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Opinnaytetyossamme tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa ja arvioida, miten tv-
mainonta vaikuttaa kohderyhm&admme, esikouluikaisiin lapsiin. Tarkoituksena oli
myos selvittdd, miten esikouluikaisten lasten vanhemmat ja opettajat ndkevét mai-
nonnan vaikuttavan lapsiin ja miten mainonnan suunnittelussa kohderyhmamme
huomioidaan.

Alussa késittelimme ihmisen kehitysprosesseja seka kehitykseen vaikuttavia tekijoita
kuten perhettd, kavereita ja koulua. Tamén jalkeen kasittelimme markkinointiviestin-
t&a seké sen muotoja. Tarkemmin kasittelimme mainonnan tavoitteita ja tehtavid, sen
vaikutusprosesseja ja eri muotoja sek& mainonnan suunnittelua. Viimeisené kohtana
mainonnasta kasittelimme lapsiin kohdistuvaa mainontaa. Tutkimuksen teoriaosassa
etenimme viitekehyksen mukaisesti. Viitekehyksessa erittelimme mainonnan muo-
dot, vaikutuksen ja tavoitteet sekd lapsen kehitysprosessit ja kehitysympériston.

Tutkimuksen suoritimme kvalitatiivisesti. Empiirisessa osassa tutkimme miten lapset
ymmartavét tv-mainonnan seka heille esitetyt mainokset ja mitd he niist4 ajattelevat.
Selvitimme my®ds, miten lasten vanhemmat ja esikouluopettajat kokevat nykypaivén
mainonnan vaikuttavan lapsiin.

Tutkimuksen perusteella mainonnan vaikutus tutkimuskohteena oleviin esikouluikai-
siin lapsiin on véhdistd. On kuitenkin muistettava, ettd otantamme oli melko pieni ja
lapsilla olivat hyvin erilaiset kasvuymparistot. Lasten kehittyminen sekd kasvatusta-
vat vaihtelevat. Tutkimustulokseen vaikutti vahvasti myos lasten luonne ja tutkimus-
ymparisto.

Olimme tyytyvdisia saadessamme vanhemmilta riittdvan vastausprosentin, jonka
ansiosta tutkimuksemme onnistui kyseiselld osa-alueella. Tutkimuksen tavoitteet
saavutettiin. Tutkimustulokset olivat odotustemme mukaiset, vaikka yllatyksiakin
ilmeni. Yhteenvedossa késittelimme mielestamme tarpeellisia kehittdmisideoita las-
ten kehitysprosessissa mukana oleville henkildille.
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Objective for this scholarly thesis was to find out and assess how TV advertising
affects on our target group, preschool children. Another goal was to find out how
parents and teachers of preschool children see how the advertising affects on children
and how our target group is considered in designing of advertising.

At first we treated human’s development processes and factors which affects on de-
velopment, like family, friends and school. After that we treated different forms of
marketing communications. More detailed level we handled goals and functions of
advertising, different forms of its process of influence and designing of advertising.
Finally we looked into TV advertising aimed at children. In the theory part of this
thesis we proceeded according to frame of reference. In the frame of reference we
separated different forms, effects and goals of advertising and also the development
processes and environment of child.

The research was made in qualitative method. In the empiric part of research we sur-
veyed how children understand TV-advertising, advertisements which were pre-
sented to them and what they thought about presented advertisements. We found out
also how parents and preschool teachers experience how advertising at present will
influence on children.

According to this thesis the effect of advertising to children surveyed in this research
was minor. It has to be pointed out that sampling of this survey was quite small and
children had different kind of growth milieus. The development and methods of up-
bringing of children vary. Characters of children and research environment effect
also significantly on the results.

We were satisfied with parent’s reply percent which help us to manage that part of
our research. The objectives of this research were achieved. The results were quite
expected although some surprises found also out. In the summary we pointed out
some development ideas which we thought to be important to persons dealing with
development process of children.
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1 JOHDANTO

Maailma ymparillamme muuttuu jatkuvasti. Kehitys kulkee koko ajan enemman tie-
toyhteiskunnan suuntaan. Markkinointiviestintd kehittyy ja kaikkien yritysten on
I0ydettdva omat kanavansa saadakseen &anensa kuuluville. N&in ollen myos lapset
jaavat tietotulvan jalkoihin. Tydmme sai alkunsa omasta kiinnostuksestamme seké
opettajan kannustuksesta. Mielestdmme oli tarkedd tutkia aihetta, josta voi johtua
muun muassa lasten ja nuorten lisd&ntynyt vékivaltaisuus. Taméan vuoksi halusim-
mekin tutkia miten tv-mainonta vaikuttaa esikouluikaisiin lapsiin. Materiaalina kéy-
timme laajaa teoriaa, sovelsimme kéytantoa ja kerasimme monipuolisen tutkimusma-

teriaalin.

Esikouluikaiset lapset olivat meille selked vaihtoehto rajatessamme tutkimusotos-
tamme. Kohderyhmaamme on tutkittu aikaisemmin hyvin vahén talla aihealueella.
Syyna tdhan voi olla se, ettd heidan ajatellaan olevan vield niin pienid, ettei vaikutuk-
sia juuri ole, vaikka todellisuudessa huolenaihetta on. 5-6-vuotiaat lapset ovat el&-
massadn murrosvaiheessa aloittaessaan koulutien. Tdman vuoksi halusimmekin tut-
kia, miten vahvoja vaikutuksia tv-mainonta lasten elaméaan luo. Oli myds mielenkiin-
toista kuulla, miten opettajat kokevat mainonnan vaikuttavan lapsiin sek& sen, miten

se ilmenee koulueldmassa.

Valitsimme tutkimuskohteiksemme Pyhérannan Ihoden ja Laitilan keskustan esikou-
lut. Tutkimme ongelmaa kolmesta eri nakokulmasta: esikouluikéisten lasten, van-
hempien sek& esikouluopettajien ndkokulmista. Haastattelimme lapsia, néytimme
heille nelja erityylistd mainosta sekd annoimme heidan kuvata mainoksia piirtamélla
kuvia ja kayttdmalla véreja. Vanhemmille laadimme ja lahetimme kvalitatiivisen
kyselylomakkeen. Esikouluopettajille sen sijaan laadimme henkilokohtaisen kvalita-
tiivisen kyselylomakkeen, johon saimme vastaukset tutkimuspaivdmme péaatteeksi.
Saimme mahdollisuuden haastatella myos toisen tutkimuskohteenamme olevan kou-

lun erityisopettajaa.



Alussa kasittelemme ihmisen kehitysprosesseja seka kehitykseen vaikuttavia tekijoita
kuten perhettd, kavereita ja koulua. Tdman jalkeen siirrymme kasittelem&an markki-
nointiviestintdd sekda sen muotoja. Muodoista kasittelemme tarkemmin mainontaa
sekd sen tavoitteita ja tehtdvid, vaikutusprosesseja, sen eri muotoja seka suunnittelua.
Viimeisend kohtana mainonnassa késittelemme erityisesti lapsiin kohdistuvaa mai-
nontaa.



2 IHMISEN KEHITYSPROSESSIT JA - TASOT

Kehitysteoriat kertovat kehityksen sddnnénmukaisuudesta. Ihmiset kehittyvat samo-
jen kehitysvaiheiden kautta, mutta kypsyminen ja kehitys eivat kuitenkaan ndy yksi-
I6issa samalla tavalla. Esikouluikaisten kehitystasoissa on suuria eroja. Eriaikaisuus
kuvaa paremmin yksilollistd kehitystd kuin samanaikaisuus ja ennustettavuus. Las-
tentarhaliiton tavoitteena on ollut saada alemmat ikaluokatkin esiopetuksen piiriin.
Jos néin tapahtuu, opetuksen sisaltd pitdd miettia hyvin tarkkaan lasten kehitystason
ja herkkyyskausien ehdoilla. (Brotherus, Hytonen & Krokfors 2002, 71; Tuomola, S.
2009.)

Tutkimuksessamme meidan tulee huomioida lasten eri kehitysvaiheet, koska saman-
ikaiset lapset voivat olla hyvin erilaisia. Meid&n on kiinnitettdva erityista huomiota
tutkimuksen vaativuustasoon, jotta se vastaisi lasten henkista kehitystd. Tutkimuk-

sesta tulee tehda lapsille mielekés ja ymmarrettava.

2.1 Kehitysprosessit

Eldmankaari-nimitysta kdytetddn puhuttaessa ihmisen koko eldman aikaisesta psyko-
logisesta kehityksestd. Kehityspsykologia kuvaa ja selittdd niitd kaikille yhteisia
muutoksia, joita ilmenee ihmisen eldménkaaren aikana psyykkisissa rakenteissa ja
toiminnoissa. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd yksiloiden elaménkaaret poikkeavat
toisistaan. Kehityspsykologia pyrkiikin kuvaamaan yksiléiden yhteisen kehityksen
ohella my®os sitd, miten yksil6lliset erot syntyvét ja miten yksil6llisyys ilmenee kehi-
tyksessd. Eldménkaari- ndkdkulmaan siséltyy muun muassa kasitys siitd, etta l&pi
elamén jatkuvassa muutosprosessissa mikaan kehitysvaihe ei séatele kehitysta enem-
péa kuin muut kehitysvaiheet. Kehitysprosessin tulos on aina vain yksi monista mah-
dollisista lopputuloksista. (Himberg, Laakso, Peltola, Naatanen & Vidjeskog 2000,
11-12))



Eldménkaari voidaan jaotella eri ik&kausiin. Jaottelu helpottaa kehitysvaiheiden ja
kehitystapahtumien kuvaamista. lkdkausijaotteluun liittyy myods heikkouksia. Se voi
johtaa uskomuksiin siitd, etta eri ikaryhmien valilla on suuriakin kykyjen tai muiden
psyykkisten ominaisuuksien eroja. Kehityspsykologia méarittelee elamankaaren vai-
heet neljaan paaryhmadn seuraavasti: Lapsuus 0-11v., nuoruus 12-22v., aikuisuus 23-
65v. ja vanhuus 65v. (Himberg ym. 2000, 11-12.)

Yksilon kehitysprosessi alkaa syntymaésté ja jatkuu koko yksilon elaménkaaren ajan.
Siihen vaikuttavien tekijoiden osuutta ei pystyta tarkoin erittelemadn, mutta ne voi-
daan kuitenkin luokitella kolmeen ryhméan: yksilon perimd, ymparistotekijat ja yksi-
I6n oma suuntautuneisuus ja tavoitteiden asettelu. Tdma voidaan huomata myods ku-
viosta 1. Kehitysprosessiin liittyy myds kolme eri kehittymisen osa-aluetta: kognitii-
vinen, psykososiaalinen ja fyysinen kehitys. Namé& kolme aluetta ovat kiinteasti yh-
teydessé toisiinsa. (Himberg ym. 2000, 13-16.)

/Kognitiivinen Fyysinen Psykososiaalinen \

kehitys A—N kehitys —N  kehitys / persoonalli-
N—] N—] suus
- oppiminen - liikkeet - minakasitys
- havainnot = motoriikka - tunne-eldmé
- gjattelu - kasvu - sosiaalisuus
- kieli
- muisti

= —/

Kuvio 1. Ihmisen kehitysprosessit ja niiden osa-alueet (E. Kuusela, Kehityspsykolo-

gian luentomateriaalit 2003).
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2.2 Kognitiivinen kehitys

”Kognitiivinen kehitys on tiedon késittelyyn liittyvaa kehitystd. Kognitiivisella kehi-
tyksell& tarkoitamme havaintojen, muistin, ajattelun ja kielen kehitysta.” (Himberg
ym. 2000, 13.)

Sveitsildinen Jean Piaget on luonut teorian ajattelun kehittymisestd. Hanen mukaansa
ajattelu kehittyy vaiheittain. Mitdan vaihetta ei voi hypata yli. Kuhunkin vaiheeseen
liittyvat tietyt ominaisuudet ja muodot, jotka seuraavissa vaiheissa muuttuvat ja ke-
hittyvat. Piagetin mukaan sensomotorinen vaihe on 0-2-vuotiaana. Talloin lapsi kéayt-
t&4 aistejaan ja lihaksiaan hankkiakseen kokemuksia. Tassé vaiheessa lapsen toimin-
tamallit laajentuvat ja tarkentuvat seké késitys esinemaailman pysyvyydesta kehittyy.
Tama tarkoittaa sitd, ettd lapsi ymmartaa esineiden ja ihmisten olemassaolon vaikkei
niitd nakisik&an. Lapsi rakentaa itse kasityksensd ympéardivastd maailmasta. Esiope-
rationaalinen vaihe eli leikki-ikd on 2-6-vuotiaana. Talléin yksil6 suoriutuu loogises-
ta ajatteluoperaatiosta kayttamélld kokemuksiaan. Kyseisessé ikdvaiheessa lapsi pys-
tyy huomioimaan vain yhden ominaisuuden kerrallaan ja siksi hén selittdd tapahtu-
mat tdman ainoan tekijan perusteella. Konkreettisten operaatioiden vaihe on 6-12-
vuotiaana. Kouluikéinen lapsi hallitsee useita loogisia tehtévia, vaikka ajattelu onkin
edelleen yhteydessa konkreettisiin esineisiin ja tilanteisiin. Tédssa vaiheessa lapsen
ajantaju muuttuu todellisemmaksi ja han pystyy hahmottamaan muun muassa kasit-
teet menneisyys, nykyhetki ja tulevaisuus. Lapsi kykenee havainnoimaan ympéristo-
aan saaden sieltd mallia omaan toimintaansa. Lapsi alkaa siséistdd normeja ja moraa-
likasitteitd sekd kykenee soveltamaan niitd uusiin tilanteisiin. Varhaisessa kouluidssa
oleva lapsi kykenee muodostamaan mielessadn luokkia ja sarjoja sek&d ymmartdamaén
suhteita, jotka muodostetaan samanaikaisesti useammalla perusteella. Jos lapsella on
riittavasti kokemuksia jostakin yksittdisestd asiasta, h&n muodostaa siitd saannon.
Tallaista paattelyé kutsutaan induktiiviseksi paattelyksi. Téssa kehitysvaiheessa lapsi
ei kuitenkaan osaa viel& erottaa ajattelua ja havaitsemansa eli omien olettamustensa
ja tosiasioiden eroja. Taman vuoksi lapsi voi jattaa tosiasiat huomioimatta ja tulkita
ne tavalla, jotka sopivat hdnen mielikuviinsa. Viimeinen kehitysvaihe on muodollis-

ten operaatioiden kausi 11-12-vuotiaista eteenpdin. T&allgin nuori ei ole en&da sidok-
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sissa havaintoihin vaan osaa pohtia mahdollisuuksia ja rakentaa niisté teorioita.
(Himberg ym. 2000, 39-48 ; Hoppu 1997, 35-36.)

Tutkimuksessamme oleva kohderyhma sijoittuu esioperationaaliseen sekd konkreet-
tisten operaatioiden vaiheisiin. Esikouluikdinen lapsi on idltd&n 5-7-vuotias. Tutki-
musta tehtdessd meidan tulee tutustua lapsiin ja huomioida heidén kehitystasonsa.
Tutkimukseen vaikuttaa vahvasti lapsen mielikuvitus ja hénen sosiaalinen kéyttay-
tymisensa vieraassa tilanteessa. On siis otettava huomioon tutkimusymparisto ja tut-

kimustilanne, koska niiden vaikutus lopputulokseen on merkittava.

Tutkimusaiheen kannalta lapsen kognitiivinen kehitys on keskeisinta. Talla kehitys-
vaiheella onkin todettu olevan vaikutus lapsen tulkintakykyyn. Lapsi kehittyy nope-
asti 1dn myotd, mutta samalla hanen altistumisensa mainonnalle kasvaa. Mainoksille

altistumisen vaikutuksia on kuitenkin vaikea maaritella. (Hoppu 1997, 32; 52-53.)

2.3 Psykososiaalinen kehitys

”Psykososiaalinen kehitys kasittdd yksilon kokonaispersoonallisuuden ja hanen vuo-
rovaikutussuhteittensa kehityksen. Sen tarkedn osa-alueen muodostaa minékasityk-
sen kehitys.” (Himberg ym. 2000, 13.)

Psykososiaaliseen kehitykseen kuuluu vuorovaikutus- eli kiintymyssuhteet, joita voi
olla kolmea erilaista. Turvallisesti Kiintynyt lapsi uskaltaa osoittaa myonteiset ja kiel-
teiset tunteensa. Hanell& on tunne siitd, ettd hantd rakastetaan. Turvattomasti kiinty-
neet lapset kokevat saavansa vanhempien huomion kayttdytymalla negatiivisesti.
Néiden lasten vanhemmat ovat usein passiivisia suhteessa lapseensa. Vanhemmat
saattavat kayttaytya valinpitamattomasti kun lapsi ilmaisee laheisyydenhalunsa, mut-
ta vastaavat kuitenkin lapsen kielteisiin tunteisiin. Valttelevassé kiintymyssuhteessa
lapset vélttavat Kielteisten tunteiden osoittamista, koska ovat huomanneet niiden saa-
van vanhemman suuttumaan ja jopa torjumaan hénet. Kiintymyssuhde, jonka lapsi
on rakentanut &itiinsa, vaikuttaa ilmeisesti lapsen myéhempiin vuorovaikutussuhtei-
siin. (Himberg ym. 2000, 50-55.)
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Ihmisen minékésitykseen liittyy ydinmina (Kuvio 2.), joka sisaltdd sanattoman tiedon
itsestd. Erilaiset psyykkiset uskomukset ja mekanismit suojaavat ydinmindé loukka-
uksilta ja kielteisten tunteiden pd&syn tietoisuuteen. Lapsen mindkésityksen ydin
muodostuu varhaisten ithmissuhteiden perustalle ja j&a tiedostamattomaksi. Tietoinen
ja sanoin ilmaistavissa oleva minakésitys muodostaa minuuden kuoren. Se sisaltaa
erilaisia mindkuvia, jotka ovat késityksia siitd, millaisena lapsi kokee itsensa. Miné-
kasitykseen kuuluu myos ihannemind eli millainen lapsi haluaisi olla ja mité piirteita
hé&n vanhemmissaan ihailee. Lapsi havaitsee vanhempiensa tavoitteet ja sisallyttaa
my06s ne omaan ihannemindénsa. Itsetunto ja siihen kuuluva itsearvostus eli yksilon
tulkinta arvostaan ja késitys siitd, miten han uskoo selviytyvansé haasteista ja ongel-
mista liittyy laheisesti minéké&sitykseen. Yksilon itsetunto vaikuttaa voimakkaasti
siithen, miten yksilo kokee oman vaikutuksensa eldmansé tapahtumiin. Maailmanku-
va pitaa sisallaan yksilon muodostamat sisdiset mallit maailman kokonaisuudesta.
(Himberg ym. 2000, 71-73 & 144.)

YDINMINA
YMPARISTO SUGJA-
VYOHYKE
- - SELVIYTY-
sanallinen tieto MISKEINOT
uskomukset
Maailmankuva/ sanaton
minakasitys tieto itsestd

L7

| asenteet itseen

asenteet ulkomaailmaan

\11/

Kuvio 2. Ihmisen minékaésitys ja sen osat (Himberg ym. 2000, 72).
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Lapsen persoonallisuus on vaikuttava tekija tutkimuksessamme. Jos lapsi vierastaa ja
pelkd& uusia tilanteita, se voi vaikuttaa tutkimuksemme lopputulokseen. Esimerkiksi
ujolta lapselta voi olla haastavaa saada todenmukaisia vastauksia, jos hédn kokee tut-
kimustilanteen ahdistavaksi ja jannittavéksi. Vilkas ja rohkea lapsi saattaa tuntea
tutkimustilanteen liiankin mukavaksi. Hairitsevasta kaytoksesta johtuen hén ei valt-
tamatta kykene keskittymadn itse tutkimukseen. Tutkimusta suunniteltaessa on huo-
mioitava lasten erilaisuus ja jokaisen tutkimuksessa olevan lapsen luonne. Tilanteesta
on tehtava miellyttédva ja on ajateltava jokaista tutkittavaa omana persoonanaan. Tut-
kimus ei saa vahingoittaa lapsen minakaésitysta eika vaikuttaa hanen ihannemindansé
tai kayttaytymiseen. Lasta on rohkaistava ja vakuutettava ettd hanen mielipiteensa ja

tuntemuksensa ovat oikeita.

2.4 Fyysinen kehitys

”Fyysinen kehitys kasittaa niin kasvun kuin liikkeidenkin kehityksen” (Himberg ym.
2000, 13).

Kasvun, kypsymisen ja oppimisen yhteisvaikutuksesta kehittyvat lapsen liikesuori-
tukset. Monet motoriset taidot eli liikkeet kehittyvat ja ilmentyvét ilman harjoittelua,
mutta harjoittelusta on kuitenkin hy6tyd. Kun aikuinen ohjaa harjoittelua, se parantaa
lapsen lihaksistoa ja luo pohjan myéhempien liikkeiden omaksumiselle. Motorinen
kehitys etenee vaiheittain. Lapset saavuttavat tietyt kehitysvaiheet eri-ikaisind. Kehi-
tysvaiheista ensimmaéisena saavutetaan karkea motoriikka, jolloin lapsi oppii hallit-
semaan suuret lihaksensa seké liikkeiden perusmallit. Toisena saavutetaan hienomo-
toriikka, jolloin kehitys etenee kokonaisvaltaisista toiminnoista tdsmallisiin suorituk-
siin. Tdssa vaiheessa lapsi alkaa hallita muun muassa silmien ja kaden lihaksia seka
niiden yhteistoimintaa. Yksilén fyysinen kehitys vaikuttaa voimakkaasti kognitiivi-
seen ja psykososiaaliseen kehitykseen. Esimerkiksi jos lapsi oppii varhain kavele-
mé&an, han laajentaa nopeasti kognitiivisia kokemuksiaan saaden samalla huomiota
vanhemmiltaan, koska varhaista kévelemaan oppimista yleensa arvostetaan. (Him-
berg ym. 2000, 13-14 ; 34-35.)
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Pihaleikkeihin kannattaa panostaa ja heratelld niit4 henkiin vaikka ne mallinsa medi-
asta hakisivatkin. Leikkiessddn lapsi kehittdd henkisid valmiuksiaan kuten ajattelu-,
jarjestely- ja suunnittelukykya. Vaikka leikit olisivat valilla hurjiakin, se kehittaa
lapsen fyysisia valmiuksia ja taitoja seké& harjaannuttaa motoriikkaa. Myds ymparis-
ton vaikutus on huomattavaa leikeissa ja harrastuksissa. Ympadristo voi luoda haastei-
ta ja mahdollisuuksia. Jos lapsi esimerkiksi kasvaa l&helld vettd, on melko varmaa,
etta han oppii varhain uimaan. (Himberg ym. 2000, 35 ; Lehtipuu 2006, 57-58.)

