai-
nen kanavan aukipitdminen, ja varsinaisen mainossanoman valittdmisen danel-
linen perusta oli enimméikseen puheessa ja ddnitehosteissa. On todettava, ettid
auditiivinen hierarkkinen jdrjestys kuitenkin vaihteli, kun tutkimusaineistoa
tarkasteltiin koko aineiston tasoa yksityiskohtaisemmin, jolloin eroja esiintyi
esimerkiksi eri lelutyyppien valilla.

Syitd siihen, miksi puhe hallitsee lastenmainosten danielementtejd, voi-
daan etsid yhtddltd ilmaisullisista, toisaalta kdytdnnollisistd ja taloudellisista
tekijoistd. Mainoksen ilmaisu syntyy muun muassa rakenteen valinnasta. Tut-
kimusmainoksissa korostui demonstraatiomuotoinen rakenne, jota aineistossa
edusti yhteensad liki 80 prosenttia mainoksista. Sen lisdksi, ettd tuotetta esiteltiin
kuvallisesti, sen ominaisuuksien esittelyd vahvistettiin usein ddnellisesti kerto-
malla siitd, mik&d kuvassa oli jo ndhtdvissd ja mahdollisesti muista ominaisuuk-
sista. Sanoman valittymistd haluttiin ndin ikddn kuin tehostaa “kaksoisvarmen-
nuksella”. Tédstd syntyy vaikutelma, ettd rakenne ei jdtd musiikille tilaa ja mah-
dollisuutta nousta etualalle.

Lastenmainoksissa tuotetta on kuvattava eksaktisti - mainonnan ohjeissa
varoitetaan johtamasta lapsikatsojaa harhaan (Kuluttajaoikeuden linjauksia
2004). Puhe ja kuva mahdollistavat eksaktin kuvauksen, koska luonnollisessa
kielessd ja kuvailmaisussa merkilld on denotatiivinen, yleisesti hyvéksytty mer-
kityksensd. Musiikin kyky ilmaista asioita on erilainen: merkitys muodostuu
péddasiallisesti denotaation sijaan assosiaatioiden ja konnotaatioiden kautta.
(mm. Bjurstrom & Lilliestam 1993.) Tulkitsen puheen hallitsevan suhteen mu-
siikkiin ndhden perustuvan my®os siihen, ettd lapsen kokemusmaailma on rajal-
linen: musiikkiin liitetyistd kulttuurisista merkityksistd ei ole ehtinyt kertyé riit-
tavésti kokemubksia, jotta musiikkia voisi lastenmainoksissa kayttdd referentiaa-



177

lisesti, korvaamassa puhuen vilitettyjd merkityksid. “Mainos lainaa ovelasti”
(Kuusamo 1993), mutta ei lastenmainoksissa.

Lelubrandit ovat monikansallisia, ja vastaavasti tutkimusmainoksista mo-
net olivat alkujaan ulkomaisia, suomeksi puhuttuja ja suomalaiseen kulttuuriin
lokalisoituja. Katsoin vertailuksi internetissa joitakin mainoksia niiden alkukie-
lelld, ja havaintojeni mukaan puheen mddrallinen osuus oli niissd vahdisempi.
Luonnollisesti yksittdiset havaintoni eivét ole yleistettdvissd, mutta antavat va-
lineitd tulkintaan. Suomalaiseen kulttuuriin lokalisoiminen merkitsee muun
muassa lastenmainontaa koskevien suositusten ja mddrdysten huomioon otta-
mista (Kuluttajaoikeuden linjauksia 2004). Mainoksessa lapsille on kerrottava,
jos kuvassa ndkyvit tuotteet myydddn erikseen, mika lisdd puheen osuutta. Las-
ta ei mainoksessa saa myoskddn lihestyd suorin ostokehotuksin. Mainostajat
kayttavatkin pitempid kiertoilmaisuja, kuten “"Kédy katsomassa lelukaupassa!”
Puheen osuus saattaa kasvaa mainoksen suomalaisessa versiossa jopa niin, ettd
mainoksesta muodostuu hengédstyttavan nopeasti lapipuhuttu, jotta kaiken in-
formaation saa mahdutettua lyhyeen kestoon. Luen puheen hallitsevuuden
taustalla oleviin taloudellisiin syihin mainosten esittdmisen hinnoittelun suo-
malaisilla televisiokanavilla, miké suosii lyhyitd, puheeseen luottavia informa-
tiivisia esityksid.

Suoran ostokehotuksen sijaan lastenmainoksen on puhuteltava muilla
keinoin. Néden puhutun tekstin siséllén, sanojen semanttisen merkityksen, ku-
vallisen informaation ohella keskeisend vaikuttamisen vilineend, mutta myos
danella on oma roolinsa. Tarkedksi osaksi dédnelld vaikuttamisen tutkimista
muodostui auditiivisen hierarkian mukaisesti mainosten puhujien ja puheen
analyysi. Koska rajasin pois sanojen semanttisen sisdllon, jdljelle jaivédt puheen
ei-kielelliset piirteet. Analyysin perusteella hahmottui kuva niin viestintdpro-
sessin lahettdjastd (Cook 1996; Jakobson 1964) kuin puhujasta retoriikan késit-
teend (Aristoteles s.a./1997).

6.2 Kuka lasta puhuttelee - mainoksen taustapuhuja vaikuttajana

Guy Cookin mainonnantutkimuksen diskurssiteorian kasittein viestinnin lihet-
tdjad voi tarkastella sekd addresser- ettd sender-merkityksissd (Cook 1996). Tés-
sd tutkimuksessa analyysi kohdistui ensisijaisesti addresser-ldhettdjdn, mainok-
sen esiintyjan tai taustapuheen, ei-kielellisilld elementeilld vaikuttamiseen.
Taustapuhujan valinta, ddnenkdyttotavan ohjeistukset sekd ei-kielellisten &é-
nielementtien kaytto heijastavat myos mainostajan pyrkimyksid vaikuttaa koh-
deryhméddn, mikd tuo epédsuorasti tarkasteluun viestintdprosessin ldhettdjan
Cookin mddritteleméssd sender-merkityksessa.

Tutkimustulosten perusteella mainoksissa lasta puhuttelee useimmiten ai-
kuinen, miké toteutui yli 92 prosentissa tutkimusmainoksia. Lapsille suunna-
tussa mainonnassa voisi olettaa kdytettdvan myos lapsia taustapuhujina, mutta
tutkimusaineistossa tdllaisia mainoksia oli vain noin 6 prosenttia. Aikuisen &&-
nelld mainokseen pyritddn luomaan tiettyd auktoriteettia, minka tulkitsen liit-
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tyvan lastenmainonnan didaktiseen tyyliin. Aikuispuhujista miesddntd pidetdan
yleensd luottamusta herdttdving, ja sen hallitseva osuus on tullut esille myos
aikaisemmissa sekd aikuisten ettd lasten mainonnan tutkimuksissa (mm. Mack-
lin & Kolbe 1984; Mazzella ym. 1992; Chandler & Griffiths 2000; Johnson &
Young 2002; Uimonen 2008). Tdssd aineistossa aikuisen taustapuhujan suku-
puoli myétdili kuitenkin kohderyhmén sukupuolta: poikia puhuteltiin enim-
mikseen miesddnelld (95 %) ja tyttojd naisddnelld (83 %). Omaa sukupuolta ole-
van aikuisen esiintyminen taustapuhujana on lastenmainoksissa tavallista
(Smith 1994; Johnson & Young 2002).

Kaarina Kilpié kuvaa mainosmusiikin historiateoksessaan muun muassa
muutoksia taustapuheen ilmaisussa ja toteaa, ettd suuntaaminen eri kuluttaja-
ryhmille kuuluu nykyaan yha vahvemmin puheilmaisussa. Aikuisten mainon-
nassa intiimiys ja viittaukset sukupuoliseen ldheisyyteen yleistyividt 1960-
luvulla, ja Kilpion mukaan seksuaalisuus nimenomaan kuului ajan mainospu-
heessa. (Kilpio 2005, 171.) Vaikka Kilpio késittelee aikuisille suunnattua mai-
nontaa, ajatus kohderyhmien tuottamisesta puheilmaisulla toteutuu tutkimus-
aineistoni perusteella erityisesti lastenmainonnassa. Aikuistenmainonnassa ky-
se on kuitenkin erdanlaisesta vertaiskommunikoinnista, jossa aikuinen puhuu
aikuiselle ja vastakkaista sukupuolta puhutellaan mielellddn ”ldhietdisyydeltd”
niin, ettd esimerkiksi seksikkyys kuuluu puheessa, jos mainostettava tuote sita
edellyttdd. Asiapuheessa uskottavuutta ja luotettavuutta saatetaan tavoitella
matalalla ddnelld ja “sopivaa etdisyyttd pitden”. Lastenmainonnassa kyse on
kommunikoinnista, joka tapahtuu tulkintani mukaan ikddn kuin ylh&iltd alas-
pédin. Kun aikuinen puhuttelee lasta, seksuaalisia viittauksia ei ddnen alueella
kdytetd, vaikka muotinuket voivat olla ulkoiselta olemukseltaan hyvinkin sek-
sikkaitd. Matala, vakuuttava miesdini on niin ikdidn harvinainen lastenmainok-
sissa, koska kyse ei ole asiapuheesta, vaan aikuisten mainontaa vieldkin laa-
jemmin mielikuvista. Lasta puhutellaan enimmékseen aikuisen positiosta, mikéa
my0s kuuluu lastenmainonnassa.

Siihen, kumpaa sukupuolta mainoksen taustapuhuja edustaa, nédyttda vai-
kuttavan joissakin tapauksissa my6s mainoksen kohderyhmaén ikad. Poikkeuk-
sellisesti muutamassa pienille pojille suunnatussa mainoksessa lasta puhuteltiin
naisddnelld, johon lapset ovat esimerkiksi pdivahoidon piirissd pddsddntoisesti
tottuneet. Tulokset myétdilevidt aiemmin tutkittua. Johnson ja Young (2002,
kursiivi tutkijoiden) toteavat, ettd taustapuhujan sukupuoli nédyttdd noudatta-
van yksinkertaista sddntod: puhujan sukupuolen tulee olla padsaantdisesti sama
kuin mainoksen kohderyhman sukupuoli, mutta miespuolista dantd voi kéayttaa
tytoille suunnatuissa mainoksissa ja sitd tdytyy kdyttdad molemmille suunnatuis-
sa mainoksissa.
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6.3 Miten lasta puhutellaan - mainoksen ddnielementit
vaikuttamisen vilineind sukupuoleen sosiaalistamisessa

Taustapuhujan danenkdyton lahempi tarkastelu kertoo, miten lasta mainokses-
sa puhutellaan. Puheen prosodisten ominaisuuksien analyysi kuvaa retoristen
keinojen ilmenemistd taustapuhujan ddnenkdytossd ja hahmottelee viestintd-
prosessin ldhettdjdan liitetyn emotiivisen ja vastaanottajaan liitetyn konatiivisen
(tai emotiivisen, ks. Tarasti 1996a) funktion toteutumisen tapoja. Kohderyhman
puhuttelu merkitsee retoriikan késittein yleison tuottamista, jota toteutettiin
tutkimusaineiston mainoksissa erilaisin danellisin keinoin.

Hyperbola, liioittelu, on sisddnrakennettu mainonnan retoriikkaan - katson,
ettd koko mainonta instituutiona on itsessddn hyperbola. Tutkimusaineistossa
puheen prosodisten, erityisesti dynaamisten ja temporaalisten, ominaisuuksien
analyysi vahvisti kasitystd liioittelusta mainonnan retoriikan keinona. Voimak-
kaimmin se ilmeni sukupuolta korostavassa taustapuheessa (gender-exaggerated voi-
ce-over, Johnson & Young 2002), jolla poikia ja tytttja puhuteltiin eri tavalla.
Johnson ja Young (2002) toteavat sukupuolen korostamisen yltdvan toisinaan
jopa karikatyyrin omaiseen ilmaisuun: miesddnet ovat liioitellun “villejd ja da-
nekkditd”, naiset puhuvat liioitellun “korkealta ja laulavalla tyylilld”. Laulavaa
tyylid ei tdssd tutkimusaineistossa juurikaan esiintynyt, mutta vajaassa kolman-
neksessa tyttojen mainoksista taustapuhe oli normaalia korkeampaa. Intonaatio
ja muut kielen paralingvistiset piirteet ovat eri kieliss4 erilaisia, ja puheilmaisun
liioittelukin voi toteutua niissd eri tavoin. Taustapuheen eriytyminen sukupuo-
littain mahdollisti myos lastenmainosten taustapuheen prosodisen profiilin mééarit-
telyn (luvussa 5.1.3). Sukupuolta korostavalle taustapuheelle on tulkittavissa
metakielellinen funktio: poikia ja tytttjd puhutellaan erilaisen koodiston avulla.