Kouluikéisen fyysinen kehitys on hitaampaa kuin leikki- tai murrosikaisten kehitys.
Tasta syysté kouluikaisen kehon hallinta paranee ja motoriset taidot kehittyvét. Kui-
tenkaan aivojen biologinen kehitystaso ei vield ole taydellinen. Liikunnallisesti aktii-
visten lasten taidot kehittyvat nopeammin kuin muiden. Kouluikainen kykenee mo-
nipuolisiin liikuntasuorituksiin, kuitenkin nopeuksien ja etdisyyksien arvioiminen on
hanelle vield haastavaa. (Anttila, Eronen, Kallio, Kanninen, Kauppinen, Paavilainen
& Salo 2005, 98-100.)

Lapsen fyysinen kehitys ei ole vahvasti vaikuttava tekija tutkimuksessamme. On
kuitenkin mahdollista ett4 lapsi on omaksunut jonkin hahmon idolikseen, jota han
matkii tietyissa tilanteissa. Sen vaikutus tutkimukseemme voi olla merkittava. Tut-
kimuksessamme merkittavaa fyysisen kehityksen kannalta voi olla kuitenkin se, mi-
ten paljon lapset harrastavat. Harrastusten maéaralla voi olla tekemista television kat-

selun mééaran kanssa.

3 LAPSEN KEHITYSYMPARISTO JA MEDIA

Kehityksen saatelijat ja kehitystd ohjaavat tekijat voidaan luokitella kolmeen ryh-
méaan. Ensimmainen padtekija on perimd, joka ohjaa yksilon kypsymista ja fyysista
kasvua. Perimd vaikuttaa myos psyykkisten ominaisuuksien kehittymiseen. Toinen
vaikuttava tekija on ymparistd. Ymparistotekijoihin kuuluvat fyysinen ymparistd
seka sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat. Naista tekijoista tarkeimpané voidaan mainita
perheen kasvatusymparistd. Kolmas kehitykseen vaikuttava péatekijé on yksiléon oma
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suuntautuneisuus, tavoitteiden asettelu ja niiden saavuttaminen. Kuvio 3. havainnol-

listaa edell& olevan teorian. (Himberg ym. 2000, 16.)

KEHITYKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Perimé Ympéristd Yksilén suuntautu-
neisuus

Kuvio 3. Kehitykseen vaikuttavat tekijat (Himberg ym. 2000, 16).

Medialla on suuri rooli lasten arjessa. Puhutaan jopa media- tai verkostolapsuudesta,
silla lapset ovat osallisina monissa viestintaverkoissa. Lapset kohtaavat median kaik-
kialla toimintaympéristossaan, kuten kotona, kavereiden ja tuttavien luona, harrastus-
toiminnassa, koulussa ja koulumatkoilla. Niin sanottuja mediakohtaamisia voi kertya
péivittdin useita, esimerkiksi television, tietokonepelien, internetin, kdannykén ja mai-
nosten parissa. Mediaympéristd muokkaa lapsen identiteettid, sosiaalistaa seké kas-
vattaa. Lastenhuonetta, vaatteita, leikkikaluja ja leikkeja seuratessa voi huomata me-
dian vaikutuksen lasten elamé&ssa. Erilaiset mediahahmot ja —siséllot ovat vahvasti
nakyvilla edelld mainituissa asioissa seké lasten itseymmarryksessd, maailmankuvas-
sa ja arvoissa. Nain ollen tdytyy muistaa, ettei median vaikutus lopu television sul-
kemiseen. (Martsola & Makeld-Ronnholm 2006, 31 ; Pentikdinen, Ruhala & Niinistd
2007, 17 & 76.)

Median eri vaikutuksista on Kiistelty ja niitd on myos tutkittu paljon. Suurimpia tut-

kimuskohteita ovat olleet median vaikutus sosiaaliseen toimintaan, kuten aggressiivi-
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suuteen. Median vaikutuksia on mahdollista mitata tutkimalla ké&yttaytymistg, asen-
teita sek& fysiologisia ja toiminnallisia muutoksia. Kuitenkaan suoranaista median
vaikutusta muun muassa kéayttaytymiseen on vaikea selvittdd. (Mustonen 2001, 55-
56.)

Median vaikutus voi olla sekd positiivista ettd negatiivista. Sama median véline voi
koitua toiselle harmiksi, mutta toiselle hyddyksi. Media voi tyydyttda ja vaikuttaa
tiedollisiin, tunneperdisiin ja sosiaalisiin tarpeisiin. Media voi tarjota lapsille muka-
vaa viihdykettd ja tietoa. Se tarjoaa myds mahdollisuuden harjoitella ja kokea erilai-
sia tunteita. Pienikin lapsi voi saada mediasta oppia perustunteiden harjoitteluun,
kuten iloon ja suruun. Yleensa lasten median kayttd pysyy kohtuullisena ja sujuu
ongelmitta. Se tuo kuitenkin haasteita lasten kasvatukseen. Lasten kyky ymmartaa ja
sisdistdd median kokonaisuutta ja tulkita sitd, on rajallinen. Jotta lapsi pystyisi sdilyt-
tdmain mediamaailmansa turvallisena ja oppiakseen taitavaksi median kayttajéksi
han tarvitsee siihen aikuisen tukea ja ohjausta. (Mustonen 2001, 170 ; Pentikdinen
ym. 2007, 76.)

3.1 Koti, vanhemmat ja media

Wahlgren (2006, 604) lainaa Martti Lutheria, jonka mukaan: ”Lapsen kutsumus on
olla lapsi, eika lapsi muuta haluakaan kuin olla lapsi.” Vanhemman sukupolven tér-
ked tehtava on antaa lapselle hénen lapsuutensa ja huolehtia siitd. Lapsella on oikeus
turvalliseen lapsuuteen. Koti on seka fyysisesti ettd psyykkisesti suojan antaja. Eri-
tyisesti pieni lapsi kokee kodin konkreettisesti paikkana, jossa on turvallinen olla.
Perhe on yleenséd yksilon eldmdsséd ensimméinen valine ulkopuoliseen maailmaan.
Varhaisimmassa lapsuudessa lapsen huoltaja on hé&nen tarkein henkilonsg, josta he
ottavat mallia. Perheen tehtdvana on kehittédé lapsen vuorovaikutustaitoja ja séédella
hénen tunne-elamaansa. Esikouluikdinen lapsi on usein tdynna epéluottamusta kai-
kesta. Hén etsii epatoivoisesti yhtendisyytta ja tarvitsee tuekseen vanhempansa ja
kavereitansa. Koulun aloittaminen on lapselle uusi ja pelottava tilanne. Lapsi hakee
huomiota myos opettajalta, joka antaa tarkeédn turvallisuuden tunteen. (Antikainen
1998, 148-150 ; Martsola & Makel&-Rénnholm 2006, 181-182.)
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Lain mukaan alle 18-vuotias lapsi on alaikdinen. Tama tarkoittaa sitd, ettd lapsen
huoltaja on vastuussa lapsestaan taysi-ikaisyyteen asti. Alle 12-vuotias lapsi ei ole
kypsa tekemdén valintoja itsendisesti, eikd hanen voida olettaa kantavan vastuuta
teoistaan. Osa lasten mediasuojelun vastuusta kuuluu my®ds tv-kanaville, median toi-
mijoille ja kuvaohjelmien tuottajille. Vanhempien on suojeltava lastaan, koska he
ovat hé&nen lapsuudestaan vastuussa. Téllaisesta kasvatuksen osa-alueesta voidaan
kayttdd termid mediakasvatus. Mediakasvatuksessa pyritddn vaikuttamaan yksilon
median kayttoon. Mediakasvatuksessa harjoitellaan myos mediataitoja kuten kykya
hankkia tietoa mediasta, lukea, eritelld ja tulkita erilaisia mediatekstejd, arvioida ja
analysoida vastaanottamaansa tietoa ja hallita medialaitteita. Mediakasvatusta van-
hempien liséksi toteuttavat lapsen ystavat, muut aikuiset, koulu ja péivakoti. Eniten
mediasuojelua tarvitsevat 3-5-vuotiaat lapset, mutta 4-7-vuotiaat reagoivat siihen
herkimmin. Vanhempien on muistettava olla lapselleen esimerkillinen malli. On hy-
va rajoittaa lapsen tv:n katselua ja internetin kayttdd, kuitenkin oman harkinnan tur-
vin. Sara Sintonen (2000, 47) toteaa vuonna 2002 teettdmén pienimuotoisen tutki-
muksen mukaan, ettd 5-6-vuotiaat lapset katselevat televisiota noin tunnin paivassa.
Tutkimuksessa l&hetettiin lasten koteihin seurantalomake, johon vanhemmat Kirjasi-
vat viikon ajan muun muassa lasten kayttdman ajan television katseluun ja suosi-
tuimmat ohjelmat. Taman tutkimuksen mukaan lasten lempiohjelmia olivat lastenoh-
jelmat, mutta myos aikuisten sarja ”Salatut elaméat” 16ytyi 5-6-vuotiaiden listalta.
Vanhempien on seurattava ja oltava lasné kun lapsi on tekemisissd median kanssa.
Vanhempi kasvattaa oman lapsensa parhaaksi katsomallaan tavallaan. Sosiaali- ja
terveysministerio esitti vuonna 2005, ettd media-alan on huomioitava vastuu lapsen
turvallisuudesta. Yhteiskunnan tulee ottaa vastuuta mediasuojelusta lasten tasa-arvon
huomioiden. (Martsola & Makela-Rénnholm 2006, 26-27, 83-84, 137-139, 186-187 ;

Sosiaali- ja terveysalan tutkimus- ja kehittdmiskeskus 2008, 9.)

Mediakasvatus voi olla hauskaa. On muistettava, ettd jo esikouluikaisen kanssa voi
keskustella mainoksista ja niiden tarkoituksista. Opittuja taitoja voi soveltaa muun
muassa arkeen. Mainokset ovat median eliitti&, taidokkaasti toteutettuja ja viihdytta-
vid. Hyvad mainontaa on mukava katsoa, ei siis ihme, ettd television katseluun keski-
tytddn myos mainoskatkoilla. Mainontaa tulee monesta suunnasta. Tamén vuoksi
maadrétietoinen ja johdonmukainen vanhemmuus mainonnan maailmassa vaatii sitke-

yttd. Kasvatuskulttuurimme on tdynnd epétietoisuutta, joka vaikuttaa kasvattajiin.
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Television hallitsemassa viestintdympadristossa kasvatus on haasteellista. Rajojen
vetdminen lapsille on aikuisten tehtdva. Heidan pit4é avata lapsille mainosten kielta
ja muistuttaa, ettd kaikkea kivaa ei tarvitse omistaa tai saada. (Koivu, P. 2008 ; Leh-
tipuu 2006, 56, 180-182.)

Turvattomasti kiinnittynyt lapsi (ks. luku 3.3) on hyvin haavoittuva median luomille
mielikuville. Ratkaisut ohjelmatarjonnasta ja ikasuosituksista ovat yleensa tehty vah-
vemman lain mukaan, padasiallisesti terveen lapsen sietokyvyn mukaiseksi. Taman
vuoksi erityisesti herkén lapsen vanhemmilla taytyy olla kova tahto ja kyky hallita
kaukosaadinté ja néin suojella lastaan turhilta &rsykkeilté. (Lehtipuu 2006, 105.)

Pieni lapsi seuraa tarkasti hanelle tarkeiden ihmisten valintoja ja imee merkityksia
ymparistostaan. Han rakentaa niista tulkintoja, millainen ihmisen tulee olla ja miten
elamé&a kannattaa el&d&. Perhe on lapselle keskeinen kulutusyksikko. Lapset vaikutta-
vat kulutuspaatoksiin toivomalla ja kinuamalla. He tekevat myos itsendisia ostopaa-
toksid. Kuluttamisen paine nayttda tekevéan ihmisistd vahemman tyytyvaisia ja kas-
vuikdiselle se aiheuttaa jopa ahdistusta ja masennusta. Lastentarviketeollisuus raken-
tuu halulle antaa lapselle parasta. Se, mitd lapsi todella valitsisi, ei kuitenkaan aina
ole ostettavissa. Markkinoinnissa hyddynnetédan lapsen kehityksen herkkyyskausia.
Herkkyyskausilla tarkoitetaan kausia, jolloin lapsi on altis omaksumaan erilaisia vi-
rikkeitd ja oppimaan tiettyja taitoja. Jo puolivuotias tunnistaa eri tuotemerkkej, joten
nain lapselle rakentuu vaivihkaa mieltymyksié joita vanhemmat saattavat pitaa lap-
sen omina valintoina. (Himberg ym. 2000, 19-20 ; Kuusisto, R. & Pulliainen, A.
2008.)

3.2 Koulu ja media

Vanhempien lisaksi opettajat ovat tarkedssa roolissa lasta suojaavan mediakasvatuk-
sen toteuttamisessa. Lapsen on joskus helpompi puhua vaikeista asioista tai pelois-
taan opettajalle kuin omille vanhemmilleen. Tukholmassa vuonna 2003 jarjestetyssa
SAFT-kongressissa Strakstrud Elisabeth esitti tutkimuksensa tuloksen, jonka mukaan

opettajan puoleen kaantyvé lapsi haluaa usein jakaa niin sanotun kielteisen mediako-
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kemuksen. Tutkimuksen mukaan eniten tallaisia kokemuksia olivat saaneet 8-10-
vuotiaat lapset (62 prosenttia kaikista vastaajista). Lasta suojaavassa mediakasvatuk-
sessa on huomioitava kaikki osapuolet, jotka edesauttavat siind. Tarke&&d on, etta
opettajat ja vanhemmat saavat realistista tietoa lasten median kaytdsta ja sen riskeis-
td. On myos muistettava kannustaa lasta kertomaan aikuiselle omista kokemuksis-
taan. (Martsola & Makel&-Ronnholm 2006, 148-150.)

Katri Sarmavuoren vuonna 1992 johtamassa tutkimusprojektissa todettiin, etta televi-
siokatselun mé&ara oli yhteydessd péasééantoisesti negatiivisiin asioihin, kuten heik-
koon koulumenestykseen, koulussa viihtymattdmyyteen, kiusaamiseen ja sopeutu-
misvaikeuksiin. Kuitenkin havaittiin, etta television katselun maara oli yhteydessa
vanhempien kiinnostukseen lapsen kouluty6té kohtaan ja kommunikaatioon lapsen ja
vanhempien Vvélill4&. Todenn&koisimmin lapsen heikko menestys koulussa ja kaikki
Kielteinen suhtautuminen kouluty6hon oli enemman sidoksissa lapsen perhetaustaan,
josta television katselun maaré oli riippuvainen. Koulun kannalta lasten mediankéyt-
t6 on ongelmallinen alue. Keskustelu lasten kanssa voi olla vaikeaa, silld opettajan
tulisi olla lasta tukeva kasvattaja, joka ei kuitenkaan saa kyseenalaistaa vanhempien
kasvatuskéaytantjd. Toisaalta vanhemmat kaipaavat ja tarvitsevat tietoa ja tukea las-
ten mediasuojeluun. Esimerkiksi vanhempainillat ovat hyvia hetkia kasitell& lapsen
mediakdytantda ja tutustua paremmin mediakasvatukseen. (Martsola & Makela-
Roénnholm 2006, 196 ; Werner 1996, 179-180.)

Jo esiopetuksen opetussuunnitelman perusteissa on huomioitu mediakasvatus. Jos
todella halutaan ehkaista lapsiin kohdistuvia riskejd, ala-asteen paatyttya on liian
myoOhéistd aloittaa lasta suojaava mediakasvatus. Mediakasvatuksessa korostetaan
tutustumista mediavélineisiin ja niiden k&yttdmiseen, jolloin lapsen kanssa pitéisi
keskustella muun muassa kuvien merkityssisalloista. Aanimaailman seka musiikin
vaikutukseen viestinndssa pitdisi myos tutustua. Lasta pitéisi kannustaa ilmaisemaan
ajatuksiaan ja tunteitaan. Tamén pyrkimyksend on lapsen kulttuurisen identiteetin
vahvistaminen sekd oman kulttuuriperinndn ymmartdminen. (Kotilainen, Hankala &
Kivikuru 1999, 32-36 ; Martsola & Mékeld-Ronnholm 2006, 136 ; Pentikéinen ym.
2007, 104.)
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Tutkimuksemme kohderyhmé 5-7-vuotiaat lapset voivat hyotyd mediakasvatuksesta,
jos se tehdaan lapsen nakokulmasta ja leikin avulla. Esikouluikaisille lapsille, jotka
eivét jaksa keskittya opetukseen, tulee jarjestdd mahdollisuus leikkiin. Leikissa lapset
harjoittelevat erityisesti alyllisia kykyjaan. Leikin lisaksi esikouluikdinen lapsi oppii
myds pienten oppituokioiden ja tyotehtdvien avulla. Esiopetuksen eri toiminnoille on
ominaista lasten luontaisen tutkimisen halun hyodyntdminen. Suomessa jo esikou-
luikéisille opetetaan muun muassa tietokoneen kayttod. Taméa on realistista, kun ote-
taan huomioon, ettd jo leikki-idssa oleva lapsi kéyttaa tietokonetta runsaasti. (Brothe-
rus, Hytonen & Krokfors 2002, 185, 202-203 ; Martsola & Makela-Rénnholm 2006,
135-136.)

Media ja sen kulttuuri voidaan kokea kasvatuksen voimavarana. Muun muassa esi-
kouluopettajien tulee tiedostaa median tarjoamat mahdollisuudet sekd niiden uhat,
joilta heidan tulee suojella pienté lasta. Kasvattajien on hankittava ja saatava ajan-
kohtaista tietoa lasten mediakasvatuksesta. Mediakasvatus on kasvattajien ja perhei-
den yhteinen tarked kasvatustehtavé. (Sosiaali- ja terveysalan tutkimus- ja kehitta-
miskeskus 2008, 6.)

3.3 Kaverit, leikki ja media

Esikouluidssa kaverien merkitys on suuri. Normaalisti lapsella on yhdestd neljaan
hyvéé kaveria. Ystavat ovat useimmiten samaa sukupuolta ja samanikaisid. Perheen-
jasenten lisaksi malleina ovat lapsen ystévat. Ystavien vaikutus on vahva, joten on
huolehdittava siitd, millaisia malleja lapsi ympéristossaan seuraa. Lapsen itsetunto
kehittyy ystavien avulla. Vanhempien tulee huomioida lapsi, kun héan alkaa tutustua
uusiin ihmisiin. Ystdvat jakavat riemun ja surun hetket sekd lohduttavat. Ystavén
kanssa lapsi voi jakaa myos kokemuksia, reaktioita ja tuntemuksia mediasta. (Him-
berg ym. 2000, 62-63 ; Martsola & Makeld-Rénnholm 2006, 181-185.)

Media sisaltyy osaksi myos lasten leikkimaailmaan. Lapset ottavat ainekset leik-
keihinsd ymparistostaan. Leikki kuuluu lapsen eldmadn. Leikkien siséllot kertovat

siitd, miké& lasta kiinnostaa ja mité vaikutteita han ymparistdstdén saa. Media vaikut-
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taa lasten keskindisiin suhteisiin leikkiyhteisossa. Televisio voi korvata lapsen ysté-
van silloin, kun tdma ei ole lasné. Televisionkatselu ei kuitenkaan heikennd lapsen
sosiaalisia taitoja tai suhteita toisiin, koska leikkiminen on useimmiten lapselle mie-
lekkddmpad toimintaa. 5-7-vuotiaat lapset keskustelevat keskendédn mediasta melko
sédannollisesti. Katselukokemuksia jaetaan ja niitd sovelletaan leikkeihin ja harrastuk-
siin. Niin piirileikeissa kuin medialeikeissékin lapset kayttavat usein televisionahmo-
ja. He puhuvat monesti hahmosta joka on pahin. Lapsilla on leikin kautta mahdolli-
suus sitoa kokemansa asiat kaytantoon. Leikissa he voivat kokeilla asioita, joihin
heilld ei vield k&ytdnndssé ole mahdollisuuksia, esimerkiksi autolla ajamiseen tai
itsendiseen matkusteluun. Leikin avulla lapsi voi hallita ymparist6dan haluamallaan
tavalla ja séadelld itse omaa toimintaansa. Taman vuoksi erityisesti onnistumisen
kokemukset ovat tarkeitd ja merkityksellisia. Leikin vaikutusta ja merkitysta lapsen
kehitystekijdna on arvioitu tarkedksi. Leikin on tutkittu vaikuttavan merkittavasti
lapsen sosiaaliseen kehitykseen. (Hakkarainen 2002, 109-113 ; Hogstrom & Saloran-
ta 2001, 39 ; Kauppila, Kuosmanen & Pallassalo 1991, 54 ; Pentikdinen ym. 2007, 41
; Werner 1996, 106-108.)