Prosodisten ominaisuuksien on todettu siséltdvan myo6s musiikin kanssa
samanlaisia akustisia piirteitd. Juslin ja Laukka tutkivat perustunteisiin (viha,
pelko, ilo, suru ja hellyys) liitettyjd akustisia piirteitd, jotka voivat saada ilmai-
sunsa sekd puheessa ettd musiikissa. Sellaisia ovat muun muassa puhenopeus
(temporaalisuus), d4nen intensiteetti (dynaamisuus) ja puheen siveltaso (tonaa-
lisuus). (Juslin & Laukka 2003.)

Puheen tai musiikin tutkiminen tunteiden ilmaisijana pelkédstddn auditiivi-
sessa muodossa, kuten Juslinin ja Laukan (2003) tutkimuksessa, on luonnolli-
sesti erilainen tilanne kuin auditiivisten elementtien tutkiminen audiovisuaali-
sen esityksen osana, kuten tdssd tutkimuksessa. Toisaalta, tdssd tyossd kumpi-
kin puheen prosodisten piirteiden arvioija lisiksi myos pelkédstdan kuunteli tut-
kimusmainoksia kuvasta irrallisina. Tutkimuksien vertailussa on otettava huo-
mioon erilaiset kontekstit: kun puhetta arvioidaan mainonnan kontekstissa, ei
mainos muun muassa lyhyen kestonsa vuoksi vastaa luonnollista puhetilannet-
ta. Viimeksi mainittu tosin ei aina toteudu puheentutkimuksenkaan tutkimus-
asetelmissa. Lyhyt aika vaikuttaa puhetta nopeuttavasti ja mainonnan suostut-
televa tehtdva aikaansaa ylipdatdan liioittelua.
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Juslinin ja Laukan (2003) tutkimuksessa todettiin, ettd puheen nopea tem-
po voi ilmaista muiden perustunteiden ohella vihaisuutta. Tutkimusaineistos-
sani vihaisuutta edustivat ldhinnd aggressiivisiksi luonnehdittavat, poikien ac-
tion-hahmojen mainokset, joissa kaikissa taustapuhujana oli mies. Vihaisuutta
voi puheessa ilmentdd tutkijoiden mukaan myos suuri ddnen voimakkuus ja
korkea sdveltaso. Tutkimusaineiston poikien mainoksista 46 prosentissa tausta-
puhe luokiteltiin dynamiikaltaan kovaksi ja jannitteiseksi, kun vastaavasti tytto-
jen mainoksissa samaan luokkaan sijoittui vain 6 prosenttia tapauksista. Sen
sijaan tyttdjen mainoksissa esiintyy osin samoja ddnen ominaisuuksia, joita Jus-
lin ja Laukka liittdvét hellyyden perustunteisiin. Nditd ovat muun muassa ma-
tala danen voimakkuus ja hidas tempo. Adnen voimakkuuteen tissa yhteydessa
verrattavissa olevan ddnen dynaamisuuden osalta 37 prosenttia tyttdjen mai-
nosten taustapuheesta luokiteltiin pehmedksi ja jannitteettoméksi. Hitaita tem-
poja tutkimusaineistossa ei esiintynyt, mutta tempon osalta voidaan todeta, ettd
tytttjen mainoksissa esiintyi vdahemman nopeita tempoja (3 %) kuin poikien
mainoksissa (31 %).

Etenkin hoivanukkemainoksissa, joista 86 prosentissa taustapuhujana oli
nainen, esiintyi myos puhetapaa, josta kédytetddn kasitettd hoivapuhe (mm. Savi-
jarvi 2011). Hoivapuhetta kédytetddn yleensd silloin, kun lapsen vanhempi tai
muu aikuinen puhuu pienelle lapselle. Puheessa toteutuu tavallisesti my®os tiet-
ty rakenne, mutta koska puheen rakenne ei ole tutkimuksen kohteena tdssa
tyossd, viittaan vertailussa hoivapuheen prosodisiin ominaisuuksiin. Hoivapu-
heelle on tyypillista liioiteltu intonaatiovaihtelu, jolla lapsen mielenkiintoa pi-
detédédn ylld. Puhe on perustaajuudeltaan kauttaaltaan melko korkeaa ja proso-
disesti vaihtelevampaa kuin aikuisille suunnattu puhe. (Savijarvi 2011, 48.)
Hoivapuheen kayttd on yksi esimerkki koodista viestintdprosessin osana. Se
toteuttaa vahvasti myos viestinndn emotiivista funktiota. Mikéli sanoitettua
mainossdvelmdd voidaan pitdd mainossanoman poeettisen funktion korostami-
sena (Jakobson 1964), toteutui sekin ldhinna vain tyttdjen mainoksissa.

Eroja hoiva- ja muotinukkien mainosten vililld voidaan tulkita niin, ettd
sukupuolen puhuttelun tavassa on tytoille suunnatussa mainonnassa enemméan
varianssia. Tytt6jd ikddn kuin valmennetaan hoivanukkemainoksissa ditiyteen,
muotinukkemainoksissa naiseuteen. Poikien mainoksissa ei vastaavaa jakoa
esiinny, vaan heitd valmennetaan pédsddntoisesti vain yhdenlaiseen miehen
rooliin. Sukupuolen representaatioiden voi havaita noudattavan myos Bjorkval-
lin (2003) tutkimustuloksia, joissa hdn kuvaa mindn ja toivemindn esittdmisen
tapoja. Yksinkertaistaen ilmaistuna tutkimusaineiston hoiva- ja muotinukke-
mainokset ndyttavit yksilon, jollaiseksi tyot haluaisivat tulla. Poikien mainok-
sissa toimiva yksilo ilmaisee, kuka han on ja millaisena haluaa esittdytyd muille.
(Bjorkvall 2003, 177-179.)

Sukupuolittuneet mainokset eivdt myy lapsille ainoastaan tuotetta, vaan
myo6s sukupuoliroolien ideologiaa. Téassdkin tutkimusaineistossa esiintynyt
voimakas kahtiajako taustapuheessa poikien ja tyttdjen mainosten vililld va-
kiinnuttaa ihmisdénen sukupuolittumista ja voi johtaa stereotyyppisten kisitys-
ten omaksumiseen siitd, miltd mies- ja naisddnten pitdd kuulostaa (Johnson &
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Young 2002). Lastenmainosten taustapuheella vahvistetaan pahimmillaan juuri
niitd median ja mainonnan stereotypioita, joihin Euroopan parlamentti pyrki
kiinnittimadan kansalaistensa huomiota naisten ja miesten tasa-arvon edistdmi-
seksi (Mietint6 naisten ja miesten tasa-arvoon vaikuttavasta markkinoinnista ja
mainonnasta 2008).

Televisiomainonta pyrkii vaikuttamaan vastaanottajaan puheen lisdksi
kaikin audiovisuaalisen ilmaisun elementein. Vastauksena tutkimuskysymyk-
seen, miten sukupuolen esittdmisen tavat toteutuvat lastenmainoksissa ddnen
keinoin, esitdn vertailun pojille ja tytoille suunnattujen mainosten eroista taulu-
kossa 59.

TAULUKKO 59 Adnielementtien ja kuvarytmin vertailu pojille ja tytoille suunnattujen

mainosten vililla

Pojille suunnatut mainokset

Tytoille suunnatut mainokset

danielementeistd puhe hallitsee 1. 4anielementeistd puhe hallitsee
mainossanoman vélittamista mainossanoman vélittamista
taustapuhujana on mies 2. taustapuhujana on nainen
taustapuhe on 3. taustapuhe on
a. danenkorkeudeltaan nor- a. danenkorkeudeltaan nor-
maalia maalia tai korkeaa
b. dynamiikaltaan normaalia b. dynamiikaltaan normaalia
tai jannitteistd ja tai
kovaa jannitteetontd ja pehmeéd
c. tempoltaan normaalia tai c. tempoltaan normaalia
nopeaa
kuvien vaihtuminen on nopeampaa 4. kuvien vaihtuminen on hitaampaa
kuin tytdille suunnatuissa mainok- kuin pojille suunnatuissa mainok-
sissa, ja kuvasta toiseen siirrytdan sissa, ja kuvasta toiseen siirrytdan
suoralla leikkauksella suoralla leikkauksella tai samassa
mainoksessa sekd suoralla ett4 ris-
tileikkauksella
musiikin tempo on nopea ja kaiken 5. musiikin tempo on nopea tai koh-
kaikkiaan nopeampi kuin tytoille talainen ja kaiken kaikkiaan hi-
suunnatuissa mainoksissa taampi kuin pojille suunnatuissa
mainoksissa
musiikki on enimmaékseen mol- 6. musiikki on enimmaikseen duu-
lisdvellajissa risdvellajissa
musiikissa toistetaan tuotenimea 7. musiikissa toistetaan tuotenimed
vain harvoin noin joka toisessa mainoksessa
tuotteen omaa musiikkia kédytetdan 8. tuotteen omaa musiikkia kdytetadn

vain harvoin

noin joka toisessa mainoksessa

(jatkuu)
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9. silloin kun tuotteen omaa musiikkia 9. tuotteen oma musiikki on ylei-
kaytetddn, siind lauletaan vain osas- simmin sanoitettu mainossdvelms,
sa musiikkia, eiké laulettuja danilo- mutta usein lauletaan my®os vain
goja kaytetd osassa musiikkia tai mainoksessa

kdytetddn laulettua dédnilogoa

10. kéytetddn yleensd dénitehosteita 10. danitehosteita kédytetdén noin joka
toisessa mainoksessa

11. musiikki on enimmiékseen kuvalli- 11. musiikki on enimmékseen kuvalli-
siin tapahtumiin ndhden parallee- siin tapahtumiin ndhden parallee-
lista eli my®dtéilevaa lista eli myotailevaa

Merkittavd, kysymyksid herdttdva ero liittyy musiikin moodiin: poikien mai-
noksissa musiikki oli pddsaddntoisesti mollisdvellajissa (84 %) ja tyttdjen mainok-
sissa duurisdvellajissa (90 %). On huomattava, ettd moodien esiintymista ei voi
tdssd yhteydessd rinnastaa lansimaisen musiikin duuri-molli-tonaliteetin vaiku-
tukseen musiikin herattdmiin tunteisiin. Sen perusteella duuri merkitsisi tyypil-
lisesti iloista tunnelmaa, molli kérjistden surullista. (ks. Eerola & Saarikallio
2011, 267.) Tulkitsen niin, ettd poikien mainosten usein rock-henkisen musiikin
mollivoittoisuuden ja mollipentatonisuuden juuret ovat ennemminkin heviro-
kissa, suomalaisissa mainoksissa Lordin ja Hevisauruksen hengessa.

Tuotteen oman musiikin esiintymisen mainoksessa voi lukea osaksi ddni-
branddystd (ks. Jackson 2003). Tutkimusaineistossa havaitut erot poikien ja tyt-
tojen mainoksissa eivit tulkintani mukaan kuvasta niink&dan eroa brindien vilil-
14, vaan kyse on ennemminkin erosta poikien ja tyttdjen mainosten vililld. Ole-
tan, ettei tuotteiden &ddnibranddys ole ldahtdkohtaisesti sukupuolisidonnaista
yleiselld tasolla. Tuotteiden mainoksissa eroja kuitenkin on: tutkimusaineistossa
tuotemusiikkia esiintyi tyttéjen mainoksista 56 prosentissa, mutta poikien mai-
noksista vain 19 prosentissa. Leluluokittain tarkasteltuna tuotemusiikkia kay-
tettiin eniten muotinukkien luokassa, jossa sen osuus oli jopa 87 prosenttia.
Tulkitsen tulosta siten, ettd kun erot muotinukkien vililld tuotteina ovat melko
pienid (kaikki esittdvit hoikkia nuoria naisia), mainonnan - my6s musiikin -
avulla luodaan eroja nimenomaan bréndien (esim. Barbie, Bratz, Moxie) vilille.
(ks. Idman ym.1995.)

Lauletun tuotemusiikin tarkastelussa sukupuolten erot tulivat selkedsti
esiin. Mainoksia, joissa musiikki oli kokonaan tai osittain laulettua, oli poikien
mainoksista 12 prosenttia ja tyttdjen mainoksista 55 prosenttia. On huomattava,
ettd laulettu tuotemusiikki merkitsee sanoitettua musiikkia. Ndin ollen tarkaste-
lussa on tavallaan mukana elementti, jonka olen tarkoituksella rajannut tutki-
muksen ulkopuolelle. Mainoksen vastaanottajalle merkitystd on myos sanojen
semanttisella sisallolld, esimerkiksi silld, miten ne luonnehtivat brandii. Tassad
tutkimuksessa sanoitetut mainossdvelmit edustivat kuitenkin vain musiikkia
laulettuna.