Lapsi tyostaa oppimistaan keskittyneen leikin avulla. Leikki tuottaa iloa, mutta se on
myos vélttdmatontd elamantaitojen ja mielenterveyden kannalta. Perinteisesti lapsen
leikki on saanut aineksensa aikuisen tyon seuraamisesta, mutta nykyisin ty6 on siir-
tynyt pois lapsen nakyvilta. Kotiviihteen aiheuttama taustahély ja perheen vapaa-ajan
kayttdminen kuluttamiseen ovat heikenténeet keskittyneen leikin asemaa. Kun leikki
vaarantuu, lapsen kriittinen ajattelu ja aloitteellisuus jaévét heikoiksi ja median vai-
kutus vahvistuu. Nyt on alettu pohtia, millaisia kansalaisia markkinahuuhtelussa kas-
vaa. Markkinat ovat oivaltaneet leikin ja lelujen arvon. Esimerkiksi elokuvien hah-
moleluilla lapset kuitenkin vain I&hinnd toistelevat nakeméénsa. Tallaisen leikin jal-
keen lapsi odottaa kylldstyneend muiden keksivan hénelle jotain uutta tekemista.
(Kuusisto, R. & Pulliainen, A. 2008.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin lopullinen paatavoite on myydéa kuluttajalle tuote tai palvelu. Se néh-
daan prosessina, jonka tarkoituksena on luoda ja ylléapitaa pitkaaikaisia asiakassuhtei-
ta. Markkinointiviestinnan (Kuvio 4.) avulla on mahdollista tiedottaa kohderyhmélle
ostopaatostd edistavastd tiedosta. Markkinointiviestinndn avulla voidaan vaikuttaa
kuluttajaan ja halutun paatoksen syntymiseen. Markkinointiviestintd on jatkuvaa,
kokonaisvaltaisesti johdettua ja pitkajanteistd ostopéaatoksen tekijoihin kohdistuvaa
toimintaa. Sen tarkoituksena on kertoa tuotteesta, palvelusta seké niiden ominaisuuk-
sista. Markkinointiviestintd pyrkii aikaansaamaan myonteistd mielikuvaa kohteesta
siten, ettd kuluttaja tekee mydnteisen ostopadtoksen. Markkinointiviestintd jaetaan
neljdédn ryhmaan: Myyntityéhon, mainontaan, myynninedistdmiseen ja suhdetoimin-
taan. Erot ndiden tekijoiden vélilld ovat pienid. Varsinkin mainonnan ja myyn-
ninedistdmisen ero on vaikeasti maariteltavissa, koska useasti mainonta liittyy Kiinte-
asti myynninedistdmistoimenpiteisiin. Viestintdkeinojen kéayttd ja painotus maaray-
tyy kohderyhmien, yrityksen toimialan sek& tuotteen mukaan. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2004, 274 ; Hoppu 1997, 6 ; Lahtinen & Isoviita 2001, 171-173 ; Raninen &
Rautio 2003, 170 ; Siukosaari 1997, 15-18.)

MYYNNIN- '

EDISTA-
MINEN, SP

TIEDOTUS- JA
SUHDE-
TOIMINTA, PR

Kuvio 4. Markkinointiviestinta kilpailukeinona (Bergstrom & Leppénen 2004, 273).
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Markkinointiviestinnén osa-alueista henkilokohtainen myyntity0 tarkoittaa myyjan ja
asiakkaan valistd vuorovaikutusta, jossa myyjé auttaa asiakasta paatyméén oikeaan
ostopaatokseen. Henkilokohtainen myynti on ratkaisevaa tavoitteiden saavuttamisek-
si, joita ovat esimerkiksi tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteet.
Myyntihenkildstd on tarkeimmaéssa asemassa yrityksen ja asiakkaan vélisessd suh-
teessa. Asiakkaan tarpeet ja ongelmat luovat pohjan myyntitoiminnalle. Myyjén teh-
tdvana on ratkaista asiakkaan ongelmat ja tayttaa tarpeet ja kertoa, miten juuri hénen
yrityksensa tuotteet tai palvelut voivat auttaa ndisséd ongelmissa. Myyntity6 on teho-
kasta, mutta sitd on vaikea kéyttdd myytdessa suurelle joukolle. (Isohookana 2007,
133)

Markkinointiviestinndn toinen osa-alue on myynninedistdminen, josta kaytetddn
my0s nimityksid menekinedistdminen ja SP (Sales Promotion). Myynninedistdmisel-
I4 tavoitellaan jakeluportaan liséamistd, myyjien resursseja sekd halua myyda yrityk-
sen tuotteita ja palveluita. Myynninedistdmisella halutaan vaikuttaa kuluttajien osto-
halukkuuteen ja ostopaatoksiin. Myynninedistdminen taydentdd muita markkinointi-
viestinnan alueita. (Isohookana 2007, 161-162.)

Tiedottaminen markkinointiviestinndssd tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka koskee
yrityksen tuotteita ja palveluja ja jonka kohderyhménd ovat asiakkaat tai jokin muu
ostopaiatokseen vaikuttava taho. Tiedotustoiminta voidaan jakaa kahteen osa-
alueeseen: yrityksen omaan tiedotustoimintaan ja julkiseen tiedotustoimintaan. Yri-
tyksen omassa tiedotustoiminnassa yritys paattaa itse kohderyhménsd, sanoman,
ajankohdan ja niin edelleen. Julkisessa tiedotustoiminnassa yritys kohdistaa tiedotuk-
sen mediaan ja toimittajiin. Tiedottamisen, kuten muidenkin markkinointiviestinnén
osa-alueiden lopullisena tavoitteena on vaikuttaa tunnettuuteen ja myyntiin. (Isohoo-
kana 2007, 176-177.)

Seuraavaksi tulemme kasitteleméddn tarkemmin mainontaa ja sen muotoja, koska

tutkimuksemme liittyy tv-mainontaan ja sen vaikutukseen.
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5 MAINONTA

Mainonta on osa markkinointiviestintdd. Se on maksettua, tavoitteellista tiedottamis-
ta, joka yleensd kohdistuu suureen ihmisjoukkoon. Mainonta taht&a
myynninedistamiseen, eli tavoitteena on myyda joko heti tai myéhemmin. Sen ta-
voitteena on tehdad tunnettavuutta seké& edesauttaa ja aikaansaada myyntid. Mainon-
nan avulla luodaan brandeja eli tavaramerkkien ja tuotteen muiden aineettomien
ominaisuuksien muodostamia mielikuvia. Mainoksilla tiedotetaan tavaroista, palve-
luista, aatteista ja ihmisistd. Mainonnalla pyritdén yleensé pitkaaikaisiin vaikutuksiin.
Lyhyesti ja tiivistetysti silla pyritddn informoimaan, suostuttelemaan ja muistutta-
maan. Mainossanoma julkistetaan joukkotiedotusvélineissé tai muulla tavalla vas-
taanottajille. Lahettdja on muotoillut mainossanomansa itse tai joku muu héanen toi-
meksiannostaan. Mainoksessa tarked ominaisuus on tunnistaa viestin lahettdja. La-
hettdja voi olla kaupallinen yritys, yksityinen henkil®, julkinen valta, poliittinen puo-
lue tai muu sellainen. Kun mainossanomalla l&hestytdan suurta ihmisjoukkoa, kayte-
td4an apuna eri mainosvalineitd eli medioita kuten sanomalehtid ja televisiota. Kun
kohderyhmé on pienempi, paras viestintdkeino on suoramainonta. Mainonnan muo-
toja voidaan taydentda tarvittaessa muulla mainonnalla. (Bergstrom & Leppénen
2007, 180 ; lltanen 2000, 54 ; Lewis 1999, 101-104 ; Vuokko 2003, 192-195.)

Nykypaivan mediaa ja erityisesti mainoksia syyllistetdén siité, ettd ne ovat aiheutta-
neet lapsille ja nuorille erilaisia ongelmia. Mainostoimisto Lahtinen & Mantere Saat-
chi & Saatchi ei ole tadysin samaa mielta véitteestad. Heiddn mukaansa lapsen arvo-
maailma tulee yleensé kotoa. Jos néin ei ole, saattaa medialla olla paljonkin vaikutus-
ta. Lapset ovat alykkaitd, joten vaikutus on vain vélillista. Kuitenkin nuoret ja lapset
ovat alttiimpia kuin aikuiset vastaanottamaan median tarjoamia malleja. Joten ollak-
seen eettinen on mainostajien otettava huomioon eri kohderyhmét, ja muun muassa
lapsiin kohdistuvasta mainonnasta on tiukat saadokset. Omille lapsilleen mainonnan
ammattilainen on yrittdnyt opettaa, ettd on tarkedd ymmartaa mitd mainoksilla yrite-
tddn saada aikaan. Mainonnalla pyritddn saamaan aikaan tunteita, joten todellisuutta
voidaan muokata esimerkiksi musiikilla, mutta kuluttajaa ei saa huijata, koska val-
heella on aina lyhyet jaljet. (Blomqvist, S. 2006.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Markkinointiviestint%C3%A4�
http://fi.wikipedia.org/wiki/Myynninedist%C3%A4minen�

25

5.1 Tavoitteet ja tehtavat

Yrityksen menestymisen Kriteereind ovat tavoitteet ja niihin pad&seminen. Markki-
noinnin tavoitteiden jaottelu on mainonnan tavoitteiden ldhtékohtana. Ne voidaan
lajitella seuraavasti:

1. Menekki- eli myyntitavoitteet

2. Valitavoitteet, jotka asetetaan erikseen mainonnalle

3. Tulos- eli kannattavuustavoitteet.
Mainonnan tavoite tulee olla sellainen, joka pystytaan sen avulla saavuttamaan. On
kuitenkin pystyttdva perustelemaan, miksi mainonta tayttaa sille asetetut tehtdvét
markkinointisuunnitelmassa taloudellisimmin ja tehokkaimmin. T&smalliset tavoit-
teet ovat perusta mainontapaatoksille. Mainonnan tavoitteet vaihtelevat tuotteen tai
brandin aseman ja elinkaaren mukaan. Vahvoilla bréandeilld tavoitteet voivat olla
tunnettuuden yllapidossa, kun taas uudet brandit pyrkivat vahvasti kasvattamaan tun-
nettuutta ja lisddmaan myonteisid asenteita kuluttajien keskuudessa. (lltanen 2000,
89-93 ; White 2000, 63-64.)

Mainonnan tavoitteita voidaan asettaa monella eri tavalla. Mainonnan tavoitteiden
asettelua voidaan tutkia kolmesta ndkokulmasta:
1. Kontaktitavoitteet
e peittotavoite
e toistotavoite
e OTS-tavoitteet
2. Siséltotavoitteet
e tieto ja tuntemus
e kiinnostavuus ja uskottavuus
e asenteet
3. Toiminta- ja reaktiotavoitteet.
Kontaktitavoitteilla tarkoitetaan sit4, ettd mainos tulee ndhdyksi. Kontaktitavoitteiden
yksi osa on peittotavoitteet, jolla tarkoitetaan lukuja, jotka kertovat kuinka monta
prosenttia mainos tavoittaa kohderyhmasta. Toinen osa kontaktitavoitteista ovat tois-
totavoitteet eli kuinka monta kertaa kohdistettava mainos tulee esittda kohderyhmal-
le. Kolmas osa on OTS- eli opportunity-to-see-tavoitteet. Ne tarkoittavat keskimaarin

sitd lukumaaraa kuinka monta kertaa kullakin mainosvalineen tavoittamalla ihmisella
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on mahdollisuus ndhda ilmoitus, kun se julkaistaan mainosvélineesté kerran. Sisalto-
tavoitteet tarkoittavat mainoksen havaitsemista, huomaamista ja lukemista, joko ko-
konaan tai osittain. Tavoitteet liittyvat mainossanoman laadullisiin ja siséllollisiin
tavoitteisiin. Mainonnan strategia onnistuu, kun siséltotavoitteet toteutuvat. Sisélto-
tavoitteisiin kuuluvat muun muassa tieto ja tuntemus mainostettavasta tuotteesta seka
kiinnostavuus, uskottavuus ja asenteet. Siséltotavoitteita voidaan tutkia erilaisilla esi-
ja jalkitutkimuksilla. Toiminta- ja reaktiotavoitteet tarkoittavat kuluttajien eritasoisia
reaktioita, joita he tuntevat mainonnan julkistamisen jélkeen. Toivottuja reaktioita
ovat esimerkiksi kupongin palauttaminen, palvelupisteessa kaynti, tuotteen ostami-
nen ja tarjouspyynnon jattdminen. (lltanen 2000, 94-96.)

Mainonnalla on informoinnin, suostuttelun ja muistuttamisen liséksi myds muita
tavoitteita. Téallaisia ovat muun muassa markkinointiviestinnén vaikutustasot eli kog-
nitiiviset, affektiiviset ja kayttaytymisvaikutukset. Mainonnan kognitiivisia tavoittei-
ta ovat esimerkiksi uutuustuotteen tai yrityksen tunnettuuden luominen, tietysté tuo-
teryhmaésté kertominen, tunnettuuden lisédminen jossain kohderyhmassa tai tuotteen
tarjoamien hyotyjen tai tiettyjen ominaisuuksien esille tuominen. Kognitiivisia ta-
voitteita pidetddn mainonnan vaikuttavimpina tekijoind ja kaiken perustana. Mainon-
nalla voi olla pelkki& kognitiivisia tavoitteita. Talldin markkinointiviestinndn muilla
keinoilla pyritdén vaikuttamaan muihin haluttuihin vaikutuksiin. Mainonnan affektii-
visilla tavoitteilla tarkoitetaan muun muassa tuote- tai yritysmielikuvien muuttamista,
vahvistamista tai aikaansaamista, tuotteen saamista kuluttajien harkintaryhméaén tai
ostokiinnostuksen aikaansaamista ja vahvistamista. Naitd vaikutuksia voidaan pitaa
mainonnan keskeisimpina tavoitteina. Mainonnan kéyttaytymistavoitteita ovat esi-
merkiksi asiakkaan yhteydenotto yritykseen, ostop&atoksen synnyttdminen, uusinta-
ostojen aikaansaaminen ja merkkiuskollisuuden vahvistaminen. Markkinointiviestin-
nan padpyrkimys, joko lyhyella tai pitkalla aikavélilla on saada aikaan kayttaytymis-
vaikutuksia. Vaikka edell& mainittuun vaikutukseen tarvitaan useita eri markkinoin-
tiviestinnan keinoja, niitd voidaan saavuttaa pelkéastddn mainonnallakin. (Vuokko
2003, 192-199.)

Mainoksen suunnittelun tarkein lahtokohta on mainokselle asetettu tavoite. liman
selkeitd tavoitteita ja suunnittelua toteutus ei onnistu. Mainonnan paaasiallinen tavoi-

te on myynti. Kaikilla henkil6illg, jotka vaikuttavat mainonnan p&atoksiin tai ovat
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siitd kiinnostuneita, on oma nakemyksensa mainonnan tarkoituksesta. Yrityksen toi-
mitusjohtaja on kiinnostunut yrityskuvasta, myyntipaéllikké myynnin lisdyksesta ja
markkinointipaéllikkd markkinaosuudesta. On térke&a erottaa mainonnan tekijat ja
ne henkildt, jotka ovat vastuussa mainonnan tavoitepdétoksista ja niiden toteuttami-
sesta. Mainonnan tavoitteet on hyva ilmaista kirjallisesti ja kaikkien, jotka toteuttavat
mainossuunnitelmaa, tulee ne hyvaksya. Hyva tapa toteuttaa mainonnan tavoitteen
asettelua on selvittad kysymykset: mitd, miksi, kuka, miten ja milloin. Mika tehtava
mainonnalla on markkinointisuunnitelmassa? Miksi mainos toteutetaan? Ketka kuu-
luvat mainoskampanjan tyoryhmaan? Miten ja milloin mainos toteutetaan? (Idman
ym. 1993, 182 ; Iltanen 2000, 94-95.)

Mainonnan yhtena tarkednéd paaméaarana on viestinta. Viestinnan tehokkuus koostuu
siit4, miten vastaanottajat tunnetaan ja miten viesti onnistutaan suunnittelemaan ni-
menomaan heille. On tarke&dd madrittd4d kohderyhma4 tarkkaan: keit4 ovat ne ihmiset,
joihin mainonnalla halutaan vaikuttaa. Mainonnan toimivuuteen vaikuttaa merkitta-
vasti se, kuinka hyvin onnistutaan vaikuttamaan kohderyhmén motiiveihin ja osto-
paatoksiin. Yleensda mainonnan kohderyhmd on sama kuin markkinoinnin kohde-
ryhmd, mutta se saattaa olla suppeampi. Tavallisimmin mainonnan kohderyhmét
maadritell&&n seuraavien tekijoiden perusteella:
1. Sosioekonomiset ja demografiset tekijat
e koulutus, ikd, sukupuoli, omaisuus jne.
2. Alueelliset tekijat
e maantieteellinen sijainti, asukastiheys jne.
3. Ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat
e ostomotiivit, merkkiuskollisuus, kdytén maara jne.
(Idman ym. 1993, 182-184.)

Kun mietitdan tavoitteita tutkimuksemme kohderyhmélle, on hyvé kayttaa toistota-
voitteita, koska mitd useammin lapsi ndkee kiinnostavan mainoksen, sitd paremmin
se ja&& hanen mieleensd. Lapsiin kohdistettavia mainostavoitteita ovat myos sisaltota-
voitteet, koska on tarkeda ettd lapsi ymmartdd ndkemansd mainoksen ja ettd hanelle
her&4 erilaisia tunteita mainoksen n&htyaan. Tunteiden kautta voidaan padstd mai-

nonnan péatavoitteeseen eli myyntiin. Lapsi ei itse voi ostaa mainostettua tuotetta,
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mutta han voi vaikuttaa vanhempiensa ostopaatoksiin. (Raninen, Rautio & Asikainen
2003, 38.)

Lapsiin kohdistuva mainonta ei saa luvata lapselle materialismin avulla saavutettua
arvostusta. Lapseen ei saa kohdistaa suoraa ostovetoomusta kuten ”soita”, “meilaa”,
”voita” tai ”osta”. Tamén suuntainen markkinointi on lapselle kielletty. Lasta ei
my0Oskadn saa suostutella tai painostaa pyytaméaan aikuista ostamaan tuotetta. Eroot-
tista tai pelottavaa mainontaa on pyrittdva vélttdamaan julkisissa tiloissa. On todettu,
etta jatkuvasta visuaalisesti hammentévasta aineistosta voi lapselle tulla voimakkai-
takin traumatiloja. (Lehtipuu 2006, 188-189.)

5.2 Vaikutusprosessi

Mainonnan suunnittelun ldhtékohtana on kohderyhmad, johon halutaan vaikuttaa tie-
tylla tavalla. Kohderyhméén tulee vaikuttaa saamalla aikaan mainonnan vaikutuspro-
sessi. Vaikutusprosessi (Kuvio 5.) pitda sisallaan vaiheita, jotka mainoksen valityk-
selld vaikuttaa kohderyhmaan halutulla tavalla. Tdmé vaikutusprosessi on kuvattuna
seuraavaan kuvioon. (Vuokko 2003, 203-204.)
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Viestintdymparisto

Mainossanoma- <«+— Kokonaisarsyke _ Media-
paatokset paatokset
Vastaanottaja
Altistuminen Altistumisarvo

4_

Huomioarvo Huomaaminen Huomioarvo

Tulkinta-arvo Prosessointi Tulkinta-arvo
> <+

Kuvio 5. Mainonnan vaikutusprosessi (sisaltden vaikutusten determinantit) (VVuokko
2003, 210).

Jos mainoksen halutaan vaikuttavan yksiloon tietyll& tavalla, on saatava aikaan mai-
nokselle altistuminen, mainoksen huomaaminen ja mainoksen tulkinta. Mainoksen
altistumisvaihe tarkoittaa, ettd sen vastaanottaja kuulee tai ndkee mainoksen. Altis-
tuminen ei kuitenkaan vield tarkoita sitd, ettd mainos on todella huomattu, vaikka
sille olisikin jo altistunut. Ympériston lisaédmat arsykkeet ympérillamme johdattavat
siihen, ettemme kykene huomaamaan kaikkea, jolle altistumme. Toisaalta ihminen
itse pystyy myos paattamaan mille arsykkeille altistuu. Esimerkiksi television mai-
noskatkon ajaksi katsoja voi vaihtaa kanavaa tai poistua television aareltd. (\Vuokko
2003, 203-204.)

Tutkimuksemme kohderyhma on mainonnan vaikutusprosessiakin ajatellen mielen-
Kiintoinen ja haastava. Nykyaén puhutaan paljon siitd, ettei pienid lapsia saa altistaa
asioille, jotka voivat uhata heidén terveellistd eldamaansd. Kun mietimme mainosten

vaikutusprosessin ensimmaéisen vaiheen eli altistumisvaiheen vaikutuksia esikou-
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luik&isiin lapsiin, voimme todeta, ettd lapset altistuvat helposti mainoksille, koska
ovat kaikesta hyvin kiinnostuneita. Kuitenkin ympariston lukuisat arsykkeet ja lapsen
persoona saattavat haitata lapsen keskittymista ja ndin ollen vaikutus lakkaa siihen.
Huomaamisvaihe vaatii mainostajalta erilaisia tehokeinoja ja kykya saavuttaa lapsen
taydellinen huomio ja keskittyminen. Esikouluikdisen lapsen keskittymistaso on viel&
alhaista ja halutessaan han pystyy omalla toiminnallaan estdmaan epamiellyttavien

arsykkeille altistumisen.

Huomaaminen on vaikutusprosessin toinen vaihe. Huomaamisvaiheella tarkoitetaan,
ettd kohderyhma todella nakee tai kuulee mainoksen. Vaikutusprosessin jatkuvuuden
kannalta on térkedd, mitd huomaamisessa tapahtuu. Kun &rsyke ylittdd huomiokyn-
nyksen, se siirtyy tydskentelymuistiin tai niin sanottuun sensoriseen muistiin. Taman
jalkeen arsykkeelle voi tapahtua joko niin, ettd se kdy muistissa ja samalla haviaa tai
se siirtyy pitké&kestoiseen tai niin sanottuun semanttiseen muistiin, jossa se voi séilya
aktiivisena. Ensimmainen vaihtoehto, eli taltion nopea hévidminen muistista on sel-
vasti yleisempaa. Néin kay valtaosalle arsykkeistd jotka huomaamme. Mainostaja
pyrkii voimistamaan sanomansa huomaamista eli huomioarvon lisddmista kayttamal-
14 erilaisia keinoja. Téllaisia keinoja voivat olla kirkkaat vérit, erikoiset &anet, sano-
man toistaminen tai jokin muu, mik& auttaa erottumaan suuresta arsykemassasta. On
kuitenkin muistettava, ettd vastaanottaja pystyy huomaamisvaiheessakin vaikutta-

maan itse vaikutusten mééaraan. (Vuokko 2003, 205-206.)

Uskomme, ettd kohderyhm&mme kuuluu joukkoon, joilla huomaamisvaiheessa taltio
havidé nopeasti. Voi kuitenkin olla mahdollista, ettd mainostaja onnistuu erilaisilla
tehokeinoilla saavuttamaan lapsen huomion, esimerkiksi kirkkaat vérit ja kovat adnet
vaikuttavat lapseen vahvimmin. T&ssd tapauksessa drsyke saattaa siirtyd lapsen pit-
kakestoiseen muistiin ja pysyé aktiivisena kauankin. Lapsi pystyy muistamaan hy-
vinkin asiat, jotka hanta kiinnostavat tai asian, joka on tehnyt hédneen pysyvan vaiku-
tuksen. On kuitenkin muistettava, etta lapsi altistuu herkésti kaikelle mitd ymparis-

t0ssé tapahtuu, joten huomion saaminen vaatii paljon.

Altistuminen ja huomaaminen ovat valttdmattémia vaiheita prosessissa. Naiden vai-
heiden avulla voimme puhua vaikutuksista, joita mainos on aiheuttanut. Edelld mai-

nitut vaiheet eivéat kuitenkaan pelkéstaan riitd. Tarvitaan vaikutuksen synnyn kannal-
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ta tarkein vaihe eli sanoman tulkinta. T&ma on vaikutuksen Kriittisin vaihe, koska
tulkintavaiheessa mainosérsykkeesté saattaa syntyd ihmisen muistiin taltio. Tulkin-
nan tulos saattaa kestaa pitkaankin, kun taas altistuminen ja huomaaminen ovat vain
hetkellisia vaiheita. Jos mainostaja on paassyt haluttuun ja tavoitteiden mukaiseen
tulokseen, voidaan todeta mainonnan onnistuneen. Jos tulos on taysin toisenlainen,
tulkintavaiheen muuttaminen on tyolastd. Vaikutusprosessin kolmas vaihe eli mai-
noksen tulkinta tarkoittaa vaihetta, jolloin vastaanottaja ajattelu- ja muistitoimintojen
avulla luo késityksen mainostettavasta asiasta. Tulkintaan vaikuttavat mainosarsyk-
keiden liséksi vastaanottajan mielikuvat, kokemukset, tiedot ja viitekehys. Sanoman
tulkinta synnyttaa tietyn kuvan mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Tasta tul-
Kinnasta riippuu se, saavuttaako mainostaja halutun kuvan tai vaikutuksen. (\Vuokko
2003, 206-207.)

Mainonnan térkein tarkoitus on luoda ja synnyttdd tulkintoja ja taltioita ihmisen
muistiin. Mainonnalla pyritdén yleisesti saavuttamaan pitkaaikainen vaikutus. Talti-
oiden tulisikin olla vahvoja, jotta yksil6 muistaisi ne paatostilanteessa. Mainoksen
tehoon vaikuttavat my6s determinantit, joita ovat mainoksen vastaanottaja, mai-
nosarsyke ja viestintdymparistd. Mainosarsyke koostu sanoma- ja mediapaatoksista.
Sen suunnittelussa on otettava huomioon kohderyhmad, jolle mainontaa suunnataan ja
millaisessa ympaéristossa se toteutetaan. Tehokkaalta mainokselta vaaditaan myos
seuraavia ominaisuuksia: altistumisarvo, huomioarvo ja tulkinta-arvo. Kuviosta 7
voidaan n&hd&, miten mainossanoma- ja mediapaatoksilla voidaan vaikuttaa néihin
arvoihin. Mediapéaétoksen tehtavana on altistaa kohderyhméaa mainokselle. Mainos-
sanoma- ja mediapaatokset yhdessa vaikuttavat kohderyhman huomio- ja tulkinta-
arvoihin. (Vuokko 2003, 207-211.)

Mainonnalla pystytdan halutessaan vaikuttamaa lapsiin hyvinkin tehokkaasti. Esi-
kouluikainen lapsi on kiinnostunut kaikesta, mitd ymparistossa tapahtuu. Hanen
huomionsa on helppo saada, mutta huomion yll&pitdminen ja pitkékestoinen keskit-
tyminen vaatii jo erilaisia tehokeinoja. Mainostajan tulee ottaa huomioon lapset koh-
deryhména hyvin tarkkaan ja muistettava lapsen kyvyt ja taidot mainosta suunnitel-
taessa. Lapsen tulkintakyky on vield heikko, joten halutessaan paasta tavoitteisiin
mainostajan tulee suunnitella jokainen vaikutusprosessin vaihe huolella ja valita ar-

syke oikein. Lapset ovat mainostajalle suuri haaste. Onnistuneeseen mainokseen
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vaaditaan tarkkaa harkintakykya ja ammattitaitoa, lukuisten lakimaaraysten ja saa-

dosten puitteissa.

5.3 Muodot

Markkinointiviestinnéssa tulee 16ytdd ne mainonnan muodot ja mainosvélineet, jotka

helpoimmin tavoittavat halutun kohderyhmén. Mainostajalla on kaytettévissa eri

mainosvalineitd eli mediamainonta, suoramainonta tai jokin muu mainonnan muoto.

Kuviossa 6. on esitetty Mediamainonnan jakautuminen Suomessa vuonna 2006.
(Bergstrom & Leppénen 2004, 281-282 ; Isohookana 2007, 139-143.)

Mainonnan muodot on ryhmitelty seuraavasti:

1. Mediamainonta

ilmoittelumainonta
tv-mainonta
radiomainonta

ulko- ja litkennemainonta
verkkomainonta

elokuvamainonta

2. Suoramainonta

osoitteeton tai osoitteellinen

3. Taydentavd mainonta eli myynninedistdminen,

toimipaikkamainonta
mobiilimainonta
hakemistot ja luettelot
nayttely- ja messumainonta
tapahtumamainonta

sponsorointimainonta.

(Bergstrom & Leppanen 2004, 280-281 ; Bergstrom & Leppanen 2007, 180-185 ;
Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1993, 197-200 ; lltanen 2000, 54 ; So-
lomon, Marshall & Stuart 2007, 418 ; Vuokko 2003, 200-202.)
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Mediamainonnan jakautuminen Suomessa 2006

Ulkomainonta.  \/erkkomainonta
2.9% 38%

Radio

Imaisjakelulehdet 38 %
5,6 %

Elokuvamainonta
0,1%

Aikakauslehdet
16,2 %

Sanomalehdet
47,8 %
Televisio
19,7 %

Kuvio 6. Mediamainonnan jakautuminen Suomessa 2006. Mediamainontaan kéytet-
tiin yhteensd 1 233 miljoonaa euroa. TNS Gallup Adex (Bergstrom & Leppanen
2007, 180).

lImoittelu- eli lehtimainonta jakautuu sanoma- ilmaisjakelu- ja aikakauslehtiin. Sa-
nomalehti ilmestyy véhintdan kolme kertaa viikossa ja sen levikki perustuu tilauksiin
ja irtonumeromyyntiin. Siind seurataan ja kommentoidaan yhteiskunnallisia asioita.
Sanomalehti on nopea ja luotettava media, mutta siind olevat mainokset voivat men-
na kuluttajalta helposti ohi. Se on suosittu mainosmuoto erityisesti paikallisille vahit-
taiskaupoille. llmaisjakelulehti jaetaan vahintd&n kaksi kertaa kuukaudessa ja sen
julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin. Aikakauslehti ilmestyy véhintédan
nelja kertaa vuodessa ja enintadn kerran viikossa. Aikakauslehti sisaltaa artikkeleita
ja muuta aineistoa ja kuka tahansa voi sen tilata. Sen paésisaltona eivat ole kaupalli-
set tiedotukset tai mainokset. Aikakauslehdet voidaan jakaa yleisolehtiin, erikoisleh-
tiin ja pienryhmaélehtiin. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 180-185 ; Idman, Kamppi,
Latostenmaa & Vahvaselké 1993, 197-200 ; Kotler & Keller 2009, 542.)
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Suomessa eniten rahaa kaytetaan lehti-ilmoitteluun, mutta myos television suosio on
suuri. Television l&hetystoiminta vakiintui Suomessa vuonna 1957. T&llGin perustet-
tiin my6s Oy Mainos-TV-Reklam Ab. Vuonna 1982 Mainos-TV-Reklam nimitettiin
MTV Oy:ksi. Kun halutaan mainostaa valtakunnallisesti, kaytetaan tiedotuskanavana
tv-mainontaa. Tv-mainonnassa on mahdollisuus kayttaa eri tehokeinoja kuten liikku-
vaa &antd, vareja, musiikkia ja puhetta. Mainosten suunnittelussa tarvitaan ammatti-
taitoa ja erikoisosaamista. Keskiverto suomalainen kayttaa television katsomiseen
noin 2h 49 minuuttia pdivassd. Suosituimpia ohjelmia katselee 1,5 miljoonaa katso-
jaa. Téllaisia ohjelmia ovat muun muassa uutiset, kotimaiset sarjat ja elokuvat.
MTV3 on Suomen suosituin katselu- ja mainoskanava. MTV3:n kilpailijoina tv-
mainoksista ovat Neloskanava, Sub-tv ja kaapelikanavat. (Alma Media 2008 ; Berg-
strom & Leppénen 2007, 181, 185-186 ; Rossi 2003, 24-25.)

Radio tavoittaa erityisesti nuoret, mutta kanavavalinnoilla voi helposti tavoittaa mui-
takin kohderyhmid. Radiomainosten tekeminen on halvempaa ja nopeampaa kuin tv-
mainonta. Radiomainoksen voi saada kuuluville yhdelld asemalla muutamassa tun-
nissa. Kansallisen radiotutkimuksen mukaan suomalaiset kuuntelivat radiota 3 tuntia
ja 14 minuuttia vuonna 2006. Tutkimuksen mukaan radio oli my6s suosituin media,
mutta monesti sitd kuunneltiin passiivisesti, eli radio oli auki vain taustalla. Radio-
mainonnan haittapuolena on kuitenkin visualisuuden puute. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 191-192 ; Idman ym. 1993, 201-202 ; Kotler & Keller 2009, 544.)

Ulko- ja litkennemainonta kohdistuu kaupungissa liikkuviin ihmisiin. Mainokset ovat
yleensa sijoitettu kaupungin keskustaan, toreille ja muihin paikkoihin, joissa ihmisia
liikkuu paljon. Ulkomainonnan muotoja ovat muun muassa mainostaulut, mainos-
roskakorit, mainospilarit ja mainokset bussipysékeilld. Liikennemainonnan muotoja
ovat sen sijaan mainokset julkisten liikennevalineiden kyljiss4 ja sisalld tai kokonaan
mainokseksi maalatut kulkuvalineet. Ulkomainontaa kdytetddn usein muun mainon-
nan tukena. Ulkomainontaa suoritetaan yleensd kampanjoittain, jotka kestavét 1-2
viikkoa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 193-195 ; Idman ym. 1993, 202.)

Verkkomainonta tapahtuu vuorovaikutteisesti. Talléin mainostaja pyrkii saamaan
yksilon vastaamaan kyselyyn tai palautteeseen, osallistumaan kilpailuun tai tilaa-

maan tuotteita. Verkkomainonta kuten ulkomainonta ja elokuvamainontakin tayden-
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tavat yrityksen muuta mainontaa. Elokuvamainonnan kohderyhméné ovat yleensa
kaupunkilaisnuoret, mutta tdh&nkin voidaan vaikuttaa valitsemalla tietynlainen elo-
kuva, jonka voidaan ajatella kiinnostavan tiettyd segmenttid. Elokuvamainonta sopii
hyvin kulutustavaroiden, palvelujen, tapahtumien ja erikoisliikkeiden mainontaan.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 196-200.)

Suoramainoksia on kahdenlaisia. Osoitteettomat mainokset, joita jaetaan koteihin ja
yrityksiin tietyll& alueella ja osoitteelliset mainokset, jotka on kohdistettu tarkalle
kohderyhmélle. Suoramainonnan avulla sanoma voidaan siis kohdistaa halutulle
ryhmalle. Tdman vuoksi suoramainonnan suosio on lisadntynyt. Mainonnan liséksi
suoran yhteydenoton avulla pystytddn tekemaédn kyselyja sekd saamaan asiakaspa-
lautetta ja uusia nimiéd osoiterekisteriin. Osoiterekisteri on valttdmatén mainonnan
onnistumiselle. On my0s tarkedd huolehtia, ettd rekisteri on ajan tasalla. Suomen
suurimmat suoramainostajat ovat kulutustavaroita markkinoivat yritykset, kauppaket-
jut ja matkapuhelinoperaattorit. Vitetaan, ettd joka toinen vastaanottajan nimell&
ldhetetty suoramainos muistetaan. Yritysten markkinointijohto Kkuvittelee yleensa
kotitalouksien saavan kymmenen suoramainoskirjettd viikossa, kun oikea mé&ara on
kaksi. Suoramainonta on Suomen alihyédynnetyin mainosmedia. Vastaanottajan on
aina pakko suhtautua siihen jotenkin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 200-202 ; Id-
man ym. 1993, 203-205 ; Sihvonen, L. 2008.)

Toimipaikkamainonnalla tarkoitetaan yrityksen toimipaikan ulko- tai sisdpuolella
olevaa mainontaa. Ulospdin ndkyvdd mainontaa ovat muun muassa mainosvalot, hin-
tajulisteet, liput, viirit ja markiisit. Nayteikkunat ovat myos tarkeé véline, kun yritys
haluaa mainostaa itsedén ja luoda imagoaan. Ne houkuttelevat ohikulkevaa ihmisté
tulemaan ostoksille. Toimipaikan sisalld olevien mainoksien on tarkoitus muistuttaa
ja heréttda kiinnostusta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 204-206 ; Idman ym. 1993,
206-207.)

Mobiilimainonnan eli matkapuhelinmainonnan valitykselld voidaan tiedottaa ja
muistuttaa, herattdd kiinnostusta ja ostohalua. Mobiilimainontaa voidaan toteuttaa
muun muassa sms-palvelulla ja kupongeilla. Sms-palvelussa mainonnan hyvaksy-
neille l&hetetdédn tekstiviesti esimerkiksi tarjouksesta tai uudesta tuotteesta. Teksti-

viestilla voidaan l&hettdd myos kuponki, jota ndyttamélld saa jonkin edun. Mobiili-
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markkinointi kehittyy koko ajan. Asiakkaalle voidaan antaa puhelimen vélityksell&
lisatietoja, tehda tarjouksia, opastaa ja neuvoa seka yllapitad asiakasrekisteria tai teh-

da kyselyja ja tutkimuksia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 206-207.)

Media- ja suoramainontaa voidaan tdydenta& esimerkiksi sdéhkopostilla ja luetteloilla
ja hakemistoilla. Sahkoposti on tarked mainosvéline yritysten vélisessa business-to-
business- eli b-to-b-markkinoinnissa. Kohderyhma pystytédén rajaamaan tarkasti. Ku-
luttajille mainostaminen on véhédisempéad, koska lédhettdmiseen tarvitaan vastaanotta-
jan lupa. S&hkoinen mainostaminen on mainostajalle edullista ja nopeaa. S&hkopostin
avulla voi myos helposti tehdd kyselyjd seka kartoittaa tarpeita ja tyytyvaisyytta.
Myos hakemistot ja luettelot ovat tarkeitd valineita pienyrityksille. Hakemistoista
Ioytyvét tiedot tuotteiden myyjistd, yhteystiedot ja sijainnit. (Bergstrom & Leppénen
2007, 208-210.)

Tutkimuksemme kohderyhmé kohtaa péivittdin monia eri mainonnan muotoja. P&a-
asiallisesti se kohtaa mediamainontaa, jonka muodoista tv-, radio- ja internet-
mainonta ovat suurimpia huomion herattdjid. Televisiomainonnassa tehokkaimpia
valineitd ovat liikkuva kuva seka &&ni. Radiomainonnassa lapsen huomion saa erilai-
silla mielenkiintoisilla &anilla ja musiikilla. Internet on nykypaivané tehokas mainon-
tavéline, koska se on lapsille kokonaisuudessaan mielenkiintoinen maailma jota he
kayttavat.

5.4 Suunnittelu

Suunnittelu on yrityksen valmistautumista tuleviin tapahtumiin. Keskeinen kysymys
suunnittelutydssa onkin aika. Yrityksen on paatettdva, kuinka pitkalle tulevaisuuteen
suunnitelmia tehddan. Suunnittelussa on kysymys tdman péivan péatoksistd, jotka
vaikuttavat yrityksen tulevaisuuteen. Nykypdivdn mainonnan vastaanottajat ovat
hyvin medialukutaitoisia. Tdma luokin haasteita mainostajalle, jotta vastaanottajat
saavutetaan. Yksi mainostajan térkeistd ominaisuuksista onkin mainonnan lukutaito.
(Honni & Mannermaa 1992, 24-25 ; Malmelin 2003, 139-140.)
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Mainonnan ideoinnin ja perussuunnittelun l&htékohtana ja pohjana ovat faktat. Luo-
vuus ja muut tekijat tulevat kuvaan mydhemmaéssa vaiheessa. Mainonnan suunnitte-
luun tarvittavia perustietoja ovat:
1. Lyhyt selvitys tuotteesta ja sen ominaisuuksista
2. Markkinoiden kokonaiskuva
e kokonaismarkkinoiden maarittely ja niihin liittyvét piirteet, kuten
kausiluonteisuus ja vaihtoehtotuoteryhmat
e kokonaismarkkinoiden suuruus ja kehitys sekd tuoteryhmén vaihe
elinkaarella
e oman ja tarkeimpien kilpailijoiden myynnin kehitys- ja markkina-
osuudet
3. Selvitys ostajista ja kulutuksesta
e demografiset ja psykograafiset tiedot ostajista sek& mahdolliset seg-
mentit
e tiedot osto- ja kulutussyistd sekd osto- ja kulutustottumuksista
e tiedot ei-kuluttajista ja syyt siihen
4. Kilpailukuva
e Kkilpailevat tuotteet ja yritykset
e kilpailijoiden markkinointistrategiat
e arviointi kilpailijoiden vahvoista ja heikoista puolista ja resursseista
5. Selvitys aikaisemmista toimenpiteistd ja tuloksista
e joilla on merkitystd mainonnan suunnittelulle
6. Muut tekijat
e yleinen taloudellinen kehitys
e teknologian kehitys
e eri kuluttajaryhmien kehitys
e institutionaalisten tekijoiden kehitys (lainsadadanto, verotus, jakelujar-
jestelmé jne.)
7. Pitkan ajan tuotepolitiikka
e tuotekuva ja tuotteen asema markkinoilla
8. Markkinointitavoitteet

9. Markkinointitoimenpiteet.
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Mainonnan suunnittelun prosessia voidaan kuvailla esimerkiksi tiedon tallentamise-
na, tdydentdmisend ja kasittelemisen ketjuna, joihin kuuluvat kaytdssé olevat perus-
tiedot, tehtdvaa koskevat tiedot, tehtavien méérittely ja jako, vapaa assosiointi ja tie-
tojen synteesi. Kun ndma tiedot on keratty ja analysoitu, méaritellddn mainonnan
merkitys markkinoinnissa, asetetaan sille tavoitteet ja paatetddn mainosstrategian
puitteet ja pa&suuntaus. (Iltanen 2000, 57-60 ; Raninen & Rautio 2003, 94-95.)

Monet tarkeat eri tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen, kuten kuviosta 7.
voimme ndhd&. Markkinoijan pitdd ymmartad ndma vaikuttajat ja ottaa ne huomioon

saadakseen aikaan tehokkaan markkinoinnin. (Solomon ym. 2007, 147.)

Sisdiset vaikuttajat
o havaintokyky

e  motivaatio

e oppiminen Tilannetekijat

e asenne o  fyysinen ymparistd
e  persoona e aika

o ikd

e eldmantilanne

Sosiaaliset vaikuttajat
e  kulttuuri _ Paatoksenteko-
e alakulttuuri —» prosessi OSTOPAATOS
e sosiaaliluokka
e ryhmén jésenyys

Kuvio 7. Kuluttajan paatoksentekoon vaikuttavat tekijat (Armstrong ym. 2006, 130 ;
Solomon ym. 2007, 147).

Kuluttajat havaitsevat, valitsevat ja tulkitsevat asioita eri tavalla. Motivaatiossa ku-
luttajan siséinen tarve ajaa heidat ostopédatokseen, joka on tavoitteellista. Kuluttajan
kokemukset ja oppiminen aiheuttavat muutoksen kayttaytymisessa. Opitut asiat eli
asenteet voivat reagoida kielteisesti tai myonteisesti arsykkeisiin, jotka vaikuttavat
ostopaatokseen. Yksilolliset erot kuluttajissa seka kuluttajan ik& vaikuttavat siihen,
miten kuluttaja vastaa ympariston tilanteisiin. My6s kuluttajan elamantilanne ja per-
heen rakenne ovat suuria vaikuttavia tekijoitd ostopadtoksessa. (Armstrong ym.
2006, 138-141 ; Solomon ym. 2007, 147-154.)
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Kulttuuriin vaikuttavat monet tekijat, kuten arvot, uskomukset ja ryhmén arvostuk-
set. Alakulttuuri on joukko ihmisid, joilla on tunnusomaisia piirteitd, tapoja ja aatteita
jotka erottavat heidat muista. Sosiaaliluokka mééraytyy perheen taustan, koulutuk-
sen, ammatin ja tulojen perusteella. Kuluttajat voivat kuulua myds johonkin muuhun
ryhmaan, joka voi méaraytyd esimerkiksi harrastusten mukaan. Fyysinen ymparisto
vaikuttaa vahvasti kuluttajien mielialoihin ja kayttdytymiseen. Myos aika on tarkea
tilannefakta. Markkinoijat tietavét tietyn ajan paivéstd, tietyn sesongin vuodesta ja
ajan maaran, jonka kuluttaja on valmis kayttaméén ostopaatokseen. Aika onkin ku-
luttajien rajallisin vara. (Armstrong ym. 2006, 130-134 ; Solomon ym. 2007, 156-
160.)