183

Sellainen &énellinen tekijé, joka jakaa voimakkaasti sukupuoliin, voidaan
ndhdd ddnelld vaikuttamisen vilineend, jolla pojat ja tytot tuotetaan yleisond.
Edelld kuvattujen musiikin moodin ja tuotemusiikin lisdksi selkeit erot ilmeni-
vit ddnitehosteissa, joiden yksi keskeinen tehtivd mainoksessa on toiminnan
korostaminen. Niiden osuus poikien mainoksissa oli huomattavasti suurempi
(91 %) kuin tyttjen mainoksissa (51 %). Edelleen taustapuheen dynaamisten
piirteiden analyysissa ddripdiden (jannitteinen ja kova/jannitteeton ja pehmed)
esiintyminen jakautui sulkupuolittain. Musiikin moodille on vaikea tulkita
merkitystd sukupuoliin jakamisessa, vaikka erot musiikin duuri- ja mollisdvel-
lajien esiintymisessd poikien ja tyttdjen mainosten vililld olivat kaikkein suu-
rimmat. Jdljelle jadvien sukupuolittuneiden &ddnielementtien perusteella voi-
daan tulkita niin, ettd voimaa ja toimintaa korostamalla yleis6 tuotetaan poikina.
Kun yleis6 halutaan tuottaa tyttoing, se toteutetaan ”pehmedmmin” dédnen kei-
noin, mitd laulaminen ja jannitteeton danenkayttod taustapuheessa edustavat.

6.4 Retoriikan keinot tutkimusaineistossa kokoavasti

Esitdn vield kokoavasti taulukossa 60 retoriikan keinojen ilmentymid vastauk-
sena tutkimuskysymykseen, minkélaisia retorisia keinoja lapsille suunnatuissa
televisiomainoksissa kdytetddn dédnelld vaikuttamisen vilineina.

TAULUKKO 60 Retoriikan keinojen ilmentymia tutkimusaineistossa

Retorinen keino Retorisen keinon ilmentyma

Yleison tuottaminen ja - demonstraatiorakenteen tuottama didak-
position ottaminen tisuus

vastaanottajan puhuttelussa - puheen hallitsevuus d4nielementeissi

- aikuinen taustapuhujana
- kohderyhmain sukupuolta edustava taus-

tapuhuja
. - korostetun sukupuolistava taustapuheen
Hyperbola yleison . P P
. . prosodiikka
tuottamisen keinona vose s . v ae . .
- ddnitehosteiden kayton sukupuolittunei-
suus

- mainoksen elementtien synkronisuus

Analogisuus . .
mainossanoman vahvistajana

- tuotenimen toistuminen musiikissa
- saman musiikin toistuminen tuotteen eri
mainoksissa

Toisto
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Yleison tuottamisen voi ndhdd yldkédsitteend. Se on keskeinen keino, jota myos
taulukossa esitetyt muut keinot toteuttavat. Puhutteluun liittyvd position otta-
minen ilmeni edelld kuvattuna kohderyhmin kanssa samaa sukupuolta edus-
tavan aikuisen kdyttdmisend taustapuhujana. Lisdksi yleison tuottaminen ilme-
ni mainosten demonstraatiomuotoa suosivana rakenteena, joka vuorostaan toi
mainokseen didaktisuutta ja maddritti musiikin ja ddnen kdyton tapoja, kuten
puheen hallitsevuutta. Hyperbola yleison tuottamisen keinona toteutui voi-
makkaimmin taustapuheen prosodiikassa ja ddnitehosteiden kéytossd. Puheen
ominaisuuksin rakennettiin sosiaalista sukupuolta korostetun sukupuolistaval-
la taustapuheella.

Analogisuus mainossanoman vahvistajana toteutui mainoksen eri ele-
menttien vililld vain osaksi. Tutkimustuloksena on todettava, ettd kuvan leik-
kausrytmiikan ja musiikillisen rytmiikan vililld ei tdssd aineistossa esiintynyt
tilastollisesti merkitsevaa yhteyttd, kuten ei musiikin ja puheen tempon vililla-
kdidn. Voidaan silti olettaa, etti mainoksen eri elementtien vastaanottokoke-
muksessa saattaa esiintyéd aistikanavien vélistd assosioitumista jonka voi tulkita
johtuvaksi eri aistein havaittavien elementtien analogisuudesta. Niin ikd&n liik-
keen kuvaaminen musiikin rytmilld, musiikin kuvailevalla informaatiotasolla
tapahtuva merkityksenanto (Rosing 1981), voi hyvinkin toteutua mainoksissa,
vaikka kuvan ja musiikin tempojen vililld ei tilastollisesti merkitsevdd yhteytta
havaittukaan.

Tutkimusaineiston tilastollisessa kisittelyssd visuaalista liikettd oli mah-
dollista arvioida vain sellaisin kuvailmaisun teknisen tason tekijoin, jotka ovat
mitattavissa, kuten kuvatempo ja kuvasiirtymét. Luonnollisesti myos sisillon
tasolla mainokseen voi sisdltyd visuaalista liikettd. Kuvassa lelu voi liikkua tah-
dissa, tai muut visuaaliset elementit voivat toteuttaa rytmista liikettd, jota mu-
siikilla korostetaan. Musiikki voi toimia ikddn kuin liikkeelle panevana voima-
na, litkesyyna (Wiisthoff 1978). Silloin kun analogisuutta ilmenee, se voi synnyt-
tdd elementtien vililla kokemuksen siitd, ettd musiikki myotdilee kuvan tapah-
tumia. Aéni- ja draamaelementtien analogia ilmeni musiikin paralleelisuutena.
Vaikka paralleelisuuden alalajien luokittelua ei tilastollisessa analyysissa ollut
mahdollista tehdd, voi yleiselld tasolla todeta, ettd lastenmainoksissa musiikilla
voidaan vahvistaa mainossanomaa teknis-synkronisin ja esteettis-empaattisin
(vrt. Chion 1985) paralleelisuuden muodoin.

Retoriikan keinoista toiston merkitys saisi tutkimuksessa luultavasti toi-
senlaiset mittasuhteet, jos puheen semanttinen sisalto olisi mukana tutkimusai-
neiston analyysissa. Musiikissa viittaus semanttiseen sisdltoon tuli tavallaan
esille tuotenimen toistamisena lauletussa muodossa, mitd esiintyikin noin kol-
manneksessa tutkimusmainoksia. Tuotemusiikin kadytto itsessddn voi edustaa
toistoa, joka ilmenee jatkuvuutena mainoksen musiikkielementeissd, saman
musiikin toistumisena tuotteen eri mainoksissa. Se edellyttdd kuitenkin yksit-
tdistd mainosta laajemman kokonaisuuden tarkastelua, mika ei ollut tutkimus-
tehtdvana tassd tyossa.

Retoriikan keinoista lastenmainoksista on Idydettdvissdi myos personifi-
kaation ilmentymid. Leluhahmot herdavat eroon mainoselokuvassa, jossa dani
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on olennainen osa audiovisuaalista ilmaisua. Nden kuitenkin, ettd pelkki lelu-
hahmon puhuminen mainoksessa ei edusta riittivisti personifikaatiota sen var-
sinaisessa merkityksessa. Kyse on enemmaénkin puheddnen avulla eldvéksi te-
kemisestd kuin persoonallisuuden luomisesta. Personifikaatiosta on kyse vasta
silloin, kun jokin sellainen esitetdén eldvand ja puhuvana, joka ei oikeasti voi
olla eldva. Oikeassa eldmdssd pehmoeldimet ovat lapselle eldvid, koska niiden
esikuvatkin ovat. Auto ei oikeassa elamdassd voi olla eldvd, vaikka aikuisten
mainoksissa autoja voidaan luonnehtia jonkin eldimen ominaisuuksia kuvaavin
adjektiivein. Puhuvassa leikkiautossa ei sen sijaan ole mitddn kummallista. Se
on esimerkki personifikaatiosta retoriikan keinona.

Lastenmainosten tyypittelyyn voi soveltaa paradigman ideaa: kaikki valit-
tavissa olevat mainonnan ilmaisukeinot muodostavat ikddn kuin paradigman,
josta lastenmainonta poimii keinoja, joita yhdistellen muodostuu lastenmainok-
sen syntagma. Esimerkiksi tutkimusaineiston perusteella lastenmainonnan tyy-
pillisimmadksi rakenteeksi on valikoitunut demonstraatio, vaikka draamatyyp-
pisistd mainoksista pidetddn ja ne myts muistetaan muita paremmin mainon-
nan huomioarvomittauksissa (Vuokko 1995). Tarinamuoto voisi olla ilmaisu-
voimaisempi, eikd vahiten musiikin kayton kannalta.

Mainonnan paradigmasta olisi valittavissa myos retoriikan keinoihin kuu-
luva huumorin kdytts, mutta tutkimusaineiston mainoksissa sitd ei havainnut.
Tarkoitan huumorilla tdssd yhteydessd kognitiivista huumoria, erddanlaista dlyl-
lista leikkid (Wilson 2003, 129-131) vastakohtana ns. tormdilyhuumorille, joka
sekin vetoaa lapsiin. Lasta ei tule kuitenkaan aliarvioida huumorin suhteen.
Esimerkiksi sanoilla leikittelyyn ja asioiden pédilaelleen kdantdmiseen perustu-
va hassuttelu kognitiivisen huumorin ilmentymé&né vetoaa lapsiin. Se, miksi sitd
ei esiintynyt tutkimusmainoksissa, saattaa johtua myos lastenmainosten ulko-
maisesta alkuperéstd, koska tuotteet edustivat péddasiassa monikansallisia bran-
deja. Huumori on kulttuurisidonnaista, kuten se, minkdlaisia lastenmainoksia
tehd&dédn ja missd yhteydessa ylipddtdan huumoria kiytetddn.

6.5 Tutkimustulosten luotettavuuden ja yleistettivyyden seka
tutkimuksen merkityksen arviointia

Tutkimusaineiston tilastollisessa tarkastelussa olen pyrkinyt lisddméaan tulosten
luotettavuutta muun muassa kayttamalld vertaisarviointia silloin, kun se on
ollut analyysin kannalta tarkoituksenmukaista ja mahdollista. Tutkittavien il-
mididen muuttaminen mitattaviksi tai arvioitaviksi muuttujiksi on viime ké-
dessd joukko subjektiivisia valintoja. Osa muuttujista, kuten esimerkiksi tempo,
on selkedsti mitattavissa lukuarvoin, ja jatkuvana muuttujana se on ollut on-
gelmaton kasiteltdva tilastollisessa analyysissa. Joidenkin muuttujien arvioimi-
sessa olen joutunut tekem&ddn kompromisseja ja arvioimaan ominaisuutta, joka
on ollut luokittelemalla arvioitavissa. Ndin menettelin esimerkiksi danitehostei-
den kohdalla. Arvioin niiden kayttdtapaa, vaikka kiinnostavampaa olisi ollut
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arvioida niiden mé&rad. Tutkimustulosten luotettavuutta viahentaviat myos ai-
neiston tilastollisessa tarkastelussa esiintyneet pienet solufrekvenssit. Ndin ol-
len joitakin tuloksia voi pitdd yleistettdvyyden kannalta vain suuntaa antavina.

Tutkimustulosten yleistettavyyttd vihentdd lisdksi se, ettd olen rajannut
303 mainoksen alkuperéisaineistosta varsinaiseksi tutkimusaineistoksi 178 pojil-
le tai tytoille suunnattua lelumainosta. Mddra on sindnsd riittdva, mutta tulosten
tarkastelussa on otettava huomioon se, ettd aineistossa ei ollut mukana mainok-
sia, jotka vertaisarvioinnissa luokiteltiin sekd pojille ettd tytdille suunnatuiksi.
Sindnsd mielenkiintoista olisi tutkia my®s, miten sukupuolinormatiivisuus il-
menee niissd mainoksissa, jotka on suunnattu molemmille sukupuolille. Ketd ne
ensisijaisesti puhuttelisivat? Tein rajauksen kdytannon syistd, jotta aineisto py-
syisi kohtuullisena késitelld. Samasta syystd késittelin tutkimuksessa lapsia yh-
tend ryhmdnd, mikd on rajannut pois lapsen idn ja kehitystason muuttujana.
Nyt pois rajatut tekijit on mahdollista ottaa huomioon mahdollisissa jatkotut-
kimuksissa, samoin kuin reseptiotutkimuksen ndkokulma, joka toisi tietoa eri-
ikdisistd lapsista mainoksen vastaanottajina.

Yhden ndkokulman tutkimuksen merkityksen arvioimiseen tarjoaa vertai-
lIu Cookin (1996) analyysimalliin, joka on ollut kehittdiméni tutkimusmallin poh-
jana. Cook rajaa kuitenkin mainoksen elementit (speech - picture - music) siten,
ettd ddni tulee analysoiduksi vain puheena (language, paralanguage) tai musiik-
kina (Cook 1996, 37-38.) My0s ddnitehosteiden kaytolld on etenkin lasten-
mainoksissa merkitystd, minkd olen pyrkinyt ottamaan huomioon tuomalla ne
mukaan analyysiin. Katson, ettd se on laajentanut lastenmainosten ddnelld vai-
kuttamisen tutkimista, etenkin kun &dnitehosteiden kdytto ndytti tulosten pe-
rusteella erottelevan eri sukupuolille suunnattuja mainoksia.