Mainosten suunnittelu toteutetaan lukuisien lakien ja madraysten puitteissa. YKsi
tarkeimmisté on tekijanoikeuslaki. Tekijanoikeus suojaa teoksia, niin itsendisia kuin
omaperdisiakin. Tekijanoikeuslain mukaan sillg, joka on toteuttanut tai luonut kirjal-
lisen tai muun teoksen, on tekijédnoikeus teokseen. Toinen térked laki, jota mainon-
nan suunnittelu vaiheessa taytyy ottaa huomioon, on kuluttajansuojalaki. Kuluttajan-
suojalaki on sdadetty turvaamaan kuluttajien asemaa hyoddykkeiden hankkijoina ja
kayttajind. Markkinoinnin keskeisin sadnnés on KSL:n 2 luvun 1 8:n 1 momentti:
”Markkinoinnissa ei saa kdyttaa hyvan tavan vastaista tai muutoin kuluttajien kannal-
ta sopimatonta menettelyd”. Lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa markkinointia ja mainon-
taa valvoo ja sadtelee moni laki, selvasti tiukemmin ja tarkemmin verrattuna muihin
kohderyhmiin. KSL:n lisaksi lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa markkinointia on s&én-
nelty my®os erillisilla viranomaismaarayksilla. Nama maaraykset koskevat mainosva-
lineiden vélitykselld tapahtuvaa mainontaa ja tiettyjen tuotteiden, kuten ladkkeiden
markkinointia. (Hoppu 1997, 57-69 ; Kuluttajavirasto. 2009 ; Tchernych 2005, 7.)

Lapsiin kohdistuvaa televisiomainontaa koskevat kaikki mainonnan yleiset saddokset
ja periaatteet. Tarkeimpia naistd ovat edellda mainittu kuluttajansuojalaki sekd mai-
nosalan laatimat mainonnan kansainvaliset perussadnnot ja EU:n harhaanjohtavaa
mainontaa koskeva direktiivi. Markkinointiin vaikuttavat siis monet oikeudelliset
sdannokset. Ne painottuvat erityisesti kuluttajansuojaan. Lain sadnnokset antavat
yleiskehyksen mainonnan hyvén tavan ja muun lainmukaisuuden arvioimiseen. Mai-
nonnan suunnittelijoiden, median ja mainonnan tilaajien pitéa olla selvilla s&annok-

sistd ja ohjeista. Kuluttaja-asiamies ja muut viranomaiset valvovat kuluttajiin kohdis-
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tuvaa markkinointia ja antavat tietoa ja ohjeita. Televisiota pidetéan erittain voimak-
kaana vaikuttajana. Taman vuoksi televisiomainontaa koskevat lukuisat erityismaa-
raykset. Suomessa lapsiin kohdistuvaa televisiomainontaa ei ole kielletty, mutta las-
ten kéytt6a mainonnassa ja heille suunnattua mainontaa on rajoitettu. MTV:n ohjeis-
sa onkin todettu, ettd mainosten suunnittelussa tulee huomioida erityisen tarkasti lap-
set, koska he muodostavat katsojakunnasta huomattavan osan. Mainosten on oltava
sisalloltaan ja esitystavaltaan sellaisia, etteivat ne vaikuta lapsiin haitallisella tavalla.
Mainonnan kansainvalisiin perussdéntéihin on laadittu, ettei mainoksessa saa kayttaa
hyvaksi lasten luontaista herkkdauskoisuutta tai nuorten kokemattomuutta eiké koetel-
la heidan kuuliaisuuttaan. Mainos, joka kohdistuu tai vaikuttaa lapsiin, ei saa siséltaa
mitéan, joka saattaa tuottaa heille henkista, siveellista tai fyysistd haittaa. On kiinni-
tettdva erityistd huomiota lapsen kykyyn tunnistaa mainos mainokseksi, mainoksen
todellisuuteen, sen valittamiin yhteiskunnallisin arvoihin ja turvallisuusnidkokohtiin
sekd mainosten vékivaltaisuuteen. Mainonnassa kokonaan Kiellettyd on vedota suo-
raan lapseen, jolloin tarkoituksena on tuotteen myynti. Suomessa lapsiin kohdistuvan
televisio-mainonnan s&adoksid on noudatettu hyvin, silla markkinatuomioistuin on
kasitellyt td4han liittyvid juttuja hyvin vahan verrattuna muihin maihin. (Erme 1992,
52 ; Kuluttajavirasto. 2009 ; Werner 1996, 156-157.)

Jos televisio on auki, mainonnan nakymisté ja kuulumista on vaikea valttaa. Televi-
sio pystyykin valittdam&&n mainossanoman pelkén &anen avulla. Liikkuva kuva ja
aani tekevat televisiosta tehokkaan mainosvalineen. Sen avulla voidaan havainnollis-
taa, vakuuttaa tai temmata mukaan aivan toisin kuin lehtimainonnassa. Televisio on
nopeavaikutteinen ja ajallisesti joustava. Kaikki viikonpdivat ovat kaytettavissa.
Mainokset voidaan periaatteessa sijoittaa haluttuun aikaan ja haluttuun ohjelmaan.
Kéytannossé tamé voi olla vaikeaa, silla mainosaika myydaan usein kuukausia etuké-
teen. My0s toisto on tarkedd televisiomainonnassa: kdytannon saantond pidetaan,
ettei 10 esityskertaa vihempaé kannata juuri ostaa. Tutkimusten mukaan tv-mainonta
arsyttda ihmisia herkimmin. Toisaalta televisiomainonnan on todettu olevan erityisen
tehokasta. Siksi on asetettu erityisid vaatimuksia ja rajoituksia, joilla halutaan suojata
kuluttajia, erityisesti lapsia. (Brassington & Pettitt 2006, 688-691 ; Iltanen 2000, 203-
204 ; Kotler & Keller 2009, 541.)
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Tv-mainonta on lehtimainonnan jalkeen toiseksi k&ytetyin media Suomessa. Televi-
sio on tehokas ja suosittu mainosvéaline. Suosituimmat tv-ohjelmat tavoittavat yli
miljoona suomalaista katsojaa. Televisiomainosten tekeminen on kallista ja hidasta,
mutta televisio valittdd mainossanoman nopeasti ja tehokkaasti ympari maata. Liik-
kuvan kuvan, vérien ja aanten yhdistelmilla saadaan aikaan tehokkaimmin haluttu
tunnelma sekd mielikuva, ja ndin pystytaan vaikuttamaan katsojan tunteisiin ja asen-
teisiin. Television mainosaikaa myydaan kahdella eri tavalla: kohderyhmittéin ja
ohjelmakohtaisesti. Kohderyhmékohtaisessa tv-mainonnassa mainostaja maarittaa
haluamansa kohderyhmaén ja kontaktim&arén, jonka perusteella mainoskanavan me-
diasuunnittelija valitsee kohderyhmén parhaiten tavoittavan ohjelmayhdistelman.
Prime time eli paras katseluaika selvitetdadn edelld mainituilla maaritelmilla. Ohjel-
makohtaisessa tv-mainonnassa mainosaikaa ostettaessa mainostajan on Kiinnitettava
erityistd huomiota ohjelman katsojaennusteisiin, ohjelmayhteisdon ja ohjelman profi-
lointiin. Hintaan vaikuttavat ohjelman katsojaennusteet ja mainosajan kysynta seka
viikonpadiva ja esittdmisaika. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 298-301 ; Jewler 1998,
190-191.)

Myyntity6td tukevia mainonnan keinoja ovat tiedottaminen, vaikuttaminen tunteisiin
ja asenteisiin, asiakassuhteiden luominen ja ostohalun heréattdminen seka vaikuttami-
nen suoraan myyntituloksiin. Tiedottamisella tarkoitetaan sitd, ettd tuotteesta kerro-
taan ominaisuudet, edut ja haitat, saatavuus ja hinta. Tunteisiin ja asenteisiin vaikute-
taan parhaiten pyrkiméll4d hyvaan tuote- ja yrityskuvaan. Esittelemélld tuotteiden
etuja ja haittoja, parannetaan mahdollisuuksia luoda uusia asiakassuhteita ja herattaa
ostohalu. Suoramainonta on tehokas tapa paasta suoraan myyntitulokseen. Tarinalli-
set ja huumoripitoiset mainokset houkuttelevat ja kertovat miten tuote eroaa kilpaili-
joistaan. Huumori auttaa kuluttajaa tulemaan tutuksi tuntemattoman tuotteen kanssa.
(Jones 1999, 177 ; Lahtinen & Isoviita 1998, 223-224 ; Lahtinen & Isoviita 2001,
175-176 ; Takala 2007, 23.)

”Myos aikuisten mainokset pyritdan tekemé&an lapsia ja nuoria kiinnostaviksi. Nuoril-
le suunnatuissa mainoksissa ja viihteen sponsoroinnissa vedotaan uskallukseen toi-
mia kasvattajien odotusten vastaisesti. Viitteet seksiin, vakivaltaan, epaterveelliseen
ruokaan, tupakointiin ja péihteisiin valjastetaan edistdméaan tuotteen myyntia. Jokai-

nen aikuinen voi vaikuttaa tulevaisuuteen paitsi omalla esimerkillaédn myos suojele-
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malla lasten ja nuorten kasvurauhaa. Tdma edellyttdd myos nykyisen lainsd&ddannon
kehittdmisté. Lapsi on liian arvokas markkinoiden pelimerkiksi. Siksi markkinointia
ei saa enadd jattaa elinkeinoeldman itsesaatelyn varaan.” (Kuusisto, R. & Pulliainen,
A. 2008.)

5.5 Lapsiin kohdistuva mainonta

Televisio on selvésti tarkein media suomalaislasten eldméssd. Suomessakin sosiaali-
luokka ja etenkin koulutustaso ovat yhteydessé television katselun mééraan ja tapoi-
hin. Lasten television katseluun vaikuttavat perheen yleiset katselutavat ja siihen
liittyvat katselurajoitukset sek& perheen harrastusten mééra. Suonisen teettdmassa
tutkimuksessa vuonna 1993, jossa tarkasteltiin television kayttod alle kouluikaisten
suomalaisten ja heidan perheidensa elaméssa kavi ilmi, etté lasten vanhempien katse-
lutottumukset vaikuttavat lasten katseluun monellakin tavalla. Televisio on esikou-
luikéisille lapsille sosiaalisen oppimisen véline. Lapset saavat valtavan osan oman
valittéman kokemuspiirinsd ulkopuolisesta tiedosta television kautta. Televisio tarjo-
aa todellista tietoa maailmasta sek& epésuoraa tietoa kaytannon tilanteista selviami-
seen. Lasten kanssa on hyva pohtia, millaisia kokemuksia mainokset heissa heréatta-
vat, ja mika mainoksissa kiinnittdd huomion. (Kuluttajavirasto. 2009 ; Werner 1996,
96-100, 106, 145.)

Televisiomainoksien vaikutuksesta lapsiin on melko véhan. Tarkeimpia kysymyksia
tutkimuksissa ovat olleet muun muassa "Ovatko lapset mainonnan uhreja?”, ”Osaa-
vatko lapset katsoa mainosten 1api?”, ” Tekevatkd mainokset lapsista materialisteja?”
ja ” Manipuloivatko tv-mainokset lapsia?”. Alaikaisiin kohdistuva kaupallinen vai-
kuttaminen on lisd&ntynyt merkittavasti. Markkinoinnin kohteena ovat yha nuorem-
mat ikaryhmat. Lasten vanhemmilla pitd4 kuitenkin edelleen olla ensisijainen oikeus
paattaa perheen kulutuspaatoksista ilman, ettd heidan paatdsvaltansa ja oikeus lasten-
sa kasvattamiseen sivuutetaan. lhmisten mielipiteet mainoksista riippuvat heidén
suhtautumisestaan eldam&én seka heidan asenteestaan markkinavoimiin. lhminen,
joka suhtautuu mainoksiin myonteisesti, painottaa yleisesti mainosten merkitysté

tuotevalistuksena. Kielteisesti suhtautuvat ihmiset korostavat mainosten painostusta
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ostamiseen. Lapsiin kohdistuviin mainoksiin suhtaudutaan yksimielisemmin. Eniten
epéilysta herattdvat mainokset, jotka kohdistetaan suoraan pieniin lapsiin. Kysymys
ei kuitenkaan ole vain lapsiin kohdistetusta mainonnasta, vaan myos sellaisista mai-
noksista jotka kohdistetaan nuoriin ja muihin kohderyhmiin, joita myds pienet lapset
seuraavat. Ndkokannat voidaan karjistad kahteen ryhmaan. Ensimmaisen ndkokannan
mukaan televisio-mainokset ovat vakava uhka. Toisen ryhmén kannattajat nakevét
kuitenkin edellisten kokevan turhaa huolta ja paniikkia. Mainoksista kielteisesti ajat-
televien ihmisten mukaan mainostajat ja mainostuottajat yrittavat manipuloida lapset
toivomaan itselleen tarpeettomia tavaroita ja kasvattavat heistd materialisteja. Mai-
nokset muuttavat myos lasten kasvuympéristdd ja heiddn suhtautumista ystaviinsé.
Se vaikuttaa myos Kielteisesti ostokayttdytymiseen sekd lasten perusasenteiden ja
ominaisuuksien kehittymiseen. Mainoksista myonteisemmin ajattelevien ihmisten
mukaan katsojat tiedostavat mainonnan olevan mielikuvien luomista ja siksi pienet-
kin lapset osaavat nahdda mainosten lapi. Lasten ei uskota olevan haavoittuvia, vaan
heidan uskotaan epéilevdn mainoksia ja suodattavan mainossanoman. (Kuluttajavi-
rasto. 2009 ; Werner 1996, 136-137.)

Kaksi kaytdnnon asiaa, jotka ovat olleet I&htokohtana lapsia ja tv-mainoksia koske-
valle tutkimukselle ovat lasten suojelu tv-mainonnan mahdollisilta vaikutuksilta ja
mahdollisuutta opettaa lapsia vastustamaan mainosten vaikutusta. Erés térked tutki-
musalue on myds se, missa maéarin lapset pystyvat ymmartdmaén mainoksien tarkoi-
tuksen. On tutkittu, ettd lapset oppivat melko varhain ymmartdmaan mainosten ja
ohjelmien eron. Tieddmme my6s, miten lapset ymmaértavat tv-mainoksia, silld mui-
den mainosmuotojen vaikutusta on tutkittu vahén. Lapset pystyvat ymmartdmaan,
mihin mainokset pyrkivat. Tallaiset tutkimukset pohjautuvat tavallisesti psykologi-
siin teorioihin kognitiivisesta kehityksestd. Kuitenkin kyky erottaa mainokset ohjel-
mista kehittyy luonnollisesti idan myotd. Lukuisien tutkimuksen perusteella on ollut
paateltavissa, ettd suurin osa 8-vuotiaista lapsista ymmaértaa mainosten pyrkimyksen.
Noin puolet 5-6-vuotiaista lapsista kykenee ymmartdmaan mainosten tarkoituksen,
vaikka he eivat valttaméatta osaa ilmaista sitd. Tutkimukset osoittavat myds, etté lap-
set suhtautuvat aikuisille ja lapsille suunnattuihin mainoksiin eri tavoin. Lasten kyky
ymmartad mika mainos on ja miksi sitd ndytetddn, kasvaa hanen ikansd myota, sa-
moin se, miten lapsi kykenee havainnoimaan mainosten eri muodot ja sisaltojen yksi-

tyiskohdat. Samalla lapset alkavat myos suhtautua yh& epéilevdmmin mainoksiin.
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Televisiota paljon katsovat lapset suhtautuvat mainoksiin myonteisemmin kuin sel-
laiset, jotka katsovat televisiota vahan. Lapsille suunnatut televisio-mainokset ovat
selvasti jakautuneet sukupuolen mukaan. Sukupuoliroolit ovat stereotyyppisid; mai-
noksissa tytot esitetddn passiivisina tai sovussa leikkiving, kun taas pojat esitetaan
aktiivisempina. (Werner 1996, 136-145.)

Tekeméssamme tutkimuksessa pystymme selvittdmaan pitadko edelld mainittu teoria
paikkaansa, eli kykenevatkd esikouluikéiset lapset ymmartaméén mainosten tarkoi-
tuksen. Myds mainosten vaikutus ja television katselu-kulttuuri selviéé ainakin osit-
tain tutkimuksestamme. On kuitenkin muistettava, ettd saamaamme tulokseen vaikut-
tavat monet ymparistotekijat. Tulosta ei voi yleistdd, koska tutkimusjoukkomme on
melko pieni ja tietyltd maantieteelliselta alueelta. Myds lasten eri kehitystasot on

otettava huomioon.

Aikaisempien tutkimuksien mukaan voidaan todeta, ettd televisiomainokset voivat
yleensd vaikuttaa haluamallaan tavalla. Esimerkiksi monet leikkikalu-markkinoita
hallitsevat yritykset loivat pohjan toiminnalleen mainoskampanjoillaan, joiden mai-
noksia he esittivat lastenohjelmien yhteydessd. On myds tutkittu, ettd monet van-
hemmat ovat kokeneet, kuinka joidenkin paivittaistavaroiden mainoksia nahneet lap-
set haluavat valita juuri naita tuotteita muiden sijaan. Mainosten vaikutus ei siis kos-
ke vain lasten omaa ostokayttaytymistd, vaan se ilmenee lasten toiveina, vaatimuksi-
na ja jankutuksena vanhemmille. Mainoksista lapset saavat ideoita ja ajatuksia ha-
luamistaan tavaroista, mutta taustalla ovat kuitenkin lasten aikaisemmat toiveet ja
tarpeet. Jos lapsi suhtautuu kielteisesti esimerkiksi joihinkin ruokalajeihin, on mai-
nosten vaikea vaikuttaa hdneen. Jos ostettu tuote ei tdytd mainosten antamia lupauk-
sia, lapsi reagoi hyvinkin Kriittisesti. Kuitenkin pé&séaantoisesti lapset pitavat televi-
siomainoksista ja niiden sanoma ymmarretdan, vaikka heidan reaktionsa vaihtelevat-
kin suuresti. (Kuluttajavirasto. 2009 ; Werner 1996, 144-146.)

Suomalaislapset kasvavat mainonnan  keskelld, siksi heiddn televisio-
mainontatuntemus on parempi muihin Pohjoismaihin verrattuna. Pienimmét lapset
eivét erota toisistaan ohjelmia ja mainoksia, mutta ovat kuitenkin kiinnostuneita mai-
noksien sisaltavistd dani- ja musiikkitehosteista. Tutkimusten mukaan 5-6-vuotiaat

lapset ovat perilld mainosten myynninedistamistarkoituksesta. Tdma ei kuitenkaan
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esté lasta haluamasta mainostettuja tuotteita. Tieto siité, ettd kyseessa on mainos voi
toimia yllykkeend, sill& lapsi tietdd mainostettavan tuotteen olevan ostettavissa. Tv-
mainonta on nykyaan muutakin kuin mainoskatkoilla esitettyjd mainoksia. Pienet
lapset eivét pysty erottamaan erilaista piilomainontaa, kuten sponsorointia tai mai-
nosohjelmia tavallisista televisio-ohjelmista. Téhén eivat pysty monet aikuisetkaan.
Kuitenkin pienten lasten kohdalla térkein ja vaikuttavin piilomainonnan muoto on
ohjelman pituinen mainos eli lastenohjelma, joiden paatarkoituksen on lelujen mark-
kinointi. (Werner 1996, 158-161.)

On tarkeaa tutkia myos, suojaako tieto mainosten tarkoituksesta niiden vaikutuksilta.
On voitu osoittaa, ettd mediakasvatuksen avulla lapset ovat alkaneet suhtautumaan
mainoksiin kriittisemmin kuin ne lapset, jotka eivét ole tatd kasvatusta saaneet. On
saatu selville, etteivat lapset suhtaudu mainoksiin kielteisemmin, vaikka olisivat saa-
neet siitd tietoa aikaisemmin. Sen sijaan kuitenkin tiedetdén, ettd todellisuudessa
mainonnalla voidaan vaikuttaa niihinkin lapsiin, jotka tiedostavat mainosten takana
piilevat aikeet. Lasten kayttdytymisessd huomataan usein mainosten vaikutus, huoli-
matta siitd, mika hanen mainostuntemuksensa tai suhtautumisensa mainontaan on.
Voidaan kuitenkin todeta, ettd niihinkin lapsiin, jotka tuntevat mainosten aikeet ja
jotka suhtautuvat mainoksiin kriittisesti, voidaan houkutella herateostoihin ja vééariin
tuotevalintoihin. Tdm& on samalla suuri haaste mediakasvatukselle. Enemmé&n me-
diakasvatuksesta kerroimme sivulla 17. (Kuluttajavirasto. 2009 ; Werner 1996, 146-
148.)

Voidaksemme ymmartad mainonnan todellisen vaikutuksen lapsiin, tulee selvittéda
mill& tavalla uusien taitojen, tietojen, tunnesuhteiden ja asenteiden oppiminen tapah-
tuu. Mainonnan vaikutuksen kannalta tarkeimpi& oppimismuotoja tapahtuu havainto-
oppimisen ja kognitiivisen oppimisen kautta. Havainto-oppimisella tarkoitetaan op-
pimista, joka tapahtuu lapsen ympdristostd opittujen asioiden tuloksena. Kognitiivi-
nen oppiminen perustuu jo kehittyneen symbolifunktion ja sanojen ymmartdmisen
merkityksiin. (Hoppu 1997, 45-46.)

Lapsia voidaan pitdd markkinoijan kannalta erityisen tarkedna kohderyhména. Lasten
kulutustottumukset vakiintuvat jo varhaisessa vaiheessa, joten markkinoijilla on

mahdollisuus saada heistd tuotteittensa uskollisia kayttdjid myos aikuisidssd. Oman
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kulutuksensa lisdksi lapset vaikuttavat vahvasti perheittensd kulutustottumuksiin ja
ostopdatoksiin. Mainonnan vaikutuksista lapsiin kaydaan vuosittain vilkasta keskus-
telua. Toisten mielestd lapset ovat erityissuojelun tarpeessa ja mainontaa pitéisi yha
enemman saadelld nykyista tehokkaammin. On jopa ehdotettu, ettd lapsiin kohdistu-
va mainonta tulisi kokonaan kieltdd. Joidenkin mielestd lapsiin kohdistuvaan mai-
nontaan liittyvid epékonhtia liioitellaan eik& nykyisia rajoituksia ole tarpeen muuttaa.
Kriittiset ndkdkohdat painottuvat huoleen mainonnan kasvattavasta vaikutuksesta ja
sitd kautta vaikutuksesta lapsen yksil6lliseen kehitykseen. Mainontaa pidetdan siis
jonkinlaisena kasvattajana. Kasvatusvaikutuksista tarkein ei ole se mit4d mainos ke-
hottaa tekemd&an vaan se, mita se antaa ymmartad ymparistostd, ihmisisté ja elamasté
yleensd. Puhutaan mainonnan piilovaikutuksista, jolla tarkoitetaan, ettd mainokset
eivat markkinoi esimerkiksi vain tuotetta, vaan kokonaista eldaméntapaa tuotteen
taustaksi. Lapset ovat avoimia uusille vaikutteille, koska heiddn mielipiteensa ovat
vield kehittyméattomid. Tamén vuoksi lapset omaksuvat mainonnan tarjoaman mallin
elaméstd, jonka mukaan ongelmat ratkaistaan tuotteita ostamalla. Lapsiin kohdiste-
tussa mainonnassa vedotaan yleisesti heidan haluunsa tuntea itsensa mahdollisimman
suosituiksi, jolloin heidan ep&varmuuttaan kaytetddn hyvaksi. Yleinen kritiikki lap-
siin ja nuoriin kohdistuvasta mainonnasta johtuu haitallisten vaikutusten korostumi-
sesta kohderyhmassa. Kriittisesti suhtautuvat ihmiset nékevat, ettd mainonta vaikut-

taa vain ja ainoastaan vahingollisesti lapsiin. (Hoppu 1997, 47-56.)

Puolustavia nakokulmia lapsiin kohdistetusta mainonnasta on paljon. Heiddn mu-
kaansa lapset suhtautuvat mainoksiin Kriittisemmin eivatkd pysty ymmaéartamaan
mainonnan tarkoituksellisuutta. Mainonnan vaikutus vditetddn olevan luultua pie-
nempad. Yleisesti voidaan todeta, etté televisiomainokset vaikuttavat lapsiin kulutta-
jina. Lapset haluavat mainoksista néhtyja leluja, karkkeja ja vaatteita. Mainonnan
vaikutus voimistuu, kun kyseessé on tuote, jonka han haluaa tai jonka han jo omistaa.
Pienidkin lapsia kiehtoo mainoksen toteutus, hauskuus ja toiminnallisuus. 4-5-
vuotiaat lapset on todettu ottavan mainokset huvina ja hauskuutena. Tutkimusten
mukaan kognitiivinen kehitysvaihe vaikuttaa siihen, miten lapsi ymmartd4d mainok-
sen eikd niink&&n mainosten ominaisuudet. Lapsilla on yleensa mielipide siit4, mika
heidan ndkemassaan mainoksessa oli hyvéa ja huonoa. On tutkittu, ettd 4-7 vuoden

ikdiset lapset samastuvat televisiomainoksiin niin, ettd haluavat kokea mainokset
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luovassa toiminnassaan. Seuraavasta kuviosta 8. voimme tarkastella lahemmin, miten

viestintaprosessi etenee. (Hoppu 1997, 51-56.)

Viestintéprosessi

Lahetettava
sanoma

Vastaanotettava
sanoma

Lahettdgja —» Koodaus —» Sanoma —» Viestintd- —» Tulkkaus —» Vastaanottaja
kanava

| t |

<4+— Hdirigt —»

|

Palaute

PAEMAArA Vaikutus

Kuvio 8. Viestintaprosessi (Hoppu 1997, 194 ; Kotler 1990, 152).

6 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA KASITTEELLINEN
VIITEKEHYS

Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Valitsimme tutkimuksen aiheeksemme meitd molempia kiinnostavan ja mielestimme
hyvin tarkedn ja ajankohtaisen tutkimuksen kohteen. Tutkimuksemme tarkoituksena
on selvittdd miten tv-mainonta vaikuttaa esikouluikaisiin lapsiin. Tutkimuksemme
tavoitteena on selvittdd, ymmartavatko esikouluikaiset lapset mainoksien tarkoituk-
sen sekd sen, mitd mainoksissa mainostetaan. Pyrimme selvittdméaén mistd he mai-

noksissa pitdvat, mika on hauskaa tai tylsdd ja mika kiinnittad heidan huomionsa.
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Asiaa tulee mielestdmme tutkia ja erilaisiin ongelmiin tulee 10yt&4 ratkaisuja. Tavoit-
teenamme on tutkimuksen avulla saatujen tulosten ja havaintojen avulla rakentaa

parannusehdotus.

Tavoitteenamme on tutkia ongelmaa kolmesta eri ndkdkulmasta: lasten, lasten van-
hempien sek& opetusalan asiantuntijan nakdkulmista. Materiaalina kaytdimme laajaa
teoriaa seka tutkimusmateriaaliamme. Tulemme tekemé&én tutkimuksemme kahdessa

eri esikoulussa: Laitilassa ja Ihodessa. Haastattelemme yhteensé 23 lasta.

Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys

Ty6ssamme pyrimme selittdméaan kattavasti lasten kehitysprosessit, joita ovat kogni-
tiivinen, psykososiaalinen ja fyysinen kehitysprosessi. Kognitiivinen prosessi pitéa
sisallaén lasten tiedollisen ja taidollisen kehityksen. Psykososiaalinen prosessi kasit-
t44 yksilon kokonaispersoonallisuuden ja hénen vuorovaikutussuhteittensa kehityk-
sen. Fyysinen prosessi kuvaa lapsen kasvua seka liikkeiden kehitystd. Teoriaosassa
selvitamme myos sitd, miten kehitysymparistd, vanhemmat, kaverit ja koulu vaikut-
tavat lapsen kehitysprosesseihin. Teoriassa pyrimme selvittdmaidn myos lyhyesti
markkinointiviestintdd. Kattavammin selvitdimme mainonnan vaikutuksia, tavoitteita
ja muotoja. Muodoista selvitdamme tarkemmin tv-mainonnan osuuden. Seuraavana
opinnaytetydomme kasitteellinen viitekehys (Kuvio 9.), joka on itse mééritelty tyom-

me pohjalta.
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[ Markkinointiviestinta ]

A 4

[ Mainonta ]
' b
Vaikutus Tavoitteet Muodot
' Vo
[ Tv-mainonta ]
'
{ Lapsen kehitysprosessit ]
kognitiivinen/ psykososiaalinen/fyysinen

T

[ Lapsen kehitysymparisto ]

Kuvio 9. Késitteellinen viitekehys: Tv-mainonnan vaikutus lapseen.

7 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

7.1 Tutkimusmenetelmén valinta

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen el&mén
kuvaaminen. Siind pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Tamén tyyppisesséd tutkimuksessa on mahdollista saada tulokseksi vain ehdollisia
selityksid johonkin aikaan ja paikkaan rajoittuen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 156-157 ; Vilkka & Airaksinen 2003, 63.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto on sanallisessa muodossa ja tutki-
muksen tekijan keradmé&é aineistoa. Tutkimusaineiston kerd&minen, kasittely ja ana-

lysointi liittyvat toisiinsa tiiviisti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole niin selke&a
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toimintajarjestystd kuin kvantitatiivisessa eli maaréallisessa tutkimuksessa, jossa ai-
neisto kerdtdan ja sen jalkeen syotetdan tietokoneelle ja analysoidaan tilastollisin
menetelmin. (Uusitalo 1996, 79-80.)

Tutkimuksemme aiheesta johtuen paddyimme kayttama&an kvalitatiivista tutkimus-
menetelma&. Tutkimuksen aiheena on selvittdd vaikuttaako nykypéivan tv-mainonta
esikouluikaisiin lapsiin. Pyrimme selvittdmé&an ndiden vaikutusten vahvuutta seka
sitd, miten negatiivista vaikutusta voitaisiin vahentad. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
asioita tutkitaan ja analysoidaan jo olemassa olevan tiedon ja teorian perusteella.
Tutkimuskohteena olevaa pientd ryhmé&& haastatellaan kyselylomakkeiden avulla.
Suoritimme kolme erilaista tutkimusta, joita kdytimme paéastdksemme lopputulok-
seemme. Tutkimuksemme perustui kvalitatiiviseen kyselylomakkeeseen vanhemmil-
le, teemahaastatteluun lapsille seka henkilokohtaiseen kvalitatiiviseen lomakehaastat-
teluun esikouluopettajille. Seuraavassa kuviossa 10. on tarkasteltu kvantitatiivisen ja

kvalitatiivisen tutkimusmenetelmien eroja.

KVANTITATHVINEN KVALITATIIVINEN

Aineisto edustaa tilastollisesti perusjoukkoa.

Aineisto edustaa olennaisia piirteita tutkittavasta

kohteesta.

Aineiston kerddminen, késittely ja analyysi ovat

toisistaan erottuvia vaiheita.

Aineiston kerd&minen, kasittely ja analyysi kie-

toutuvat tiiviisti yhteen.

Tasmallisesti rajattu aineisto, joka on esitettavis-

sd lukuina ns. havaintomatriisin muodossa.

Aineiston "rajat” avoimet.

Aineisto voi olla sanallista tai kuvallista.

Tyypillisia tutkimusaineistoja: koe, kysely- ja
haastattelututkimukset, tilastot, siséltdanalyysit.

Tyypillisia tutkimusaineistoja:
kenttahavainnointi, vapaamuotoiset haastattelut,

dokumentit, kulttuurin tuotteet.

Tilastollisen analyysin taitavuus ja onnistunei-

suus, tutkimuksen toistettavuus.

Aineiston kyllddntyminen: uudet tapaukset eivét

endd tuo uusia piirteita.

Mittauksen validiteetti ja reliabiliteetti.

Analyysin arvioitavuus: lukijan on mahdollista
seurata tutkijan péattelya.
Analyysin toistettavuus: yksiselitteiset luokittelu-

ja tulkintasaannét.

Teoriaa koetteleva.

Teoriaa kehitteleva.

Kuvio 10. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot (Uusitalo 1996, 82).
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Teemahaastatteluksi kutsuttu haastattelutapa on Suomessa suosituin tapa keraté laa-
dullista aineistoa. Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun vélimuoto.
Haastattelun aihepiirit ja teema-alueet on maaratty etukateen. Teemat ovat yksityis-
kohtaisempia kuin tutkimusongelmat ja ne muodostavat teemarungon, joka toimii
haastattelutilanteessa haastattelijan muistilistana seka keskustelua ohjaavana runko-
na. Teemojen pohjalta haastattelija voi jatkaa keskustelua niin pitkalle kuin tutki-
mukselle on tarkoituksen mukaista tai haastateltavan edellytykset ja kiinnostus riitta-
vat. Teemahaastattelun avulla saatu aineisto on runsas ja monivaiheinen. Kun pyri-
tddn saamaan syvéllisempé&a aineistoa, nauhalle voidaan samalla tallentaa lisdaineis-
toa. Laajan aineiston kirjaamisessa ja analysoinnissa on suuri tyd, mutta se tekee
vaiheesta myds haastavamman ja mielenkiintoisen. (Hirsjarvi & Hurme 1995, 41-42,
108 ; Hirsjarvi & Hurme 2001, 41-48.)

7.2 Perusjoukon madritteleminen ja otanta

Tv-mainonnan vaikutusta juuri esikouluikéisiin lapsiin on tutkittu vahan. Uskomme,
etta syyné tahén voi olla se, ettei aikaisemmin ole ajateltu vaikutusten olevan merkit-
tavid. Esikouluikaisia lapsia pidetdan vielé piening ja oletuksena on, etteivat mainok-
set vaikuta heihin. Otannan valinta tuntui mielestimme tarpeelliselta. Seuraavaksi

tarkastelemme tutkimusjoukkoamme (Kuvio 11.).
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Tytto
43 %

Poika
57 %

Kuvio 11. Sukupuolijakauma lasten haastatteluissa.

Tutkimuksen perusjoukko koostuu Laitilan ja lhoden esikoululaisista, heidan van-
hemmistaan seké& esikouluopettajista. Tutkimukseen valittiin Laitilan esikoululaisista
puolet eli kymmenen lasta ja Ihoden esikoululaisista haastattelimme jokaista kol-
meatoista lasta. Yhteensa tutkimusjoukkomme sisélsi siis 23 lasta, joista tytt6ja oli
kymmenen ja poikia kolmetoista. Paadyimme edella mainittuun otantaan, koska tut-
kimuksen tekemiseen oli rajoitettu aika. Vaikka otanta on pieni, niin lasten maara oli
mielestdmme riittdva. Tutkimuksesta saatavia tuloksia voidaan pitda suuntaa antavi-

na, koska tutkimuskohteena oli ainoastaan kaksi eri koulua.
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Laitila
43 %

lhode
57 %

Kuvio 12. Haastattelujen mééara asuinkunnittain.

Valitsimme Laitilan ja Ihoden esikoulut (Kuvio 12.), koska koulut olivat meille en-
tuudestaan tuttuja. Tunsimme koulussa tyGskentelevad henkilokuntaa seka lapsia,
joten tutkimuksen tekeminen néissa paikoissa tuntui luonnolliselta. Valintakriteering
oli myos se, ettd otanta valitaan kaupunkikoulusta ja pienemmasta kylakoulusta. Us-
komme, ettd lasten kasvuymparistolla on vaikutusta tutkimukseemme. Laitilan esi-
kouluikéisisté lapsista lahes kaikki ovat mukana paikallisen urheiluseuran toiminnas-
sa. lhoden esikouluikéisista suurin osa viettdd urheilun sijasta koulun ulkopuolista
aikaansa ystavien tai perheen kanssa. Aktiivinen harrastustoiminta vie lasten vapaa-
aikaa, joka tarkoittaa television katseluajan vahenemistd. Tdma on huomioitava ana-
lysoitaessa tutkimustuloksia. Lasten kasvuympadristoon kuuluu harrastustoiminnan
lisdksi my0s koti ja kasvatus. Kasvatuksella on vaikuttava merkitys tutkimukses-
samme, koska sen avulla voidaan selvittdd, millaiset television katselutottumukset
kullakin lapsella on. Vanhempien rajoitukset lasten television katseluun vaikuttavat

tutkimustuloksiimme.
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7.3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimuksemme aloitimme siten, ettd pyysimme esikouluopettajilta sekd koulun
rehtoreilta luvan tulla kouluun suorittamaan tutkimusta (Liite 1). Kun olimme saa-
neet heidan suostumuksensa, lahetimme lasten vanhemmille lupa-anomuksen (Liite
2). Anomuksessa pyysimme heidén suostumustaan lastensa osallistumiseen tutki-
muksessamme. Vanhemmat olivatkin kannustavia ja vain kaksi vanhempaa kieltay-
tyi. Vanhemmille suunnittelimme avoimet kysymykset, joita oli kahdeksan kappalet-
ta (Liite 3). Pyrimme tekemé&an kysymyksistd sellaisia, joihin olisi helppo vastata,
koska toivoimme saavamme monta vastausta. L&hetimme kysymyslomakkeet saate-

kirjeineen koulun vélityksell4 vanhemmille.

Tutkimuksen suorittamiseen saimme aikaa yhden koulupéivan verran molemmissa
kouluissa. Aloitimme tutkimuksen suorittamisen heti aamulla, koska opettajien mu-
kaan lapset ovat aamuisin vastaanottavaisimpia. Otimme haastatteluun ja mainosten
katselutuokioon yhden lapsen kerrallaan, koska mielestimme lapset eivat pysty kes-
Kittymaan, jos kaveri istuu vieressa. Valitsimme rauhallisen tilan, jossa tutkimus suo-
ritettiin. Ndin pyrimme minimoimaan ympériston hairiotekijat ja saamaan lapsen
yksilollisen mielipiteen. Kdvimme ennen tutkimuksen aloittamista luokassa terveh-
timassé lapsia, koska uskoimme sen auttavan lasten turhan jannittdmisen véhenemi-
seen. Esikouluopettajat olivat valmistelleet lapsia tutkimukseemme kertomalla heille
tutkimuspaivasta ja nédin pyrkien saavuttamaan positiivisen ilmapiirin. Suunnittelim-
me tutkimuspdivén huolellisesti ja pyrimme pysymaan aikataulussa. Olimme hake-
neet Internetistd sopivia mainoksia, joita ndytimme lapsille. Ennen mainosten esitta-
mista kyselimme lapsilta hieman heidéan tv:n katselutottumuksistaan ja yritimme luo-
da rennon tunnelman luotettavien tutkimustulosten saamiseksi. Ensimmaisend nay-
timme MTV3:n 2000-luvun McDonald’sin mainoksen, ”Syokaa kanaa”, toisena Saa-
rioisten "Meidan &iti tekee teidan &itien ruoat” ja kolmantena 1990-luvun Nokian
rengas-mainoksen. Neljdntend ndytimme Hondan mainoksen. Kun mainokset oli
nahty ja lapset olivat kertoneet niistd mielipiteensd, pyysimme heitd piirtdmaan jon-
kin heidan mieleensa jdidneen mainoksen (Liite 6-15). Koko tutkimuksemme ajan
nauhoitimme keskustelut lasten kanssa sek& teimme muistiinpanoja heidén kayttay-

tymisestaan, ilmeistddn seka eleistaan. Paivan lopuksi kyselimme esikouluopettajilta
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sekd yhdelta erityisopettajalta heidan mielipiteitd&n tv-mainosten vaikutuksesta (Liite
5). (MBinternet. 2008 ; MTV3. 2008.)

7.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Va-
liditeetilla tarkoitetaan tutkimuksen tai vditteen pétevyyttd seka sitd4, miten hyvin
tutkimuksessa kéytetty mittausmenetelméa mittaa tutkittavaa ominaisuutta. Reliabili-
teetti kertoo siitd, kuinka luotettavalla tavalla tutkimus toteutetaan ja miten hyvin
siitd saatuja tuloksia voidaan yleistaa. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-228.)

Kvalitatiivista tutkimusta kéytettédessd on vaikea ottaa kantaa tutkimuksen validiteet-
tiin ja reliabiliteettiin, koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analyysivaihet-
ta ja luotettavuuden arviointia ei pysty erottamaan toisistaan niin selvasti kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa. Tutkijan tulee pohtia tekemidan ratkaisuja ja ottaa kantaa
analyysin kattavuuteen seké luotettavuuteen. Tutkimuksen pohjana ovat yleensa vain
omat tai muiden tutkijoiden olettamukset asioista. Laadullinen tutkimus siséltaa
usein sellaista tietoa, jonka lukija pystyy vahvistamaan. (Eskola & Suoranta 2005,
208-209.)

Arvioimme tutkimuksemme luotettavaksi. Luotettavuuden puolesta puhuvat useat
seikat, kuten lasten henkil6kohtainen tapaaminen kahdesta eri koulusta sekd van-
hempien ja opettajien mielipiteiden tiedusteleminen. Laadimme keskustelujen teema-
rungon, kyselylomakkeet seka tutkimuspéivat huolellisesti. Huolehdimme, ettd ne
sisdlsivat tutkimuksemme kannalta tarkeimmat asiat, koska pyrimme saavuttamaan
talla aineistolla luotettavan tutkimustuloksen. Tamén vuoksi tallensimme lasten ja
opettajien haastattelut nauhureille, jotka purettiin hyvin tarkasti. Ndin pystyimme
varmistamaan, ettd tutkimusaineiston analysointi tapahtui luotettavasti. Nauhoituksen
ansiosta mitéén ei jaanyt pelkédn muistin varaan. Nauhoitus olikin mielestdmme ehdo-
ton edellytys onnistuneelle analysoinnille. Nauhoista saatoimme kelata saman koh-
dan kuunneltavaksi aina uudelleen ja uudelleen. N&in varmistuimme, ettd kuulimme

ja ymmarsimme oikein. Nauhojen laatu oli testinauhoituksiemme ansiosta hyvalaa-
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tuista. Aineistoa analysoi kaksi “tutkijaa”, joten mahdollisuus vaarinymmarryksiin

oli pieni.

8 TUTKIMUSTULOKSET

8.1 Esikouluikaisten lasten nakdkulma

Ennen tutkimuksen suorittamista esitimme lapsille henkilékohtaisesti muutaman
alustavan kysymyksen. Ensimmaisena kysyimme, paljonko lapsi katsoo tv:td ja seu-
raako mainoskatkon. Vastauksena kysymykseen lahes jokainen kertoi katsovansa
televisiota pdivittain. Vain yksi kertoi, ettei katso tv:td joka péaivd. Muutamalla oli
maaréatty aika, jolloin tv:ta katsottiin, kuten aamuisin tai 5 minuuttia paivassa. Noin
puolet lapsista kertoi katsovansa myds mainokset. Yksi poika kertoi katsovansa valil-

I& mainoksia ja kommentoi seuraavasti.

Jos niita tulee. Sit jotkut on niin torkeita et niit ei voi kattoo... Emméa
osaa selittdd, mut niit ei vaa voi kattoo ku ei ole mitdan ajatust.