Nékemykseni mukaan tdmédn tyon voi katsoa tdyttdvan myos tutkimuk-
sellista aukkoa lastenmainosten tarkastelussa nimenomaan danelld vaikuttami-
sen ndkokulmasta. Tyon merkitystd voi arvioida edelleen tutkimustiedon li-
sddmisend mediakasvatustyon tarpeisiin, koska ldhes kaikki lapset eldvit televi-
siomainonnan vaikutuspiirissd, ja mediakasvatuksen tavoitteena on antaa lap-
selle valineitd héntd ympéardivan median jasentamiseen. Vilillisesti tyo voi tar-
jota tutkimustietoa my0s tasa-arvokasvatuksen taustaksi. Tulokset antavat viit-
teitd siitd, miten mainonnassa vahvistetaan sukupuolistereotypioita ddnen kei-
noin. Tutkiminen on siten ollut toiminnan tasolla Euroopan parlamentin suosit-
tamaa kansalaisten huomion kiinnittdimistd mainonnan stereotypioihin naisten
ja miesten tasa-arvon edistdmiseksi (ks. Mietintod naisten ja miesten tasa-arvoon
vaikuttavasta markkinoinnista ja mainonnasta 2008).

Olen musiikintutkijana joutunut tekemddn rajauksen, joka ei tee oikeutta
mainoselokuvalle tutkimuksen kohteena: olen valinnut kohteeksi vain daniele-
mentit ja lisdksi joitakin kuvan rytmiikkaan liittyvid visuaalisia elementteja.
Mainoselokuvaa tulisi tutkia kuvan, sanan ja &&nen muodostamana kokonai-
suutena! Kiinnostava jatkotutkimuksen ldhestymistapa ottaisi tarkasteluun
mainoselokuvan kokonaisuutena, sen kuvan retoriikan, ddnen retoriikan ja sa-
nojen semantiikan mahdollistamat kielen retoriset keinot.
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Mainonta on kulttuurisidonnaista ja sen kohdistamiseen lapsille suhtau-
dutaan eri kulttuureissa eri tavoin. Esimerkiksi Ruotsin lainsdadanto kieltad alle
12-vuotiaille suunnatun televisiomainonnan (Konsdiskriminerande reklam
2008). Musiikkikasvattajana olisi kiinnostavaa tutkia lasten televisiomainonnan
rajoittamisen yhteiskunnallista merkitystd ja kasvatuksellisia vaikutuksia l&n-
simaisessa kulutusyhteiskunnassa.
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SUMMARY

The rhetoric in commercials appears to have an indirect influence - , e.g.
through non-linguistic elements - to the target audiences. Thus, it is important
to study soundscape in its entirety in context of the commercial. The study fo-
cuses on the particular ways in which soundscapes are exploited to influence
children in commercials targeted to them. The semantic content of the speech
was disregarded in this study. In order to define the means of sound rhetorics
in commercials, the focus was centred on music, sound effects and non-
linguistic elements of speech, such as prosody. Advertising was considered
from the perspective of cultural research. The theoretical framework consisted
of theories of rhetoric, the functional communication model (Jakobson) and the
discourse theory of advertising (Cook). Relying on these theories, a model was
developed for analysing the soundscape in commercials targeted to children.

Research questions

The following questions were stated in the study
1. What are the rhetorical means of the sounds used in commercials target-
ed to children?
1.1 How do such rhetorics present themselves in the voice-overs of such
commercials?
1.2 How do these rhetorics manifest themselves in the connections be-
tween picture and sound?
1.3 How do rhetorics exhibit themselves in sound elements and their con-
nections to the commercials?
1.4 How do these rhetorics display the connections between sound and
drama elements in such commercials?

Advertising targeted to children is distinctly gender-specific and gender stereo-
types that exist in commercials have been widely recognised. The focus of the
present study was also in the way children as a target audience is constructed
as boys and girls. To solve this issue, each research question was also explored
to see if there were differences between commercials targeted for boys and girls
by posing the following question:

2. How does the representation of gender manifest itself in the sound and

voice qualities of the children’s commercials?

Data and methods

The materials of the study were taken from commercials broadcasted during
children’s programmes on the Finnish channel MTV3 in 2005, 2007 and 2009 (N
= 178). The research method was quantitative content analysis. Based on the
research data, apart from the target group and toy type, such variables as the
pace and the transition from one shot to another, the age and gender of voice-
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over, the prosody of voice-over, the interconnection of speech and music, the
brand music, the tempo of music, the sound effects, the repetition in music, the
narrative structure of a commercial, and the relation of music with picture and
drama, were defined. The interconnections between variables were statistically
analysed with the help of cross-tabulation and correlation. The first research
question was answered by structuring the results of the statistical analysis ac-
cording to such rhetorical notions as the construction of audience, hyperbole,
analogy, and repetition. The second research question was answered by com-
paring separately the values and dependencies of the variables between distinct
groups of commercials targeted for boys and girls.

Findings

Quantitative analysis revealing the prevalence of different sound elements in
commercials was used to determine the auditory hierarchy within the materials
that consisted of speech, sound effects, and music. However, the hierarchy
formed by proportioning sound elements with each other so that the pre-
dominance was assessed mainly on the basis of quantitative occurrence. Quali-
tative factors, although important as such, were not evaluated in this study.
When the research data was examined in its entirety, the phatic function of
communication, a kind of “keeping the channel open”, was emphasised in mu-
sic and the actual sound-related basis for conveying the advertising message
resided mainly in speech and sound effects. There was, however, some variance
in the auditory hierarchical order when the materials was subjected to a more
detailed analysis. This revealed, in particular, differences between different toy
types.

The commercials that were included in the research data had in over 90%
of cases an adult voice-over, which represented the same gender as the target
group. An adult voice is taken advantage of when a commercial tries to profess
a certain authority which was interpreted as a part of the didactic style of chil-
dren's commercials. On the basis of the research data, it was also possible to
define the speech prosody of voice-over in children's commercials according to
which male voice-overs are often used using with a normal pitch and speech
rate, or loud and excited voice with a fast speech rate. Female voice-overs, for
their part, employ often normal pitch and speech rate and a soft and tensionless
voice. Thus, the analysis of prosodic, especially dynamic and temporal, charac-
teristics indicated that hyperbole is a central rhetorical technique in advertising.
This was most strongly present in the gender-exaggerated voice-over. A met-
alingual function was emphasised in the voice-over, as boys and girls were ad-
dressed using different codes.

There was a clear difference between gender-related commercials in the
mode of music: in commercials targeted to boys, music was played mostly in
minor key (84%) whereas 90% of the commercials targeted to girls were in ma-
jor key. It should be noted that the prevalence and the influence of the modes
was not assumed here to be similar to documented effects of the mode to the
typical emotions induced by Western music. These suggest that major mode is
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typically associated with happiness and joy whereas minor mode gives conno-
tations of sorrow and sadness. The minor-oriented characteristic of the com-
mercials was explained mostly by using a heavy rock style music in commer-
cials targeted to boys. Within the realm of music, there were differences in gen-
der-related commercials also with respect to the use of vocal brand music. The
commercials, in which music was vocal or partly vocal, encompassed 12% of all
commercials targeted to boys and 55% as for girls. Like the voice-over, the se-
mantic content of the lyrics of a song was also excluded from the study, where-
upon the jingles with lyrics represented in this context only music as vocal mu-
sic.

One sound-related factor that clearly separates gender, is a technique re-
lated to the ways which boys and girls are constructed as an audience. Along
with the voice-over, the mode of music, and the vocal brand music described
above, there were clear differences concerning sound effects whose focal func-
tion in a commercial is to emphasise action. They accounted for a much larger
part of the commercials targeted to boys (91%) than for the commercials target-
ed to girls (51%). These results can be interpreted that by emphasising strength
and action, the audience is constructed as boys. When the audience is intended
to be constructed as girls, it is realised “more softly” using voice, which relates
to singing and using tensionless voice quality in the voice-over.

The analogy where the sound act as a booster for an advertising message
was realised only partially between the different elements of a commercial. Ac-
cording to the results, there were neither any statistically significant correlation
between the pace of the transitions of the video and the tempo of the music, nor
between the music and the speech rate. Yet, it can be hypothesised that there
can be an association between the sense modalities in the reception experience
of the different elements of a commercial which can be interpreted as resulting
from the cross-modal interactions. Similarly, illustrating motion with the
rhythm and tempo of the music, the formation of meaning takes place at the
descriptive information level of music, which can easily take place in commer-
cials, even though there was not observed a statistically significant relation be-
tween the picture and the tempo of music.

The analogy between sound and drama elements manifested itself as the
parallelism of music. The relevance of repetition would probably have had dif-
ferent proportions if the semantic content of speech would have been included
in the analysis. Now, the repetition was mostly apparent in the use of brand
music which creates continuity for the use of music in a commercial.

Conclusions

Reasons why speech dominated the sound elements of the commercials can be
found on the one hand in factors related to expression, and on the other hand in
practical and economic factors, such as the airtime for advertising. The demon-
strational structure that dominated the commercials studied favors the use of
speech. A product has to be described exactly, and in the Finnish commercial
code of practice, it is warned not to mislead the child viewer. The speech and
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the video enable an exact depiction, as there is a denotative meaning in natural
language as well as regarding a sign in pictorial expression. The meaning of
music, for its part, forms mainly through associations and connotations. The
predominance of speech in comparison with music is related to the fact that a
child’s realm of experience is limited: there has not been enough experience of
cultural meanings to use music effectively referentially in children’s commer-
cials in supplanting meanings transmitted by speech.

In conclusion, the results suggest that the soundscape in children’s com-
mercials is strongly gender-specific, such that the commercials do not sell only
products but also the ideology of gender roles.



192

LAHTEET

Aaker, D. A. & Bruzzone, D. E. 1985. Causes of Irritation in Advertising. Journal
of Marketing, 49, 47-57.

Aaltonen, J. 1994. Kasikirjoittajan tyokalupakki. Miten teen video-ohjelman
kasikirjoituksen. Helsinki: Painatuskeskus.

Adorno, T. & Eisler, H. 1947/1994. Composing for the films. London: Athlone
Press.

Alpert, J. I. & Alpert, M. 1. 1991. Contributions from a Musical Perspective on
Advertising and Consumer Behavior. Advances in Consumer Research, 18,
232-238.

Aristoteles s.a./1997. Retoriikka (Rhetorica). Suomentajat Paavo Hohti ja Pdivi
Myllykoski. Selitykset Juha Sihvola. Classica-sarja, osa IX. Helsinki:
Gaudeamus.

Barthes, R. 1957/1994. Mytologioita. Suomentaja Panu Minkkinen. Helsinki:
Gaudeamus.

Barthes, R. 1961/1984. Sanoma valokuvassa. Suomentaja Kristiina Widenius.
Teoksessa Lintunen, M. (toim.) Kuvista sanoin. Ajatuksia valokuvasta 2.
Suomen valokuvataiteen museon sditio, 120-137.

Barthes, R. 1964/1986. Kuvan retoriikkaa. Suomentaja Kristiina Widenius.
Teoksessa Lintunen, M. (toim.) Kuvista sanoin. Ajatuksia valokuvasta 3.
Suomen valokuvataiteen museon sdatio, 71-92.

Basu, K., Goldberg, M. & Gorn, G. J. 1990. The Effects of Music in Conditioning
Brand Preference: Replication and Extension. Advances in Consumer
Research 17 (1), 535.

Batra, R., Myers, ]J. G. & Aaker, D. A. 1996. Advertising Managemet. Upper
Saddle River, New Jersey: Prentice-Hall.

Biedermann, H. 1996. Suuri symbolikirja. Suomentaja Pentti Lempidinen.
Helsinki: WSOY.

Big Brother -ohjelman keskustelupalsta 11.10.2007. [viitattu 15.12.2012].
Saatavilla www-muodossa: http:/ /keskustelut.sub.fi/forum/arkisto/big-
brother-yleinen/ osaatko-mainoslaulujen-sanoja

Bjurstrom, E. & Lilliestam, L. 1993. Sdlj det i toner... Om musik i TV-reklam.
Villingby: Konsumentverket.

Bjorkvall, A. 2003. Svensk reklam och dess modelldsare. Acta Universitatis
Stockholmiensis. Stockholm Studies in Scandinavian Philology. New
Series. 31. Stockholm: Almqvist & Wiksell International.

Bjerkvold, J. 1996. Fra Akropolis til Hollywood - filmmusikk i retorikkens lys.
Oslo: Freidig Forlag.

Blom, V. 1995. Levisten lupaukset. Tiedotustutkimus 4, 25-42.