Toinen kysymyksemme oli, ymmartaako lapsi miksi mainoksia tv:ssé naytetaan. Yk-
sikdan lapsista ei ymmartanyt mainosten tarkoitusta. Muutama lapsista kylla kertoi
tietdvansa, mutta ei osannut kuitenkaan selittdd asiaa. Tasta voimmekin paatell, ettei
mainosten tarkoitus ole lapsille selva. Ainoastaan yksi lapsi péatteli mainoskatkon
tarkoitukseksi sen, ettei mainoksien aikana tule ohjelmaa vahaan aikaan. Eras poika

arvasi mainoksen tarkoituksen seuraavasti.

En tieda tai voisin ma sittenkin tietad, et lapset ostaa kaupasta niit mita
mainostetaan. Lelumainoksissa on se kivaa, etté saa ostaa sen lelun oi-
keesti mink& on nahny.

Kolmantena kysyimme lempimainosta seka perusteluja sille. Puolet lapsista kertoi

pitavansa lelumainoksista, muutama ei osannut kertoa ja loput lapsista eivat muista-
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neet tai tienneet lempimainostaan. Perusteluja lelumainoksille oli, ettd ne ovat kivoja

ja hauskoja. Erds tyttd kertoi perustelunsa seuraavasti.

Prinsessa-mainokset ovat kivoja, koska en tykk&a poikien lelujen mai-
noksista enka poikien mainoksista.

Neljantend kysymyksena oli mistd mainoksesta lapsi ei pida. Tah&n kysymykseen
osasi vastata vain kaksi poikaa. He eivat piténeet prinsessa-jutuista, tyttjen-jutuista

eivatkd sanomalehtimainoksista.

Naytimme lapsille nelja erilaista mainosta. Ensimmainen oli McDonald’sin mainos,
toinen Saarioisten, kolmas Nokian rengas-mainos ja neljas Honda-mainos. McDo-
nald’s mainoksen valitsimme siksi, koska siina esiintyy eléin. Saarioisten mainoksen
siksi, ettd se on mielestamme hauska ja siina esiintyy lapsia. Nokian mainos on mie-
lestdmme hieman synkka ja Honda-mainos sekava. Nailld toivoimme saavuttavamme
erilaisia reaktioita lasten keskuudessa. Katsoimme yhden mainoksen kerrallaan. Nii-
den valissa kyselimme, mitd kyseisessa mainoksessa mainostettiin ja mité lapsi siita
piti ja miksi. Kyselimme, mik& oli kivaa ja mik& huonoa. Katseltuamme kaikki mai-

nokset, kysyimme mika oli paras mainos ja miksi.

Ensimmainen mainoksemme oli McDonald’s ”Syok&é kanaa!”-mainos. Mainoksen
alussa kuvataan pienta possua, joka seisoo kadulla pukin edessd. Joulupukista seka
ohitse vilisevista ihmisista ei ndy oikeastaan muuta kuin jalat. Kyseisessd mainokses-
sa eletddnkin joulun aikaa. Possu mainostaa kana-ateriaa, jonka ostamalla saa yli
neljalla eurolla etua tammikuussa. Han huutaa myds ”Syokéé kanaa, syokaa kanaa!”
heilutellen samalla kylttid, jossa lukee kyseinen lausahdus. Mainoksessa nékyy koko
ajan possu ja hénen takanaan joulupukki sek& possun ohitse kulkevien ihmisten jal-

koja. Mainos loppuu McDonald’sin logoon sek& heidén sloganiinsa ”I’m lovin’ it!”
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Piti mainoksesta

Ei osaa sanoa 43 %

48 %

Ei pitanyt
mainoksesta
9%

Kuvio 13. McDonald’s mainoksen suosio esikouluikaisten keskuudessa.

Lapset kommentoivat tastd mainoksesta seuraavanlaisesti.

Possu oli hauska kun se huusi kanaa.
Kivaa, kun possu sanoi ’syokaa kanaa”.
Possu oli hyva.

Possu oli hauska.

No se possu ko huusi syokaa kanaa.

Mielestdamme lapset pitavat useimmiten eldimistd ja hauskoista asioista. Valitsimme
esitettdviin mainoksiin McDonald’sin mainoksen, koska siind esiintyi eldinhahmo.
Tutkimuksen jalkeen voimmekin todeta, ettd lasten huomio kiinnittyi juuri mainok-
sessa esiintyvadn possuun ja hanen toimintaansa. Moni lapsista sanoi possun olevan
hauska, koska se toisti samaa huutoa useaan kertaan. Teoriassa kerroimme siita, mi-
ten lapset pystyvéat helposti sisdistdamaan erilaisia hokemia ja loruja. Tutkimustulok-
sista péatellen voimme todeta, ettd teoria pitdd paikkaansa. Moni tutkimusjoukos-

tamme kertoi juuri hokeman olevan hauskan ja mieleen jaavéan (Kuvio 13.).
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Mainoksia katsellessamme seurasimme myos lasten ilmeité ja eleitd. Tdman mainok-
sen aikana melkein kaikki lapset hymyilivat ja nauroivat. L&htokohtana meill& olikin
se, ettd tdma mainos olisi hauska. Vain pari lapsista katsoi ilmeettémasti mainosta,
mutta ndmaé lapset olivat hyvin ujoja ja selvésti jannittivat tilannetta. Jokainen lapsis-

ta jaksoi seurata mainoksen alusta loppuun.

Ymmarsi mita
mainostetaan
10 %

Arvasi
33 %

Ei ymmartanyt mita
mainostetaan
57 %

Kuvio 14. Mainoksen ymmarrettavyys.

Luulimme tdman mainoksen olevan lapsille tuttu. Yllatyimme, kun vain kaksi lasta
tiesi tdmén olevan McDonald’sin mainos (Kuvio 14.). Paattelimme kuitenkin, ettd
syy yrityksen tuntemattomuuteen johtui siitd, ettei Laitilassa tai Ihodessa ole kyseista
pikaruokapaikkaa. Arvauksia mainoksen sanomasta oli, ettd siind mainostetaan ka-
naa, possua ja tuli sielld Hesburgerkin mainittua. Vaikka mainoksen loppuun tuli

yrityksen logo, se ei auttanut mainoksen tunnistamisessa.

Toinen mainoksemme oli Saarioisten ”Meidan &itipd”. Tassd mainoksessa lapset ovat

kerrostalon pihamaalla ja véittelevét siit4, kenen &iti tekee parasta ruokaa. Pihamaalla
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on kolme noin 5-8-vuotiasta lasta seka teini-ikéinen tytto ja poika. Hiekkalaatikolla
leikkivat noin 3-4-vuotias tyttd ja poika. Alussa kolme 5-8-vuotiasta vaittelevat kes-
ken&an siitd, kenen diti tekee parempaa ruokaa tai tuhat kertaa parempaa ruokaa, kuin
toisten aidit. Teinipoika puuttuu lasten kinasteluun sanomalla: ”Meidan aitipa tekee
parempaa ruokaa kuin teidan &idit yhteensd!” Kolme lasta hiljenee ja supisee keske-
n&an, mutta pieni tyttd hiekkalaatikolta huutaa: "Meijan diti tekee teid&n &itien ruo-
at!” ja kikattaa paalle. Kaikki muut lapset hiljenevét ja mutristavat suutaan. Loppuun
tulee teksti "Ruokaa, joka on oikeiden &itien tekem&a.” Tekstin jélkeen ruutuun tulee
Saarioisten logo musiikilla. Viimeiseksi, juuri ennen mainoksen havidmista ruudusta
kuuluu naisen &ani: ”Syémaan!” Tutkimuksemme perusteella lapset samaistuvat hel-

posti samanikaisiin lapsiin ja heidan mielipiteisiinsa.

Piti mainoksesta
39 %

Ei osaa sanoa
57 %

Ei pitanyt
mainoksesta
4 %

Kuvio 15. Saarioisten mainoksen suosio esikouluikaisten keskuudessa.

Lapset kommentoivat tastd mainoksesta seuraavanlaisesti.

Huono, ku lapset tappelee. Hyva, kun tyttd napaytti.
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Hauskaa, kun hoki meidén &iti tekee parempaa ruokaa kuin teidan iti.
Ne kaikki lapset oli hauskoi.
Kiva mainos, ku ne hoki meidan, meidan, meidan.

Taman mainoksen aikana suurin osa lapsista hymyili ja erityisesti mainoksen lopussa
ilmeet olivat iloisia (Kuvio 15.). Huomasimme muutaman lapsen suun liikkuvan slo-
ganin mukana. Tastd voimme paatelld lapsen ndhneen mainoksen ennenkin. Melkein
kaikki lapset kiinnittivat huomiota hokemaan: “meidan &iti tekee parempaa ruokaa

kuin teidan aiti.”

Ymmarsi mita
mainostetaan
0%

Arvasi
26 %

Ei ymmartanyt mité
mainostetaan
74 %

Kuvio 16. Mainoksen ymmarrettavyys.

Tastd mainoksesta ei ymmarretty ollenkaan mitd mainostetaan (Kuvio 16.). Mainok-
sesta kylla tykattiin ja oli joillekin tuttu, mutta mainoksen tarkoituspera oli pimen-
nossa. Lapset kylla arvasivat mainoksen mainostavan Atriaa, kukkoa, jotain ruoka-
juttuja, meidén is& on parempi kuin teidan isa ja sitg, ettd meidan &iti tekee parempaa
ruokaa kuin teidan &iti. Tamankin mainoksen loppuun tuli yrityksen logo sek& sen

nimi mainittiin. T&mékaan ei auttanut yrityksen tunnistamisessa.
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Mainostettiin sitd, et ne tappeli siitd, kenen aiti tekee parempaa ruokaa.

Kolmannen eli Nokian rengas-mainoksen kulku menee seuraavasti: On myrskyinen
ja pimea ilta. Kastemato luikertelee autotielld. Mainoksen taustamusiikki kovenee ja
nopeutuu. Musiikki on pelottavaa ja nopeatempoista. Auto ajaa tietd pitkin kovaa
vauhtia ja lahestyy matoa. Mato yrittaa luikerrella autoa karkuun ja katsoo taaksepéin
pelokkaan oloisena. Auto kuitenkin saavuttaa madon ja ajaa sen yli. Auto poistuu
paikalta ja auton alle jadnyttd matoa ldhikuvataan. Mato on litted ja paikoillaan. Het-
ken kuluttua mato kuitenkin nousee ja jatkaa matkaansa. Kastemato pelastui Nokian
renkaiden vesiurien ansiosta. Se jdi suoraan renkaan uraan ja pelastuu. Mainoksen
lopussa mdred miesddni sanoo: “Uusi Nokian NRV, sen vesiurat pelastavat henkid.”
Miehen puheen aikana kuvaruutuun ilmestyy Nokian rengas ja Nokian- ja NRV:n
logot.

Piti mainoksesta

35%
Ei osaa sanoa
65 % Ei pitanyt
mainoksesta
0%

Kuvio 17. Nokian rengas-mainoksen suosio esikouluikaisten keskuudessa.
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Lapset kommentoivat tastd mainoksesta seuraavanlaisesti.

Mato allottava ja auto tappo sen.

Kéaarme oli kiva.

Hyva, koska mato jai renkaan alle.

Hyva se, kun se auto ajoi sen madon paalle.
Kiva, kun mato meni eteenpain.

Tyhmaa kun auto ajoi madon yli.

Tykkasin ku ajoi yli, mut nousi kuitenkin.

Taman mainoksen aikana kukaan ei hymyillyt. Lapset olivat keskittyneitd, jannitty-
neité ja ilmeettémid. Noin puolet peléstyi sitd, kun auto ilmestyi kuvaan. Pelastymi-
nen saattoi johtua myos voimistuvasta musiikista ja sen nopeasta temposta. Téassa
tarkoituksenamme oli, ettd mainos olisi synkka ja jopa pelottavakin. Kukaan lapsista
ei kuitenkaan kertonut mainoksen pelottavan, vaikka ilmeet muuta kertoivatkin (Ku-
vio 17.).

Ymmarsi mita
mainostetaan
0%

Ei ymmartanyt mita
mainostetaan
35%

Arvasi
65 %

Kuvio 18. Mainoksen ymmarrettavyys.
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Kukaan ei ymmartanyt tdmén mainoksen tarkoitusta (Kuvio 18.). Kuitenkin moni
yritti arvata. Suurin osa lapsista arvasi mainoksen mainostavan renkaita. Muutama
sanoi mainostettavan matoa. Mainoksen lopussa mainittiin sana Nokian renkaat ja
seka yrityksen logo. Logon alle ilmestyivét suuret auton renkaat, josta uskomme las-

ten arvausten johtuneen. Kuitenkaan mainostajaa ei arvattu.

Neljés mainos jossa mainostettiin Hondaa, alkaa kun pieni mutteri pyorii pain isoa
mutteria ja samalla laittaa sen liikkumaan eteenpdin... Koko mainoksen ajan osat
pyorivat kuvaruudun vasemmasta laidasta oikeaan reunaan. Osat vaihtuvat ja suure-
nevat. Jokainen ruudussa nékyva osa liittyy autoon ja on osa auton laitteistoa. Mai-
noksen idea on nayttdd miten Honda auto valmistuu mutterista valmiiseen autoon.
Auto kasaantuu vaihe vaiheelta, alusta valmiiseen autoon. Mainoksessa nékyy paljon
erilaisia auton osia, kuten tuulilasinpyyhkijat, auton penkit, pakoputki, tuulilasi jne.
Mainos on liikkuva ja taustalla kuuluu osien kilind ja kolina. Lopussa osien liuku-
hihna” paattyy auton avaimeen ja siita kuva siirtyy uuteen mustaan Honda Accordiin.
Musiikki on lopussa rytmikasta ja kuvaruutuun ilmestyy Honda — The power of
dreams ja miehen &ani sanoo englanniksi: Isn’t it nice when things just work? Mai-

nos on melko pitka, kestaa noin 2,5 minuuttia.
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Piti mainoksesta

30 %
Ei osaa sanoa
61 %
Ei pitanyt
mainoksesta
9%

Kuvio 19. Honda mainoksen suosio esikouluikaisten keskuudessa.

Lapset kommentoivat tastd mainoksesta seuraavanlaisesti.

Kaikki tyokalut oli kivoja.

Se sotki tavarat ja tyonsi auton ulos tallista.
Hyvaa ku se yks mutteri tyans kaikkii.

Se oli kivaa ku se kaato kaikki.

Taman mainoksen aikana lapset ihmettelivat seké seurasivat mité seuraavaksi tapah-
tuu. Lasten huomio Kiinnittyi mainoksessa esiintyviin tyékaluihin ja auton osiin seké
niiden jatkuvaan liikkeeseen. Kaksi lasta ei jaksanut keskittyd loppuun asti. Taméa
mainos oli tarkoitus olla lasten mielestd sekava. Ja ilmeistd pééatellen se sitd olikin.
Lopussa esille tuli kuitenkin auto ja melko moni arvasi mainoksen mainostavan au-
toa. Mainos oli todella pitké ja osa kyllastyikin siihen. Silti he yrittivéat seurata mai-
noksen kulkua. Kyllastymiseen voisi vaikuttaa myos se, ettd mainos oli neljasta vii-

meinen (Kuvio 19.).
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Ymmarsi mita
mainostetaan
0%

Arvasi

48 % Ei ymmartanyt

mitd mainostetaan
52 %

Kuvio 20. Mainoksen ymmérrettavyys.

Kukaan ei tiennyt tdmankaan mainoksen yritystd (Kuvio 20.). Mainoksen lopussa
esiin tuli Hondan logo sekd musta auto. Tdmakaan ei auttanut tunnistamaan mainos-
ta. Moni kuitenkin arvasi mainostettavan autoa, mutta tdma todennakdisesti johtui
ruutuun tulevasta mustasta autosta. Pari lasta mainitsi auton merkiksi Volvon. To-
dennékdisesti heidan kotonaan on kyseisen merkkinen auto ja nédin ollen merkki on
tuttu ja ensimmaisend mieleen tuleva. Lapset arvasivat mainostettavasta tuotteesta

Seuraavaa.

Sitd mainostettiin, et ku eka kaatu ni kaatu toinenki.

Mainostettiin autoa, en tieda mink& merkkinen.

Mainostettiin jotain autoa, Volvoa ehka. Meian isal on Volvo, mut se
ostaa kohta Mersun.

Jotain autoa kai.
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McDonald's
19 %

Saarioinen
14 %

Honda
53 %

Nokian renkaat
14 %

Kuvio 21. Paras mainos esikouluikaisten lasten mielesta.

Yhdentoista lapsen mielestd paras mainos oli viimeinen eli Honda mainos (Kuvio

21.). Moni sanoi pitdvansa tyokaluista ja siitd kun ne liikkuivat. Mielestimme syy

tdhan voi olla myds se, ettd mainos oli viimeinen seka tuoreessa muistissa. Yritimme

poistaa tdman vaikutuksen virkistdméalla heiddn muistiaan kertaamalla kaikki mai-

nokset ennen vastausta tdhan kysymykseen. Lasten mielipiteisiin voisi vaikuttaa

myos se, ettd mainoksessa oli rytmikés musiikki seka tyokalujen kilin&é ja kolinaa.

Paattelimme, ettd lasten hdmmennys voisi olla myds yksi tekijd& mainoksen mielek-

kyyteen.

8.2 Esikouluikaisten lasten vanhempien ndkdkulma

Lahetimme kvalitatiivisen kyselylomakkeen lhoden ja Laitilan esikoululaisten van-

hemmille. Heill& oli aikaa kyselyn vastaamiseen noin kuukausi. Vastauksia tuli kii-

tettdvan paljon (Kuvio 22.), joten tutkimuksen tekeminen vanhempienkin nakokul-
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masta onnistui. Vanhemmista kahdeksantoista kolmestakymmenestaneljasté vastasi

kyselyymme.

Sivuilla 16-19, késittelimme muun muassa lasten kykyd ymmartdd mediaa ja sita
miten vanhempien olisi muistettava toimia esimerkillisena mallina lapsilleen. Teori-
assa puhuttiin myo6s siitd, miten méaératietoista ja johdonmukaista vanhemmuuden
tulisi olla mainonnan maailmassa. Vanhempien tulee huomioida oman lapsensa per-
soonallisuus kuten muun muassa herkkyys pystyékseen suojelemaan héanta negatiivi-
silta vaikutuksilta. Vanhempien tulisi muistaa aloittaa mediakasvatus varhaisessa

vaiheessa.

lhode
39 %

Laitila
61 %

Kuvio 22. Vanhemmilta saadut vastaukset.
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Pojan vanhempia
44 %

Tytdén vanhempia
56 %

Kuvio 23. Vanhempien vastauksien jakautuminen lapsen sukupuolen mukaan.

Vanhempien kyselylomake oli melko lyhyt ja pyrimme rakentamaan sen niin ettd
sithen olisi helppo vastata, koska tiesimme, etta aikuisten aika on nykypéivana hyvin
rajallista. Luotimme vastausprosentin olevan hyvé, koska uskoimme etté lasten van-
hempiakin kiinnostaisi tutkimamme aihe. Vastausmaaré olikin hyvé ja arvailumme

siitd, ettd vanhemmilla olisi aiheestamme mielipiteitd, piti paikkaansa.

Kyselylomakkeen alussa tiedustelimme, onko kyseisen perheen esikoululainen tyttd
vai poika (Kuvio 23.). Ensimméinen kysymys lomakkeessa oli miten vanhempi ko-

kee mainonnan vaikuttavan lapseensa. Vanhemmat vastasivat seuraavasti:

Kiinnostuu heti jos on kyse leluista tai jostain mika kiinnostaa. Jos na-
kee jonkun misté tykka& alkaa mankumaan itselleen. Mutta onhan niita
hyviakin mainoksia. Esimerkilliset mainokset vaikuttavat positiivisesti.

Kiinnostuksen kohteet 16ytyvat helposti mainosten kautta.

Lapsi katsoo tarkkaan mainoksia! Kylla niilla on vaikutusta, joten mai-
nosten pitaisi olla sellaisia, misté ei ole lapselle haittaa.
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Lapsille suunnatut mainokset vaikuttavat siten, etta helposti lapsi sanoo
heti, ettd ’ma haluun tollasen”. Esim. lelumainokset.
Uskon etté positiivisesti — elavoittavat lapsen maailmaa.

Kaikki mahdolliset hienot lelut pitdisi saada. Eli negatiivisesti, koska
mainokset esittelevat leluja, joita lapsi ei osaisi muuten edes ajatella
olevan olemassa. Ja jotka pitaisi saada, vaikka ne olisi tarkoitettu pal-
jonkin vanhemmille lapsille. Mainokset myos vahattelevat vékivaltaa,
koska léhes kaikissa robottileluissa on aseet, yleensa laseraseet tai pe-
rinteisemmat pyssyt. My0s ’monsteriautojen” tai mita lienevatkaan,
esittelyssa autot tekevat kuperkeikkoja ja ajelevat péin seinid, eika niil-
le tapahdu mit&aan.

Suurin osa mainoksista menee varmaan ohi. Mutta ne, joissa on joku
biisi, jad paremmin mieleen. Mainosten lauluja lauletaan ja hyraillaan
myO6hemminkin.

Todella paljon. Lasten ohjelmien vélissa olevat lelumainokset kiinnos-
tavat ja joulupukilta toivotaan monenlaista.

Lelumainokset ainakin saavat aikaan sen, etté halutaan esim. joululah-
jaksi se lelu.

Mainokset melko vahan tuntuvat vaikuttavan, paitsi nain joulun l&hes-
tyessd, kun enemman naytetaan lelu ym. mainoksia.

Kaupassa nahtyaan tuotteen, mitd on tv:ssa mainostettu, han kertoo mi-
ta silla voi tehdd, millainen se on ja kun kysyy mista han tietda, kertoo
etté on televisiossa mainostettu.

Ei kauheasti vaikuta mitenkaan. Joskus saattaa jonkin lapsiin tai lasten
leluihin kohdistuvan mainoksen néhdessaan hetken selvittavan ’halua-
vansa’ kyseisen tuotteen mutta unohtaa kylla helposti myos. Kaupassa
voi todeta ndhneensa jonkin tuotteen tv:ssa.