Blomstedst, ]. 2003. Retoriikkaa epdilijcille. Sanaston toimittanut Jari Kauppinen.
Helsinki: Loki-Kirjat.

Boedeker, M. 1993. Musiikin ja tuotteen assosioituminen. Turun kauppakorkea-
koulun julkaisuja. Keskusteluja ja raportteja 3. Turku: Turun kauppakor-
keakoulu.



193

Booth, W. C. 2004. The Rhetoric of Rhetoric: The Quest for Effective
Communication. Oxford: Blackwell Publishing.

Bordwell, D. & Thompson, K. 2010. Film Art. An Introduction. New York:
McGraw-Hill.

Burton, P. W. 1996. Advertising Copywriting. Lincolnwood (Chicago), Illinois:
NTC Publishing Group.

Campbell, A., Shirley, L. & Caygill, L. 2002. Sex-typed preferences in three
domains: Do two-year-olds need cognitive variables? British Journal of
Psychology 93, 203-217.

Chandler, D. & Griffiths, M. 2000. Gender-Differentiated Production Features in
Toy Commercials. Journal of Broadcasting and Electronic Media, 44 (3),
503-520

Chion, M. 1985. Le son au cinéma. Paris: Editions de 1'Etoile.

Coke Lore. "I'd Like to Buy the World a Coke" - The Hilltop Story. [viitattu
15.12.2012]. Saatavilla www-muodossa:
http:/ /www.coca-colacompany.com/ stories/coke-lore-hilltop-story

Connell, R. W. 2005. Masculinities. Berkeley & Los Angeles, California:
University of California Press.

Cook, G. 1996. The Discourse of Advertising. London: Routledge.

Cook, N, 1998. Analysing Musical Multimedia. New York: Oxford University
Press.

Cook, N. 2001. Theorizing Musical Meaning. Music Theory Spectrum 23 (2),
170-195.

Davis, S. 2003. Sex Stereotypes in Commercials Targeted Toward Children: A
Content Analysis. Sociological Spectrum, 23, 407-424.

Dunbar, D. S. 1990. Music, and Advertising. International Journal of
Advertising, 9, 197-203.

Dyer, G. 1982. Advertising as Communication. London: Methuen.

Eerola, T. & Saarikallio, S. 2010. Musiikki ja tunteet. Teoksessa Louhivuori, J. &
Saarikallio, S. (toim.) Musiikkipsykologia. Jyvaskyld: Atena, 259-278.
Ekstrom, K. M. 2007. Participating in the Catwalk of Consumption. In Ekstrém,
K. M. & Tufte, B. (Eds.) Children, Media and Consumption. The
International Clearinghouse on Children, Youth and Media. Goteborg;:

Nordicom, Goteborg University, 335-348.

Eskola, K. 1991. Kirjallisuus ja audio-visuaalinen kulttuuri kommunikaationa.
Teoksessa Kytomédki, J. (toim.) Nykyajan sadut. Joukkoviestinndn
kertomukset ja vastaanotto. Helsinki: Gaudeamus & Yleisradio, 143-192.

Falk, P. 1994. Tama4 on juuri sinulle! Teoksessa Pantzar, M., Perdld, L. & Kekki,
M. (toim.) Kohti hyvdn eldmystd. Sosiosemioottisia ndkemyksid
kulutuksesta. Helsinki: Kuluttajatutkimuskeskus, 91-129.

Feldstein, J. H., & Feldstein, S. 1982. Sex Differences on Televised Toy
Commercials. Sex Roles 8 (6), 581-587.

Firestone, D. 1993. While Barbie Talks Tough, G. I. Joe Goes Shopping. The New
York Times 31.12.1993. [viitattu 15.12.2012]. Saatavana www-muodossa:



194

http:/ /www.nytimes.com/1993/12/31/us/while-barbie-talks-tough-g-i-
joe-goes-shopping.html?sec=&spon=&pagewanted=all

Fiske, J. 1994. Merkkien kieli. Johdatus viestinndn tutkimiseen. Suomeksi
toimittaneet Veikko Pietild, Risto Suikkanen ja Timo Uusitupa. Tampere:
Vastapaino.

Fiske, J. & Hartley, J. 1978. Reading Television. London: Methuen.

Forceville, C. 1996. Pictorial Metaphor in Advertising. London: Routledge.

Fox, R. F. 1996. Harvesting Minds. How TV Commercials Control Kids.
Westport, Connecticut: Praeger.

Fredrikson, M. 1994. Spontaanit laulutoisinnot ja enkulturaatioprosessi.
Kognitiivis-etnomusikologinen ndkokulma alle kolmevuotiaiden paiviko-
tilasten laulamiseen. Jyvaskyld Studies in the Arts 43. Jyvaskyla: Jyvés-
kylan yliopisto.

Goldstein, J. H. 1992. Sex Differences in Aggressive Play and Toy Preference. In
Bjorkqvist, K. & Niemeld, P. (Eds.) Of Mice and Women. Aspects of
Female Aggression. San Diego: Academic Press, 65-76.

Goldstein, J. H. 1998. Immortal Kombat: War Toys and Violent Video Games. In
Goldstein, J. H. (Ed.) Why We Watch. The Attractions of Violent
Entertainment. New York: Oxford University Press, 53-68.

Gorbman, C. 1987. Unheard Melodies. Narrative Film Music. Indianapolis:
Indiana University Press.

Gorn, G. J. 1982. The Effects of Music in Advertising on Choice Behavior: A
Classical Conditioning Approach. Journal of Marketing 46, 94-101.

Gunter, B., Oates C. & Blades, M. 2005. Advertising to Children on TV: Content,
Impact, and Regulation. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum.

Hartman, D. K. 1994. The Intertextual Links of Readers Using Multiple Passages:
A Postmodern/Semiotic/ Cognitive View of Meaning Making. In Ruddell,
R.B., Rapp Ruddel, M. & Singer, H. (Eds.) Theoretical Models and
Processes of Reading. Newark, Delaware: International Reading
Assosiation, 616-636.

Heikkild, P. & Halkosalmi, V. 2006. Tohtori Toonika. Musiikin teorian,
sdveltapailun ja nuottikirjoituksen oppikirja. Helsinki: Otava.

Heinonen, V. & Konttinen, H. 2001. Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen
mainonnan historia. Helsinki: Mainostajien liitto.

Heinonen, V. & Kortti, J. (toim.) 2007. Vaikuttamista ja valintoja. Monitieteisia
nédkokulmia mainontaan ja kulutukseen. Helsinki: Gaudeamus.

Heinonen, Y. 2011. Audiovisuaalinen musiikkianalyysi - paino sanalla audio.
WiderScreen 2. [viitattu 15.12.2012]. Saatavilla www-muodossa:
http:/ /www.widerscreen.fi/2011-3/esipuhe/

Herkman, J. 2008. Intermediaalisuus ja televisiotutkimuksen metodologia.
Haasteita, mahdollisuuksia ja ongelmia. Teoksessa Keinonen, H., Ala-
Fossi, M. & Herkman, ]. (toim.) Radio- ja televisiotutkimuksen
metodologiaa. Ndkokulmia sdhkoisen viestinndn tutkimiseen. Tampere:
Tampere University Press, 153-166.



195

Hietala, V. 1990. Teeveen merkit. Television lukutaidon aakkoset. Helsinki:
Yleisradio.

Hietala, V. 1996. The End. Esseitd eldvin kuvan eldmdstd ja kuolemasta.
Helsinki: BT]J Kirjastopalvelu.

Huron, D. 1989. Music in Advertising: An Analytic Paradigm. The Musical
Quarterly 73 (4), 557-574.

Idman, R., Kémppi, H., Latostenmaa, L. & Vahvaselkd, 1. 1995. Nykyaikainen
markkinointiviestintd. Porvoo: Weilin+Go66s

Ilta-Sanomat 1998. Mitd tekisit 21 miljoonalla? Ilta-Sanomat 4.6.1998.

Jackson, D. M. 2003. Sonic Branding. An Introduction. Edited by Paul Fulberg.
New York: Palgrave Macmillan.

Jakobson, R. 1964. Closing Statements: Linguistics and Poetics. In Sebeok, T. A.
(Ed.) Style in Language. Cambridge, Massachusetts: The M.L.T. Press, 350-
377.

Jeronen, E. 1998. Uutta naista etsimé&ssd. Musiikin suunta 20 (3), 5-9.

Johnson, F. L., & Young, K. 2002. Gendered Voices in Children’s Television
Advertising. Critical Studies in Media Communication 19 (4), 461-480.
Johnson, N. S. & Mandler, J. M. 1980. A Tale of Two Structures: Underlying

Surface Forms in Stories. Poetics 9, 51-86.

Jokinen, A. 2010. Kriittinen mies- ja maskuliinisuustutkimus. Teoksessa
Saresma T., Rossi L. & Juvonen T. (toim.) Késikirja sukupuoleen. Tampere:
Vastapaino, 128-139.

Joutsenvirta, A. & Perkiomiki, J. 2008. Musiikinteoria 1. Kokkola: Modus
Musiikki.

Juslin, P. N. & Laukka, P. 2003. Communication of Emotions in Vocal
Expression and Music Performance: Different Channels, Same Code?
Psychological Bulletin 129 (5), 770-814

Juva, A. 1995. Valkokangas soi. Kirja elokuvamusiikista. Helsinki: Kirjasto-
palvelu.

Juva, A. 2008. "Hollywood-syndromi", jazzia ja dodekafoniaa. Elokuvamusiikin
funktioanalyysi neljassd 1950- ja 1960-luvun vaihteen suomalaisessa
elokuvassa. Turku: Abo Akademis Forlag.

Kahlenberg, S. G. & Hein, M. M. 2010. Progression on Nickelodeon? Gender-
Role Stereotypes in Toy Commercials. Sex Roles 62 (11-12), 830-847.

Kantola, A., Moring, I. & Vailiverronen, E. (toim.) 1998. Media-analyysi.
Tekstistd tulkintaan. Helsinki: Helsingin yliopiston Lahden tutkimus- ja
koulutuskeskus.

Karkulehto, S. 2011. Seksin mediamarkkinat. Helsinki: Gaudeamus.

Karvonen, E. 1997. Imagologia. Imagon teorioiden esittelyd, analyysia, kritiikkia.
Acta Universitatis Tamperensis 544. Tampere: Tampereen yliopisto.

Kellaris, J. J. & Cox, A. D. 1989. The Effects of Background Music in Advertising:
A Reassessment. Journal of Consumer Research 16, 113-118.

Keskinen, S. 1994. “Pojasta tuhannen hyoty, tytostd kahen vahinko” . Tytot ja
pojat ja stereotypiat. Hyvinvointikatsaus 3, 24-27.



196

Keskinen, S., Virtanen, N. & Hopearuoho-Saajala, K. 1998. Kulttuurin ja
sukupuolen vaikutus lasten lelupreferensseihin. Kasvatus 5, 501-508.
Kilpis, K. 1997. Mainosmusiikin tutkiminen: miksi ja miten? Musiikin suunta 19

(1), 30-38.

Kilpio. K. 2005. Kulutuksen sdvel. Suomalaisen mainoselokuvan musiikki 1950-
luvulta 1970-luvulle. Helsinki: Like.

Klein, N. 2001. No logo. Tidhtdimessd brdndivaltiaat. Suomentajat Liisa
Laaksonen ja Maarit Tillman. Helsinki: WSOY.

Koho, T. 2012. Lapset ja markkinointi. Ohjeita vastuulliseen markkinointi-
viestintddn. Helsinki: Mainostajien liitto.

Koppinen, M. 2010. Mikko Alatalo & Harri Rinne - Kankkérankka-kaksikko piti
hauskaa lastenlaulujen parissa. Teoksessa Ahola, A. & Nikulainen, ]J.
(toim.) Aika laulaa lapsen kanssa. Polkuja lastenmusiikin historiassa.
Helsinki: Provisual ja WSOY, 210-211.

Kortti, J. 2007. Sukupuoli mainonnan ja mainonnan historian tutkimuksessa.
Teoksessa Heinonen, V. & Kortti, J. (toim.) Vaikuttamista ja valintoja.
Monitieteisia ndkokulmia mainontaan ja kulutukseen. Helsinki:
Gaudeamus, 105-129.

Kotilainen, S. 2009. Suhteet mediaan - avainkokemuksia nykykulttuurissa.
Teoksessa Kotilainen, S. (toim.) Suhteissa mediaan. Nykykulttuurin
tutkimuskeskuksen julkaisuja 99. Jyvaskyld: Jyvaskylan yliopisto, 7-18.

Kracauer, S. 1960/1997. Theory of Film. The Redemption of Physical Reality.
Princeton, New Jersey: Princeton University Press.

Kuluttajaoikeuden linjauksia. Alaikdiset, ~markkinointi ja ostokset. 2004.
[viitattu 15.12.2012]. Saatavilla www-muodossa:
http:/ / www kuluttajavirasto.fi/ File/ d694b6cc-c067-4701-bdfc-
af265ee3b4cd/ Alaik % C3 %83 % C2 % A4iset % 20markkinointi %20ja % 200stok
set%20.pdf

Kunelius, R. 2004. Viestinnin vallassa. Helsinki: WSOY.

Kuusamo, A. 1993. Mainos lainaa ovelasti. Tiede 2000, 7, 44-46.

Konsdiskriminerande reklam - krédnkande utformning av kommersiella
meddelanden 2008. SOU, Statens offentliga utredningar 5. Fritzes.

Lakoff, G. & Johnson, M. 1980. Metaphors We Live By. Chicago: The University
of Chicago Press.

Lehtimédki, H. & Suoranta, ]. (toim.) 2006a. Kasvattajan bréndikirja. Helsinki:
Finn lectura.

Lehtimdki, H. & Suoranta, ]J. 2006b. Lapset ja nuoret - kuluttamisen
erityisasiantuntijat? Kasvatus 37 (5), 491-495.

Lehtonen, Kimmo 1986. Musiikki psyykkisen tyoskentelyn edistdjand. Psyko-
analyyttinen tutkimus musiikkiterapian kasvatuksellisista mahdollisuuk-
sista. Turun yliopiston julkaisuja C 56. Turku: Turun yliopisto.

Lehtonen, Kimmo E. 2011. Rhetoric of the Visual - Metaphor in a Still Image.
Jyvéskyld Studies in Humanities 166. Jyvaskyld: University of Jyvéaskyla.

Lehtonen, M. 2000. Merkitysten maailma. Kulttuurisen tekstintutkimuksen
ldhtokohtia. Tampere: Vastapaino.



197

Leiwo, M., Luukka, M. & Nikula, T. 1992. Pragmatiikan ja retoriikan perusteita.
Viestintdtieteiden laitoksen julkaisuja 8. Jyvaskyld: Jyvaskyldn yliopisto.

Lindqvist, L. & Paltschik, M. 1987. Musik i reklam. Taloustieteen laitos.
Working paper 78. Jyviaskyld: Jyvaskylan yliopisto.

Lahteenmaa, J. (toim.) 1989. Rockin seksuaalisuus. Helsinki: Gaudeamus.

MacCannel, D. 1987. “Sex sells”: Comment on Gender Images and Myth in
Advertising. In Umiker-Sebeok, J. (Ed.) Marketing and Semiotics. New
Directions in the Study of Signs for Sale. Berlin: Mouton de Gruyter, 521-
531.

Macklin, M. C. & Kolbe, R. H. 1984. Sex role stereotyping in children’s
advertising: Current and past trends. Journal of Advertising 13 (2), 34-42.

Mainonnan neuvottelukunta 2011. Kylld kansa tietdd, eli suomalaiset
ymmartdvat miksi mainontaa tarvitaan. (7.6.2011) [viitattu 15.12.2012].
Saatavilla www-muodossa: http:/ /files.kotisivukone.com/
mnk.kotisivukone.com/suomalaisten_suhtautuminen_mainontaan_tiedot
e_070611.pdf

Malmelin, N. 2004. Mainonnan lukutaito. Mainonnan viestinnillistd luonnetta
ymmartamassd. Helsinki: Gaudeamus.

Malmelin, N. & Wilenius, M. 2008. Vilittdjdt. Vastuullisen viestinnidn tule-
vaisuus. Helsinki: Gaudeamus.

Manninen, O. 2003. Unohtumaton jingle ei saa haastajaa. Taloussanomat
11.2.2003.

Martti, P. 2005. Intertekstuaalisuus aikamme mainoselokuvamusiikissa.
Teoksessa Heinonen, Y. Kirstind, L. & Kovala, U. (toim.) Ilmaisun
murroksia vuosituhannen vaihteen suomalaisessa kulttuurissa. Suoma-
laisen Kirjallisuuden Seuran toimituksia 1018. Helsinki: SKS, 45-68.

Mazzella, C., Durkin, K., Cerini, E. & Buralli, P. 1992. Sex Role Stereotyping in
Australian Television Advertisements. Sex Roles 26 (7-8), 243-259.

Metsdamuuronen, J. 2005. Tutkimuksen tekemisen perusteet ihmistieteissd.
Helsinki: International Methelp.

Mick, D. G. 1987. Toward a Semiotic of Advertising Story Grammars. In
Umiker-Sebeok, J. (Ed.) Marketing and Semiotics. New Directions in the
Study of Signs for Sale. Berlin: Mouton de Gruyter, 249-278.

Mietintd naisten ja miesten tasa-arvoon vaikuttavasta markkinoinnista ja
mainonnasta. 2008. Euroopan parlamentti 2038(INI).

Miller, F. 1985. Music in Advertising. New York: Amsco Publications.

Moisander, J. 2005. Kulttuurinen kuluttajatutkimus. Kuluttajatutkimus. Nyt. 1,
37-48.

MTV3 Mediatiedot 2012. [viitattu 15.12.2012]. Saatavilla www-muodossa:
http:/ /spotti.fi/ mainostaminen/mediatiedot/ 93382/ mainosten-
pituuskerrointaulukko

North, A. C. & Hargreaves, D. ]J. 2008. The Social and Applied Psychology of
Music. New York: Oxford University Press.

Otavan iso musiikkitietosanakirja 1977. Osa 2. Helsinki: Otava.



198

Park, C. W. & Young, S. M. 1986. Consumer Response to Television
Commercials: The Impact of Involvement and Background Music on
Brand Attitude Formation. Journal of Marketing Research 23, 11-24.

Passikoff, R. & Holman, R.H. 1987. The Semiotics of Possessions and
Commercial Communication. In Umiker-Sebeok, J. (Ed.) Marketing and
Semiotics. New Directions in the Study of Signs for Sale. Berlin: Mouton
de Gruyter, 375-390 .

Patent- och registeringsverket. [viitattu 15.12.2012]. Saatavilla www-muodossa:
http:/ /www.prv.se/sv/Kunskapscenter/Immaterialratt/ Om-
varumarkesskydd/Exempel-pa-varumarken/Hemglass/

Pekkild, E. 1997a. Connotative Meaning and Advertising Music. Applied
Semiotics/Sémiotique appliquée 2 (4), 119-120.

Pekkild, E. 1997b. Mainosmusiikin konnotatiiviset merkitykset. Musiikin suunta
19 (1), 39-49.

Pekkila, E. 2009. Music Videos and TV Commercials. Similarities and
differences. In Graakjeer, N. & Jantzen, C. (Eds.) Music in Advertising.
Commercial Sounds in Media Communication and Other Settings.
Aalborg: Aalborg University Press, 121-140.

Perelman, C. 1996. Retoriikan valtakunta. Suomentanut Leevi Lehto. Tampere:
Vastapaino.

Puro, J. 2006. Retoriikan historia. Helsinki: WSQOY.

Puuhamaa-kirja 1992. Tervakoski: Tervakosken Puuhamaa.

Puustinen, L. 2008. Kuluttajamuotti. Kuluttajuuden tuottamisesta mainonnan
instituutioissa. Helsinki: Gaudeamus.

Quart, A. 2003. Brandétyt - ostetaan ja myydddn nuoria. Suomentaja Taina
Juvala. Helsinki: Like.

Rauste-von Wright, M. 1997. Opettaja tienhaarassa. Konstruktivismia
kédytannossa. Jyvaskyld: Atena.

Rautio, R. 2007. Musiikin merkitys ja sen verbalisointi. Kognitiivisen
semantiikan ndkokulma musiikkia koskevien metaforisten
luonnehdintojen tulkintaan. Musiikki 37 (2), 3-22.

Renzetti, C. M. & Curran, D. ]. 1989. Women, Men, and Society. The Sociology
of Gender. Needham Heights, Mass: Allyn and Bacon.

Ridell, S. 1993. Kommunikaation ihmeelliset seikkailut. Viestinndn kéisite
kertovan fiktion tutkimuksessa - ja vdhdn tiedotusopissakin. Tiedotus-
tutkimus 1, 9-21.

Rope, T. 2005. Markkinoinnilla menestykseen. Hehkeys- ja ilahduttamis-
markkinointi. Helsinki: Inforviestinta.

Rossi, L. 2003. Heterotehdas. Televisiomainonta sukupuolituotantona. Helsinki:
Gaudeamus.

Rossi, L. 2005 Mainonnastako vastamediaksi? Tuottava katsominen ja
vastustavat merkitykset. Teoksessa Karkulehto, S. & Valjus, K. (toim.)
Valtamedia/Vastamedia. Kirjoituksia mediakulttuurista. Oulu: Oulun
yliopisto.



199

Rossi, L. 2006. Mainonta sukupuolituotantona. Teoksessa Maikeld, A.,
Puustinen , L. & Ruoho, I. (toim.) Sukupuolishow. Johdatus feministiseen
mediatutkimukseen. Helsinki : Gaudeamus.

Ronkks, M. 1997. Lyhyt onni. Kaikki oleellinen kunniantuntoisen
mainoselokuvan kisikirjoittamisesta ja ostamisesta. Helsinki: Mainostajien
Liitto.

Rosing, H. 1982. Music in Advertising. In Horn, D. & Tagg, P. (Eds.) Popular
Music Perspectives. Papers from The First International Conference On
Popular Music Research, Amsterdam, June 1981. Goteborg: International
Association for the Study of Popular Music, 41-51.

Saarikoski, H. 2005. Tyttsjen leikit Spice Girls -kertomuksen inspiroimina.
Teoksessa Saarikoski, H. (toim.) Leikkikentiltd. Lastenperinteen
tutkimuksia 2000-luvulta. Tietolipas 208. Helsinki: SKS, 178-201.

Saarikoski, H. 2009. Nuoren naisellisuuden koreografioita. Spice Girlsin fanit
tyttoyden tekijoind. Helsinki: SKS.

Salokoski, T. & Mustonen, A. 2007. Median vaikutukset lapsiin ja nuoriin -
katsaus tutkimuksiin sekd kansainvilisiin mediakasvatuksen ja - sddtelyn
kdytantoihin. Mediakasvatusseuran julkaisuja 2. Helsinki: Media-
kasvatusseura.

Savijarvi, M.  2011.  Yhteisestd  toiminnasta  yhteiseen  kieleen.
Keskustelunanalyyttinen  tutkimus  toisen  kielen = oppimisesta
kielikylpypédivdkodin arkitilanteissa. Helsinki: Helsingin yliopiston
suomen kielen, suomalais-ugrilaisten ja pohjoismaisten kielten ja
kirjallisuuksien laitos.

Schor, J. B. 2004. Born to Buy. The Commercialized Child and the New
Consumer Culture. New York: Scribner.

Scott, L. M. 1990. Understanding Jingles and Needledrop: A Rhetorical
Approach to Music in Advertising. Journal of Consumer Research 17, 223-
236.

Shanteau, J. 1988. Consumer Impression Formation. The Integration of Visual
and Verbal Information. In Hecker, S. & Stewart, D. W. (Eds.) Nonverbal
Communication in Advertising. Lexington, Massachusetts: Lexington
Books, 43-57.

Sherry Jr., J. F. 1987. Advertising as a Cultural System. In Umiker-Sebeok, ]. (Ed.)
Marketing and Semiotics. New Directions in the Study of Signs for Sale.
Berlin: Mouton de Gruyter, 441-461.

Sinkkonen, J. 2005. Eldmani poikana. Helsinki: WSOY.

Smith, L. J. 1994. A Content Analysis of Gender Differences in Children's
Advertising. Journal of Broadcasting & Electronic Media 38 (3), 323-337.

Sonnenschein, D. 2001. Sound Design: The Expressive Power of Music, Voice,
and Sound Effects in Cinema. Studio City, California: Michael Wiese
Productions.

Stalder, F. 2000. Digital Identities - Patterns in Information Flows. Talk given at
the Intermedia Departement, Academy of Fine Arts, Budapest. 22.-



200

23.2.2000, edited and updated: July 2000. [viitattu 15.12.2012]. Saatavana
www-muodossa: http:/ /felix.openflows.com/html/digital_identity.html

Steinbock, D. 1983a. Televisio ja psyyke. Televisiosuhde, illusionismi ja anti-
illusionismi. Viestintdtutkimuksen seuran julkaisusarja 8. Espoo: Weilin &
Go0s.

Steinbock, D. 1983b. Televisio ja suggestiivinen mainonta. Mark 9, 6-9.

Stewart. J. Y. 2007. Alan Pottasch, 79; ad exec helped create 'Pepsi Generation'
campaign. Los Angeles Times 2.8.2007. [viitattu 15.12.2012]. Saatavilla
www-muodossa: http:/ /articles.latimes.com /2007 /aug/02/local / me-
pottasch2

Suomi, K., Toivanen, J. & Ylitalo, R. 2006. Fonetiikan ja suomen &dnneopin
perusteet. Helsinki: Gaudeamus.

Suoninen, A. 2004. Mediakielitaidon jaljilla. Lapset ja nuoret valikoivina
mediankayttdjind. Nykykulttuurin tutkimuskeskuksen julkaisuja 81.
Jyvéskyld: Jyvaskyldn yliopisto.

Tagg, P. 1990. An Anthropology of Stereotypes in TV Music. Svensk tidskrift for
musikforskning 71. Gétegorg: Svenska samfundet fér musikforskning, 19-
42.

Tagg, P. & Clarida, B. 2003. Ten little title tunes. Towards a musicology of the
mass media. New York: The Mass Media Music Scholars' Press.

Tarasti, E. 1994a. Myytti ja musiikki. Semioottinen tutkimus myytin estetiikasta.
Helsinki: Gaudeamus.

Tarasti, E. 1994b. Walt Disney ja amerikkalaisuus - eksistentiaalisemioottinen
harjoitelma. Synteesi 1-2, 23-42.

Tarasti, E. 1996a. Esimerkkeja. Semiotiikan uusia teorioita ja sovelluksia.
Helsinki: Gaudeamus.

Tarasti, E. 1996b. Johdatusta semiotiikkaan. Esseitd taiteen ja kulttuurin
merkkijarjestelmistd. Helsinki: Gaudeamus.

Tarasti, E. 2004. Arvot ja merkit. Johdatus eksistentiaalisemiotiikkaan. Helsinki:

Gaudeamus.
Television katselu Suomessa vuonna 2011. Finnpanel. [viitattu 15.12.2012].
Saatavana www-muodossa:

http:/ /www finnpanel.fi/lataukset/tv_vuosi_2012.pdf

Tuomi, J. & Sarajdarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisédllonanalyysi.
Helsinki: Tammi.

Uimonen, H. 2008. Bensankdrystd pullantuoksuun. Miesddnen kaytto
suomalaisessa televisiomainoksessa. Teoksessa Aberg, K. & Skaffari, L.
(toim.) Moniddninen mies. Maskuliinisuuden kulttuurinen rakentuminen
musiikissa. Nykykulttuurin tutkimuskeskuksen julkaisuja 95. Suomen
etnomusikologisen seuran julkaisuja 17. Jyvéskyla: Jyvaskyldan yliopisto,
163-190.

Uusikyld, K. & Atjonen, P. 2007. Didaktiikan perusteet. Helsinki: WSOY.

Uusitalo, L. 2009. Johdanto. Teoksessa Uusitalo, L & Joutsenvirta, M. (toim.)
Kulttuuriosaaminen. Tietotalouden taitolaji. Helsinki: Gaudeamus, 7-16.



201

Uusitalo, N., Vehmas, S. & Kupiainen, R. 2011. Naamatusten verkossa : Lasten
ja nuorten mediaympériston muutos, osa 2. Viestinnédn, median ja teatterin
yksikko. Tampere: Tampereen yliopisto.

Vuokko , P. 1992. Advertising Repetition Effects. Conceptual Framework and
Field Study in Four Product Categories. Turun kauppakorkeakoulun
julkaisuja, sarja A-1. Turku: Turun kauppakorkeakoulu.

Vuokko, P. 1995. Viholliseni lika, sankarini saippua eli miten draama toimii
mainonnassa. Lahikuva 4, 76-85.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd. Merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki:
WSOY.

Vilimaki, S. 2008. Miten sota soi? Sotaelokuva, ddni ja musiikki. Tampere:
Tampere University Press.

Wallace, W.T. 1991. Jingles in Advertisements: Can They Improve Recall?
Advances in Consumer Research 18, 239-242.

Wilska, T. 1995. Kulutusjuhja kaikenikdisille? Tutkimus 1980-luvun nuorten
kulutuksesta muihin ikdryhmiin verrattuna. Keskusteluja ja raportteja 1.
Turku: Turun kauppakorkeakoulu.

Wilson, G. D. 2003. Esittdvan taiteen psykologia. Suomentaja Anne Toppi.
Kuopio: UNIpress.

Winship, J. 1988a. Hdvitd stereotyyppi, kadotat saippuaocopperan.
Tiedotustutkimus 3, 3-7.

Winship, J. 1988b. Tyttojen mainokset ja poikien mainokset. Tiedotustutkimus
3, 8-11.

Wiisthoff, K. 1978. Die Rolle der Musik in der Film-, Funk- und
Fernsehwerbung. Berlin: Merseburger.

Yleisokertomus 2011. Yle. [viitattu 15.12.2012]. Saatavilla www-muodossa:
http://yle.fi/ yleisradio/ vuosikertomukset/ yleisokertomus-2011

Young, B. M. 1990. Television Advertising and Children. New York: Oxford
University Press.

Zbikowski, L. M. 2002. Conceptualizing Music: Cognitive Structure, Theory,
and Analysis. New York: Oxford University Press.

Painamattomat lihteet:

livonen, A. & Aulanko, R. (toim.) 2001. Fonetiikan peruskasitteitd. Helsingin
yliopiston fonetiikan laitoksen monisteita 23.

Martti, P. 1998. Nakymatontd musiikkia? Mainoselokuvan auditiiviset viestit.
Jyvéaskyldan yliopisto. Musiikkitieteen laitos. Musiikkikasvatuksen lisen-
siaatintutkielma.



LIITTEET

LIITE 1. Taulukko 13

TAULUKKO 13 Taustapuheen kaytto kaikissa lelutyyppiluokissa, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet leluluokittain

Taustapuhujan sukupuoli ja ikdryhma

Ei tausta- Mies Nainen Poika Tytto Muu
puhujaa
Lelutyyppi f % f % f % f % f % f %

Muotinuket ja niiden tarvikkeet 0 0 1 6,7 13 86,7 0 0 1 6,7 0 0
Hoivanuket ja niiden tarvikkeet 0 0 0 0 12 8,7 0 0 2 143 0 O
Action-hahmot, robotit ja tarvikkeet 0 0 22 957 0 0 0 0 1 43 0 0
Eldinlelut 0 0 0 0 18 8,7 1 48 2 9,5 0 0
Kulkuneuvolelut 0 0 33 100 O 0 0 0 0 0 0 0
Leikkiaseet 0 0 3 100 O 0 0 o0 0 0 0 0
Rakentelulelut ja hahmot, setit 0 0 22 91,7 2 8,3 0 0 0 0 0 0
Pelit, konsolipelit 1 6,7 11 733 0 0 0 o0 1 6,7 2 133
Muut 0 0 8 267 19 633 0 O 3 10 0 o0

Yhteensi 1 06 100 562 64 3 1 06 10 56 2 11




LIITE 2. Taulukko 24

TAULUKKO 24 Kuvatempoarvot eri lelutyyppien mainoksissa

Rakentelu-
lelut ja
hahmot,
setit

ka

Muotinuket Hoiva- Action- Eldinlelut
ja niiden nuket ja hahmot,
tarvikkeet  niiden robotit ja
tarvikkeet tarvikkeet
ka ka ka ka
Kuva-
tempo- 1,53 1,61 1,14 1,49

arvo

14




LIITE 3. Taulukko 26

TAULUKKO 26  Siirtymien kaytt6 kaikissa lelutyyppiluokissa, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet

Muotinuket Hoiva- Action- Eldinlelut Kulku- Leikkiaseet Rakentelu- Pelit, Muut Yhteensi

ja niiden nuket ja hahmot, neuvolelut lelut ja konsolipelit

tarvikkeet  niiden robotit ja hahmot,

tarvikkeet tarvikkeet setit

Siirtymat f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Suora
leikkaus 3 20 9 643 14 609 8 381 23 697 O 0 17 708 8 53,3 17 56,7 99 556
Risti-
leikkaus 3 20 3 21,4 3 13 1 4,8 3 9,1 1 33,3 6 25 4 26,7 7 233 31 174
Molempia o ¢ 5 443 6 261 12 571 7 212 2 667 1 42 3 20 6 20 48 27

Tulos on tilastollisesti merkitsevi (x2 = 36,598, p < 0,01 ). 12 solun (44 %) odotettu frekvenssi < 5, mikéd heikentéd tuloksen luotettavuutta.



LIITE 4. Taulukko 36

TAULUKKO 36 Puheen ja musiikin suhde kaikissa lelutyyppiluokissa, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet

Muotinuket
ja niiden
tarvikkeet

Hoiva-
nuket ja
niiden
tarvikkeet

Action-
hahmot,

robotit ja

tarvikkeet

Eldinlelut

Kulku-

neuvolelut

Leikkiaseet

Pelit,
konsolipelit

Rakentelu-
lelut ja
hahmot,
setit

Muut Yhteensi

Puheen ja
musiikin f % f
suhde

% f

%

%

%

f % f %

Puhe hallit-
see mainos-
sanoman 3 20 10
vilittimista

Puhe ja
musiikki
valittavat
mainos- 8
sanomaa
yhdessa

53 3

Musiikki
hallitsee
mainos- 4
sanoman
valittimista

267 1

714 21

214 2

7,1 0

91,3

8,7

14

66,7

23,8

9,5

27

81,8

15,2

3 100

66.7

22 91,7 10

26,7

0 0 1 6,7

25 833 135 758

17,4

Tulos on tilastollisesti merkitsevi (x2 = 39,546, p = 0,001). 17 solun (63 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikentdd tuloksen luotettavuutta.



LIITE 5. Taulukko 38

TAULUKKO 38 Tuotemusiikki kaikissa lelutyyppiluokissa, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet

Muotinuket Hoiva- Action- Eldinlelut Kulku- Leikkiaseet Rakentelu- Pelit, Muut
ja niiden nuket ja hahmot, neuvolelut lelut ja konsolipelit
tarvikkeet niiden robotit ja hahmot,
tarvikkeet  tarvikkeet setit
Tuotemusiikki f % f % f % f % f % f % f % f % f %

Laulettu tai osit-

tain laulettutuo- 44 g0 g 50 0 g7 10 476 6 182 1 333 0 0 2 154 11 367
temusiikki
Instrumentaalinen
tuotemusiikki 0 0o 0 0 2 87 1 48 2 61 0 0 1 42 2 154 0 0

Ei tuotemusiikkia,

i1 2 13,3 6 429 19 826 10 476 25 758 2 66,7 23 958 9 692 19 63,3
muu musiikki

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevé (32 = 55,720, p < 0,001). 14 solun (52 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikentdd tuloksen luotettavuutta.



LIITE 6. Taulukko 42

TAULUKKO 42 Adénitehosteiden kaytto kaikissa lelutyyppiluokissa, luokkien frekvenssit ja prosenttiset osuudet lelutyypeittiin tarkasteltuina
(100 % muodostuu sarakkeittain)

Muotinuket Hoiva- Action- Eldinlelut Kulku- Leikkiaseet Rakentelu- Pelit, Muut
ja niiden nuket ja hahmot, neuvolelut lelut ja konsolipelit
tarvikkeet niiden robotit ja hahmot,
tarvikkeet tarvikkeet setit
Adnitehosteiden fFoo%  f % f % f % f % £ % £ % £ % £ %
kaytto

Ei erottuvia dani- 10 667 5 357 4 174 9 45 4 121 0 0 1 42 1 83 11 366
tehosteita

Tuotteeseen
liitettyjs dania 0 0 2 143 1 43 8 40 0 0O O 0O 0O 0 1 83 0 0

Elokuvailmaisullisia
tehosteita 4 26,7 6 429 17 739 2 10 24 727 0 0 23 958 7 58,3 18 60

Tuotteeseen
liitettyjd ddnid ja
elokuvailmaisullisia
tehosteita

6,7 1 7,1 1 4,3 1 5 5 15,2 3 100 0 0 3 25 1 3,3

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 121,211, p < 0,001). 23 solun (64 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikent&a tuloksen luotettavuutta.



LIITE 7. Taulukko 43

TAULUKKO 43  Asnitehosteiden kaytto kaikissa lelutyyppiluokissa, luokkien prosenttiset osuudet dénitehosteiden kiyttdtavan mukaan tarkas-
teltuina (100 % muodostuu riveittdin)

Muotinuket Hoiva- Action- Eldinlelut  Kulku- Leikkiaseet Rakentelu- Pelit, Muut

ja niiden nuket ja hahmot, neuvolelut lelut ja konsolipelit

tarvikkeet niiden robotit ja hahmot,

tarvikkeet  tarvikkeet setit

Adnitehosteiden £ % f % f % f % £ % f % f % f % £ %
kaytto
Ei erottuvia dani- 0 222 5 111 4 89 9 20 4 8 0 0 1 22 1 22 11 244
tehosteita
Tuotteeseen
liitettyjd dania 0 0 2 16,7 1 8,3 8 66,7 0 0 0 0 0 0 1 8,3 0 0
Elokuvailmaisullisia
tehosteita 4 4 6 6,9 17 16,8 2 2 24 23,8 0 0 23 228 7 6,9 18 17,8
Tuotteeseen
liitettyja danid ja 63 1 63 1 63 1 63 5 313 3 188 0 0 3 188 1 63
elokuvailmaisullisia
tehosteita

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevéa (x2 = 121,211, p < 0,001). 23 solun (64 %) odotettu frekvenssi < 5, mikéa heikentéa tuloksen luotettavuutta.



LIITE 8. Taulukko 44

TAULUKKO 44 Asnitehosteiden kaytto yhdistetyissd lelutyyppiluokissa, luokkien prosenttiset osuudet dénitehosteiden kiyttstavan mukaan
tarkasteltuina (100 % muodostuu riveittdin)

Muotinuket, Action-hahmot Kulkuneuvo- Pelit Muut
hoivanuket ja lelut, leikkiaseet,
eldinlelut rakentelulelut
Adnitehosteiden kaytto f % f % f % f % f %
Ei erottuvia ddnitehos- 53,3 4 8,9 5 111 1 22 11 244
teita
Tuotteeseen
liitettyjd dania 10 83,3 1 8,3 0 0 1 8,3 0 0
Elokuvailmaisullisia
tehosteita 12 11,9 17 16,8 47 46,5 7 6,9 18 17,8
Tuotteeseen liitettyja
qamdja 3 18,8 1 6,3 8 50 3 18,8 1 6,3
elokuvailmaisullisia
tehosteita

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 61,469, p < 0,001). 10 solun (50 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikentda tuloksen luotettavuutta.



LIITE 9. Taulukko 47

TAULUKKO 47 Musiikin moodi kaikissa lelutyyppiluokissa

Muotinuket Hoivanuket Action- Eldinlelut Kulku- Leikkiaseet Rakentelu- Pelit, Muut
ja niiden janiiden hahmot, neuvolelut lelut ja konsolipelit
tarvikkeet tarvikkeet robotit ja hahmot,
tarvikkeet setit
Moodi f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Duuri 11 786 12 923 1 53 20 952 5 18,5 1 33,3 4 23,5 1 20 23 821
Molli 3 21,4 1 7,7 18 94,7 1 4,8 22 815 2 66,7 13 76,5 4 80 5 17,9

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitsevé (x2 = 75,184 ja p < 0,001). 4 solun (22 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikent4a jonkin verran tuloksen

luotettavuutta.



LIITE 10. Taulukko 54

TAULUKKO 54 Kerronnalliset rakenteet kaikissa lelutyyppiluokissa

Muotinuket Hoivanuket Action- Eldinlelut Kulkuneuvolelut Leikkiaseet Rakentelu- Pelit, Muut
ja niiden ja niiden hahmot, lelutja  konsolipelit
tarvikkeet  tarvikkeet robotit ja hahmot,
tarvikkeet setit

Kerronnallinen f % f % f % f % f % f % f % f % f %
rakenne

Tilannekuvaus 2 13,3 2 14,3 1 4,3 5 23,8 1 3 0 0 0 0 0 0 2 6,7

Demonstraatio 8 533 10 714 21 913 12 571 32 97 3 100 24 100 8 53,3 23 76,7

Tuotekuvaus 3 20 1 7,1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 40 3 10

Muu 2 13,3 1 71 1 43 4 19 0 0 0 0 0 0 1 6,7 2 6,7

Tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (x2 = 64,773, p < 0,001). 28 solun (78 %) odotettu frekvenssi < 5, mika heikentdd tuloksen luotettavuutta.
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LIITE 11. Tutkimusaineiston mainokset

1 Tyco Terrain Twister, kauko-ohjattava auto
2 Bionicle, action-hahmot

3 Nintendo, konsolipeli

4 Atom ActionMan, auto ja hahmot

5 Domino Tornado, dominot ja auto

6 Transformers Cybertron, muuntuvat action-hahmot
7 Racing box, autorata

8 Spygear, vakoilulelu

9 Lego City, poliisilegot

10 Rev-ups+Trex, auto ja hahmot

11 Lego duplo, lentokonelegot

12 Spiderman Shape Shifters, action-hahmot
13 Acceleraces, auto ja hahmot

14  Skannerz Racers, skannauslelu

15  Knights Kingdom lego, ritarilegot

16 Roboraptor, kauko-ohjattava hahmo

17 Pokemon Emerald, konsolipeli

18  Actionman Xmisission, action-hahmot
19 Buzz, konsolipeli

20  Robosapien, kauko-ohjattava hahmo

21  Geomag, magneettirakentelulelu

22 Playmobil, merirosvolaiva ja hahmot

23 Agent Hugo, konsolipeli

24  BattleBDaman, peli

25  Lego Vikings, viikinkilegot

26  Nitro Battlerz, auto ja peli

27  XTS Train System, pikajunarata

28  Battle Crawlers, taistelumonkijat

29  Impact, pelija hahmot

30 Black Belts, karatesetti

31 Darda, autorata

32 Hot Wheels tutka, tutkalelu

33  Hugo Lemoon Twist, konsolipeli

34  Spider-Man, vesipistooli

35  Transformers, taistelulelu ja kypéara

36 Spider-Man, action-hahmosetti

37  Lego Exoforce, ilmataistelijalegot

38  Riskja Risk Transformers, lautapeli

39 Terrainiac, kauko-ohjattava auto

40 Mars Mission, avaruustukikohtalelu

41 Nikko Alien Panic, kauko-ohjattava auto
42 Lego Racers, legoautot ja tarvikkeet

43 Meccano Build and Play, rakennussarja
44 Bionicle, action-hahmot

45 Puuha Pete, kaivuri ja hahmo

46  WowWee, robottilelu

47  Lego City, satamasettilegot

48 Tuomas veturi, kauko-ohjattava veturi
49  Lego Castle, linnalegot

50 Transformers?2, action-hahmot (tuotteen toinen, erilainen mainos)



213

51 Playmobil ritarilinna, ritarilinna ja hahmot

52 Meccano Kids Play, rakennussarja

53  Lego City, lentokonelegot

54 Meccano, rakennussarja (tuotteen toinen, erilainen mainos)

55 Playmobil merirosvo, merirosvolaiva ja hahmot

56  Knex , rakennussarja

57  Luupéd ja kapteeni Luuranko, peli

58  Lego City, paloasemalegot

59  Lego duplo, rakennussarjalegot

60  Helix, radio-ohjattava helikopteri

61 SCX F1, autorata

62 Pirates of Caribian -rata, autorata

63  Meccano Tuning, kauko-ohjattava auto

64  ScaleXtric, autorata

65  RCRC robottiauto, kauko-ohjattava muuntuva ajokki

66  Biker Mice pratkahiiret, hahmot ja konsolipeli

67  Spiderman Flexitrax, autorata

68 Robin Hood, linna ja hahmot

69  Verticon, ilmataistelupeli

70  Battlewheels, kauko-ohjattava taistelurobotti

71  Battleground, taistelupeli ja hahmot

72 Soccero, jalkapallopeli

73 Battle Machines, lasertaistelupeli autoille

74 Playmobil Lohikddrmeen maa, ritarilinna ja hahmot

75  Disney G-force, hahmot ja leikkisetti

76 Lauri, autorata

77  Skeleflex, rakenneltavat hirvichahmot

78  Hot Wheels Color Blasters, autot

79  Transformers Bumbleb RPMS, kypéra ja hahmot

80  Lego Power Miners, monsterit ja kaivostarvikkeet

81 Postimies Pate, hahmot ja autot

82  Nerf, leikkiaseet ja tarvikkeet

83  Nikko Voice Heli ja Fast, kauko-ohjattava helikopteri ja autot

84 Gx Racers, muunneltavat autot

85  Zero Gravity Nano, eri pinnoilla pysyvét autot

86 ScaleXtric2, autorata

87  Disney Pixar -autorata, autorata

88  Lego Star Wars, avaruustaistelulegot

89  Lego Pirates, meritaistelulegot

90  Spy Gear, yokiikarit

91 Lego Power Miners2, monsterit ja kaivostarvikkeet (tuotteen toinen, erilainen
mainos)

92  Lego Indiana Jones ps3, konsolipeli

93 Hurja [lluusioboxi, taikurivalineet

94 Bakugan Battle Brawlers, taisteluhahmot, kortit ym.

95 G-Force, eldinkommandot ja tarvikkeet

96  Lauri, autorata (tuotteen toinen, erilainen mainos)

97  Gx Racers2, muunneltava auto

98 Prime8, action-robotti

99  Lego City maatila, maatilalegot

100 Lego City poliisiasema, poliisilegot (tuotteen toinen, erilainen mainos)

101 Lego City helikopterikuljetus, helikopterikuljetuslegot
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102  Lego City korjaamo, hinausautokuljetuslegot

103  Lego City rakennustydmaa, tyomaalegot

104 Baby Amore, vauvanukke

105 Barbie, muotinukke, dvd ja tarvikkeet

106  Baby Born , vauvanukke ja tarvikkeet

107  Kutittelukisut, ddntelevi lelukissa

108 Doggy, liikkkuva lelukoira

109 Furby, danteleva pehmoeldin

110 Chou Chou, pieni vauvanukke

111  Star Party, tanssimatto ja tarvikkeet

112 My Little Pony Butterfy Island, ponihahmot ja tarvikkeet
113  Prinsessa Alexa, vauvanukke ja tarvikkeet

114 Witch, muotinukke ja tarvikkeet

115 Playful Pup, liikkuva lelukoira

116  Littlest Pet Shop, pikkueldinhahmot ja tarvikkeet
117 Baby Annabel, vauvanukke

118 Muumitalo, pikkuhahmot ja leikkitalo

119 Disney Prinsess, pikkuhahmot ja leikkitalo

120 Pehmopluto, pehmokoira

121 Hehkuvat halinallet, pehmonalle

122 Bella Ballerina, balettivilineet ja dvd

123  Bratz Rock Angelz, muotinukke, cd ja tarvikkeet
124 Muumiteatteri, leikkiteatteri ja hahmot

125 Kaalitarhan tenava, lapsinukke

126  Cella, leikkitarrakone

127  Grand Champions, leluhevonen, talli ym.

128 Baby Born lumilautailija, vauvanukke ja tarvikkeet
129  Style, leikkitatuointikone, koru ym.

130  Bratz Winter Adventure, muotinukke ja tarvikkeet
131 Bratz Babyz, lapsinukke ja tarvikkeet

132  Bratz Ponyz, ponihahmot

133 My Scene Kennedy -nukke, muotinukke ja koruja
134  Lil Luvables, leikkinalletehdaslelu

135 HiGlamm, muotinukke

136 Emma-teatteri, leikkiteatteri ja hahmot

137  Great Gear -muotikeskus, leikkiompelukone ym.
138  Littlest Pet Shop, digilemmikki ym.

139  Sakura, robottityttolelu

140 My Little Pony Sky Wishes, ponihahmot ja tarvikkeet
141 Betty Spaghetty, muunneltava muotinukke

142 Walking Bratz, muotinukke ja koira

143 My Little Pony Ponyville, ponitalo ja hahmot

144 Destiny, leikkipersoonallisuustesti

145 Amazing Amanda, puhuva vauvanukke

146  Be-Bratz, virtuaalimuotinukke

147 Koiraméen talo, leikkitalo ja pikkuhahmot

148  Style, leikkitatuointikone, koru ym. (tuotteen toinen, erilainen mainos)
149 Chat Divas Barbie, laulava muotinukke

150 Glitterator , kimallekone

151 nimeton, varid vaihtava lelukoira

152 Amazing Lexie, puhuva lelukoira

153 Twister Moves, tanssimatto ja cd
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155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178

Laukkulemmikki, virtuaalilemmikki

Barbie Doggie Park, koiralelusetti

Littlest Pet Shop, pienet lelukoirat ja talo

Anni Puhuva nukke, puhuva lapsinukke

My Little Pony, karkkitalo, ponitalo ja hahmot
Alive Cubs, puhuva pehmoeldin

Baby So Real, vauvanukke

Polly Designables, kauppakeskus ja pikkunuket
Baby Born skootteri, vauvanukke ja tarvikkeet
Club Disco, virtuaalipeli

Hertan maailma, taikamatto ym., tuoteperhe

Barbie ja kolme muskettisoturia, muotinukke, dvd ym.

Chou Chou, liikkuva vauvanukke

Hedelmaibaari ym., lasten keittickoneet

Moxie Girlz Jammaz, muotinukke ja tarvikkeet
Moxie Girlz Art-titude, muotinukke ja tarvikkeet
Muumitalo, leikkitalo ja hahmot (eri mainos)
Barbie Tawny ja Baby, muotinukke ja leikkihevoset
Moxie Girlz Magic Hair, muotinukke

Aqua Beads, helmiaskartelusetti

Baby Born keijuasu, vauvanukke ja tarvikkeet

Fur Real Friends Lulu My Cuddlin Kitty, déntelevé lelukissa

Hertan maailma, peli ym., tuoteperhe
Jolina Ballerina, pikkunukke, dvd, balettisetti ym.
Hello Kitty Magic Fabric, askartelukone
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