Lempileluja I6ytyy ’tavaramerestda” mainosten avulla. Valilla myds
lapsi hammentyy, jollei ymmarrd mainoksen ’jujua”.

Vaikuttaa silla lailla, ettd kaupassa ’l6ydetdan” asiat jotka on néahty
tv:ssa.

Innostavasti. Tunnistaa musiikista mielenkiintoisimmat mainokset. Jo-
tain tiettyja tuotteita haluaa itselleen, pelkastaan sen vuoksi ettd mai-
noksissa osataan tuotetta esitelld ’hyvana™ ja houkuttelevana tuottee-
na esim. suklaa murot.

Jos on esim. lelumainos joka kiinnostaa, sanoo haluavansa sen lelun
mutta unohtaa sen silian tien eika asiasta puhuta enaa.
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Erittain voimakkaasti. Varsinkin lelumainokset luovat tarpeita, joita
lapsella ei ole ilman mainosten nékemistd. Jos mainoksessa esiintyy
lapsi, se vaikuttaa enemman, koska lapsi samaistuu lapseen.

Lelumainokset houkuttelevat kaikkein eniten. Jaavat lapsen mieleen.

Vanhempien mielipiteet mainosten vaikutuksista lapsiin vaihtelivat yllattdvan paljon.
Joidenkin vanhempien mukaan vaikutuksia ei juuri ole, mutta toisten mielesta niita
on paljonkin. Jotkut vanhemmat nékevat mainonnan vaikuttavan lapsiin erittdin voi-
makkaasti. Mielestdamme vanhempien mielipiteet olivat yllattavia, koska uskoimme,
ettei vanhempien mielestd mainonta juuri vaikuttaisi lapsiin. Luulimme ettei mai-
nonnan vaikutuksia huomaisi tai etteivat vanhemmat olisi reagoineet niihin. Mieles-
tdmme on positiivista ettd vanhemmat ovat huomioineet vaikutuksia ja ovat ndin on-

nistuneet alustavassa mediakasvatuksessa.

Toisena kysymyksend oli, miten lapset vanhempien mielesta reagoivat mainoksiin.
Puhuuko tai kyseleekd lapsi mainoksista kotona. Vanhemmat vastasivat kysymyk-

seen seuraavasti:

Kyselee aika paljon ja valilla mietimme yhdessa vastauksia, kun en it-
sekkaan osaa aina vastata heti. Pitdd myontaa, etta itsekin olen alkanut
katsoa mainoksia eri tavalla. Itse asiassa neljasté lapsestani aina joku
osaa jonkun mainoksen ja arvuuttelevat mikd mainos on kyseessa.

Joskus kyselee tai selittéé kiinnostavista lelumainoksista.

Kylla kyselee...Nauraa joillekin ja osista on hamillaan. Ei lapseeni ole
kylla mainokset mitenkaan vaikuttaneet.”

Joskus kun tulee lapseni mielestd mielenkiintoinen mainos, huomaa, et-
td han ’teravoityy” eli keskittyy mainokseen. Oikeastaan han reagoi
vain 1&hinnd lapsille suunnattuihin mainoksiin, joskus toki muihinkin.

Toistaa mainosten mainoslauseita. Puhuu mainoksissa esitellyista le-
luista ja kertoo itsekin haluavansa sellaisen.

Totta kai kyselee. Mitéa maksaa, mistd saa, voinko ostaa yms. Han myds
kirjoitti viime vuonna ennen joulua monesta lelukirjasta sivutolkulla
joululahjalistaa. Nykyaan han menee www.suurilelukirja.com:iin ja tu-
lostaa!

Jos on lapsen mielest& kiinnostava mainos, niin silloin kysellaan. Esim.
automainos, jossa pojat istuu rappusilla. Toinen ei vaihda vaihteita ja
poOrisee paad punaisena. Herattaa kysymyksia lapsessa.


http://www.suurilelukirja.com:iin�
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Pyytaa valilla tulla katsomaan jotain kiinnostavaa mainosta, kyselee
jos on jotain epaselvaa. Naureskelee hyville mainoksille.

Valilla kyselee, ettd mita tapahtui? Ja sitten mainokset, missa seikkai-
lee lapsia, ne aina saavat huomiota eniten.

Ruokamainoksista voi todeta, ettd oliskohan tuo hyvaa tai voitaisiinko
mekin tehda jotain ruokaa, mité ehk& on tv:ssd mainostettu. Jostain pe-
leista kysyy ettd osataanko me vanhemmat pelata, kun hén itse on pe-
lannut sellaista hoidossa.

Sama kuin edelld. (”Kaupassa nahtyaan tuotteen, mita on tv:ssad mai-
nostettu, han kertoo mita silla voi tehda, millainen se on ja kun kysyy
mista han tietad, kertoo etta on televisiossa mainostettu.”)

Kuten edella mainittiin, lapsi voi puhella hetken nahdysta tuotteesta
tms. Ei pahemmin kysele mainoksista, vaatemainoksia katselee mielel-
laan.

Pelottaviin, ei-kiinnostaviin mainoksiin ei reagoi, voi poistua huoneesta
jos pelottaa tai pyytda vaihtamaan kanavan. Pyrkimyksena on, ettei
lapsi katso ohjelmia, jossa pelottavia mainoksia. Aina ei tdma toteu-
du...

Leluista varsinkin tulee usein kysymyksid, ettéa saanko makin tollasen.

Ei juurikaan kysele, mutta puhuu kylla ja nimenomaan niin, etta halu-
aisi jonkun mainostettavan tuotteen itselleen.

Voi joskus laulaa mukana jos mainoksessa hyva kappale soi, muuten ei
kommentoi enempaa.

Lapseni kyselee, mista tuotteen saa ja ihmettelee missd mainoksen hen-
kilot asuvat tai miksi heill& on niitd tms. Ajattelee siis nayttelevien ih-
misten olevan aitoja ihmisia aidoissa tilanteissa. Lapsemme kyselee
esim. miksi erddn mainoksen lapsi kyselee aidiltdan —pakottako sun
pomo laittamaan meikkia? — ja miksi aikuiset yrittdd olla kauniimpia
kuin ovat? —suoraan mainoksen lapsen kysymyksia?! @

Joskus innostuu kyselemaan joistakin mainoksista kysymyksia.

Mielestamme vanhempien mielipiteet lasten mainosten reagoinnista vaihtelevat mel-
ko paljon. Joidenkin mukaan lapset eivat reagoi mainoksiin, kun taas toisten mielesté
lapset reagoivat vahvasti. Uskoimme lasten yleisimmén reaktion olevan lelumainok-
sen n&dhdessdédn “mé haluun ton”. Tama pitikin paikkaansa, silla monen vanhemman
mukaan, lasten yleinen reaktio on juuri halu saada néhty lelu. Mielestdmme on térke-

aa, ettd vanhemmat tiedostavat reaktiot ja osaavat ndin ollen suhtautua niihin pa-
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remmin ja oikein. Teorian mukaan (s.20) tutkimuksemme kohderyhma kaytt4a tieto-
tekniikkaa runsaasti. Nain ollen vanhempien olisi hyvé seurata lapsen ajanviettotapo-
ja. Sivulla 17 muistutetaan vanhempia siitd, ettd heidan pitaisi avata lapsille mainos-

ten kieltd ja muistuttaa, ettd kaikkea kivaa ei tarvitse omistaa tai saada.

Kolmantena kysyimme vanhempien mielipidettd siitd, minkélaiset mainokset heidan
mielestdan jadvat parhaiten lasten mieleen. Onko ne hauskoja, pelottavia ja miten

mieleen jadmisen huomaa. Vanhemmat vastasivat seuraavasti:

Hauskoja mainoksia kerrataan ja nauretaan. Minulla on 4 lasta ja he
pelleilevat jostain mainoksista. Lelumainokset jaavat AINA mieleen.
Muistan sellaisen mainoksen jossa mies alkoi huutaa kovaa niin tytta-
reni tuli aina syliini kun pelkéasi. En nyt muista mita mainosti, olisiko-
han ollut jotain kurkkupastillin. Aina kun mainos alkoi hén hyppasi sy-
liini.

Hauskat ja hanta kiinnostavat. Niisté kerrotaan ja puhutaan.

Hauskat mainokset on jaanyt mieleen. Lapsi toistelee hauskoja mainok-
sia. Pelottavia ei ole ollut. Kauppojen mainokset yleensa jaavat mie-
leen (tavarat tai ruoka tarvikkeet).

Yleensa lapsille suunnatut mainokset... lelut, murot jne.
Muistaa joskus esim. lelumainoksen.

Lelumainokset, K-kaupan ruokamainokset, naisten kosmetiikkamainok-
set (prinsessa mielikuvat). Mainoslauseiden toistaminen.

Hauskat 1ahinna, sellaiset joissa on joku tarttuva laulu tai loru tms.
Esim. ”On Paula-lehm& cool, se voittaa kaikki muut...” vanukas-
mainos.

Hauskat. Niistd kerrotaan heti jos ei itse ole mainosta nahnyt. Kun
mainos tulee uudestaan, niin kuulee heti etta: Taa oli kiva mainos.

Hauskat, lapsiaiheiset, eldinaiheiset, lelumainokset.

BioLuvil-mainos on jaanyt mieleen, koska lapsi kaataa mustikka-
kiisselid paidalleen, niin se mainos kuulemma &rsyttédd, koska lapsi
epaonnistuu kiisseli-kulhon kantamisessa.

Hauskat mainokset tuntuvat jaavan mieleen. Lapsestani on hauskaa ja
samalla hieman hassua, kun esim. hevoset pelaavat jalkapalloa. Ja
muutenkin hieman hassummat tuntuvat jaavan paremmin mieleen.

En ole huomannut mitdan erityista piirrettd. Jotkut vaan jaavat pa-
remmin mieleen, joista sitten vanhemmille kerrotaan.
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Lapselleni jaa parhaiten mieleen mainokset, joissa jokin musiikki tem-
paa mukaansa, tai jokin muu hauska sanonta tms. Hanestd huomaa
mainoksiin reagoinnit siten, etta vaikka olisi eri huoneessa, niin ilmes-
tyy tv:n &areen, kun kuulee tutun mainoksen. Naureskelee tuntiessaan
mainoksen.

Tarttuva musiikki, vauvoja esiintyvissa mainoksissa, sopot & hellytta-
vat mainokset, eldainlapsia. Mainoslauluja lauleskellaan ja talossa olta-
va HILJAISUUS, kun lempparimainos tulee... Tietyt hokemat tarttuvat
(valitettavasti).

Jos mainoksessa on hauska biisi ym. Sit4 saatetaan laulaa mydhem-
minkin.

Hauskat mainokset jaavat mieleen ja ne tunnistetaan, vaikka ei olisi
edes samassa huoneessa television kanssa.

Hauskat mainokset tai mainoslaulut. Voi kommentoida ; Hei nyt tulee
se hyva mainos ja katsoo sen ja jatkaa sitten omia puuhiaan.

Kun mainos on hauska lapsen mielesta, han nauraa @aneen. Kun mai-
nos on pelottava, menee tyynyn taakse piiloon. Lapsi saattaa muistaa
ulkoa jotkut mainokset ja varsinkin mainokset, joissa on laulu tai lalla-
tus. Han laulaa ja hokee niité esim. visulahti, visulahti, siin& on kesa-
loman tahti, ota suunnaksi visulahti... ©

Lelumainokset ja hauskat mainokset. Niista usein kysellaan esim. lelu-
mainoksista etta miten ne toimivat ja misté niita saa.

Mielestamme lasten mielimainokset voisivat olla hauskoja ja esimerkiksi eldinaihei-
sia. Vanhempien vastauksista paatellen, lasten mieleen jadvat mainokset ovat haus-

koja. Erilaiset laulut ja lorut jad&vat myds lasten mieliin helposti. Pidettyjen mainosten
kohdalla lasten yleisin reaktio on nauru tai hyva mieli.

Neljas kysymys oli miten vanhemmat rajoittavat lastensa mainosten katselua vai ra-

joittavatko he sité ollenkaan. Vanhemmat vastasivat kysymykseen seuraavasti:

Pitda myontaa, etta juuri nain ennen joulua rajoitan paljon katsomista.
Tulee paljon lapsille suunnattuja mainoksia leluista, peleistéd ja muista.
Jos katsomme yhdessa jotain ohjelmaa, yritéan >sompailla™ muille ka-
naville mainosten ajaksi. Muuten en rajoita, yritan selittdd aina miksi
ei voi saada jotain minka haluaisi.

Aika hankala rajoittaa muuten kuin mité ohjelmia saa katsoa. Se mita
mainoksia tulee minkakin ohjelman aikana, on mahdoton tietaa.
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Jos telkkari on illalla auki, on todella vaikeaa pistaa sita kiinni kesken
mainosten! Rajoittaminen on vaikeaa, mutta onneksi mainokset eivét
ole kovin paljoa vaaraksi lapsille. TOIVOTTAVASTI!

Lapseni katsoo lahinna lastenohjelmien yhteydessa tulevia mainoksia.
Eli en ole rajoittanut mainosten katselua. Television katselua muilta
0sin sen sijaan rajoitetaan.

En ole rajoittanut muutoin kuin samalla kun rajoitan eri ohjelmien kat-
selua. Varsinaisia rajoituksia eri mainoksiin en ole tehnyt.

Lapset saavat katsella mainoksia vapaasti silloin, kun tulee lastenoh-
jelmia. Meilla lapset eivat yleensa saa katsoa TV:téa kuuden jalkeen il-
lalla. Riippuen ohjelmasta. Itse en juuri katso mainoksia, joten kun oh-
jelmassa tulee mainos, harrastan (my6s mies) kanavapujottelua.

Ei sité oikein voi rajoittaa. Kun lapsi katsoo jotain ohjelmaa, niin mai-
noskatkotkin katsellaan. Ei voi tietdd mitd mainoksia milloinkin tulee.

Meidan lapset katsovat TV:ta yleensa lastenohjelmien aikaan ja silloin
ei ole tarvinnut rajoittaa mainosten katselua.

Emme rajoita, mutta valilla kylla on ajateltu asiaa.

En juuri rajoita sitéa koska tv:n katselu on todella vahaista. Lahinna
katselee arkisin pikku kakkosen ja viikonloppu aamujen lastenohjelmia.

Lapsemme katsoo vain lastenohjelmat ja perheohjelmat niiden aikana
tulevat mainokset han nakee, emme rajoita mainosten katsomista sil-
loin.

Meilla tv:té katsotaan, tai lapseni katsoo siind maarin vahanlaisesti,
ettei sen enempia tarvitse rajoittaa katselua. Muutenkin lapseni katsoo
ohjelmia enempi mainoksettomilta kanavilta.

Ohjelmia ei katsota, jos se on sen tasoinen, ettei lapsi osaa asioita kasi-
telld = Joten yritan valttaa niin liian pelottavia mainoksia myos.

Kun katsotaan tv:td, mainokset tulevat eikd niité yritetd estda katso-
masta.

Mainoksia ei juurikaan rajoiteta, vaan ohjelmia. Jotenkin on luottamus
tai oletus ettd jos tulee lapsille suunnattua ohjelmaa, mainoksetkin on
mietitty sen mukaan.

En rajoita koska poika katsoo niin vahan telkkaria muutenkin.
Kylla yritén rajoittaa television katselua yleensakin niin, ettd lapseni

katsoo vain tietyt ohjelmat, mutta on haasteellista rajoittaa mainosten
katselua ndiden ohjelmien aikana.
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En oikeastaan rajoita mitenkaan, ei pahemmin katsele mainoksia, jou-
lumainokset ovat pahimpia koska sitten tarttis saada kaikki mité telkka-
rista nékee. Liian rajuja mainoksia en anna lapseni katsoa.

Vanhempien vastaukset edella olevaan kysymykseen olivat melko samanlaisia. Las-
ten mainosten katselun rajoittaminen on useiden vanhempien mielesta vaikeaa ja
jopa turhaa. Monet uskovat mainosten olevan vaarattomia ja he luottavat lastenoh-
jelmien aikaan tulevien mainosten soveltuvan lapsille. Erilaisten sesonkien aikaan,
kuten joulun aikaan vanhempien kannattaakin olla tarkkaavaisia mainosten suhteen.

Sesongeista mainitsimmekin teoriaosassa sivulla 39.

Viides kysymys oli mill& tavoin vanhempi kokee nykypéivan tv-mainonnan, jos he

ajattelevat omaa lastaan. Vanhemmat vastasivat seuraavasti:

Paljon aikuisille tarkoitettuja mainoksia ja lapsi kysyy myds paljon kun
ei tajua itse. Mielestani lapset ovat uteliaampia kuin ennen ja oppivat
asioita enemman ja aiemmin kuin ennen. Ainakin tyttareni utelee asioi-
ta joita ei tarvitsisi vield tietdd. Ja myds paljon epatodellisia mainok-
sia, kuten auto parkkeeraa itse, kysellyt miksi ei meidan auto tee tuol-
laista. Joutuu itse selittamaan paljon lapselle. JA VASTAUS HANELLA
AINA MIKSI TUO SITTEN TEKEE NIIN! Eli joudun selittdm&an mon-
ta kertaa saman asian. Lopulta yleensa sanon: ’Se on satua vain ja
telkkarissa voi tapahtua mité vain mita todellisuudessa ei.

Aika suuntaa antavia ja kiinnostusten kohteet 10ytyvat helposti mainos-
ten kautta.

Ehka liian paljon mainostetaan kaikenlaista.

Turhana. Lapsi kokee, ettd hanen on saatava kaikki uutuudet mita mai-
nostetaan.

En koe niit& erityisen kielteisind. On varmasti niita jotka eivat ole lap-
selle hyvaksi mutta keskimaarin suhtaudun mainosten vaikutuksen lap-
siin melko neutraalisti.

Liikaa, liian usein, lilan monta tungettu samaan mainostaukoon. Epéa-
todellisia, erittain houkuttelevia varsinkin lapsille, joilla ei vield ole
valmiuksia ymmartaa, ettei kaikkea pida uskoa mita TV:ssa (tai lehdis-
sd) sanotaan.

En koe etta olisi mitenk&an haitallisia. Jos mainoksissa on jotain mielta
painavaa, niin sitten siita keskustellaan.

Kai ne ihan ok on.
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Ehka vahan liikaa tunteisiin vedotaan.

Suurin osa mainoksista on sellaisia joita lapset ei ymmarra, ovat sen
moniosaisia.

Mainosten joukossa pyorii paljon epaeettisia kaksimielisiakin mainok-
sia. Onneksi lapseni ei vielda ymmarra tallaisia asioita. Meill& mainok-
sia katsotaan niin ’korvasta sisdan ja saman tien ulos™ tyylilla, etta jos
jotain kysyttaisiin ei valttamatta mitaan muistuisi mieleen.

Kaupallisia & kalliita leluja pakkomyydaan tehokkailla mainoksilla.
Mainosten seassa myo6s kivoja piristysruiskeita, jotka saavat hyvalle
mielelle.

Niit& on aina ollut ja tulee aina olemaan.

Ne ovat hyvin ’myyvia”. Tuotteina on liian usein tana paivana houkut-
timia (ylimaaraisia) esim. muroja yritetddn myyda siten, ettd mainoste-
taan enemman muropakkauksesta saatavaa ’Indiana Jones-lelua™ kuin
itse muroja.

Monet mainokset vetoavat ihmisten seksuaalisuuteen ja ovat kaksimie-
lisid. Tosi huonoa siis!!! Jotkut mainokset ovat myos todella pelottavia
lapselle.

Jotkut ovat liian rajuja esim. Turtles missd miekkaillaan tai taistellaan.

Vanhempien mielipiteet nykypaivdn mainonnasta vaihtelivat paljon. Jotkut nékevat
mainonnan Kielteisesti kun taas toiset melko neutraalina. Uskoimme, ettd vanhemmat
vastaisivat edelld olevaan kysymykseen yksimielisemmin. Mielestdmme nykypéivan
mainonta on muuttunut eik& aina sovellu pienille lapsille. Olemme huomanneet, ettd
lastenohjelmien yhteydessa esitetyt mainokset ovat melko rajuja ja pelottavia. Teori-
assa kasittelimme (s.40) miten lapsi kykenee tunnistamaan mainoksen faktan ja fikti-
on. Edellisisté vastauksista ilmenikin, ettei lapsi aina pysty ymmartdméaan mainoksen
todenmukaisuutta. He saattavat ihmetelld, miten jokin tv-mainoksessa nahty asia voi
olla mahdollista. N&in ollen on erittéin tarkedd, ettd vanhemmat ottavat lapsen tunteet
huomioon ja keskustelevat heidan kanssaan asioista, joita lapsi ei vield pysty itse

ymmartamaan.

Kuudentena kysymyksenda kysyimme millaista olisi vanhempien mielestda hyva ja

sopiva lapsiin kohdistuva mainonta. Vanhemmat ajattelivat asiasta seuraavasti:
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Ei tyrkytettdva mainos, tapaan suunnilleen etté et pysty olemaan ilman
tata. Kuten juuri nukkemainonta nykyisin kauheaa. Jos on itselld joku,
niin nyt taas sen on jo vanha. Eli koko ajan uusia toimintoja. HYVA
MAINOS KERTOO MIKSI ON NAIN, NIIN ETTA LAPSIKIN
YMMARTAA. Eli tehty kuten lapsikin ajattelisi.

Liikunnallinen, terveellinen ruoka, miten toimia erilaisissa tilanteissa
(esim. tulipalo), selkeat mainokset, elikk& helppo ymmartaa!
Mainostettaisiin esim. toisten huomioon ottamista. Ei pelkastaan kau-
pallista mainontaa. Mainonta voisi olla ’tietoiskumaista™ esimerkiksi
liikennekayttaytymisestd, ryhmassa toimimisesta, yhdessa tekemises-
ta... Tietysti lapsen ndkokulmasta. Ja tallaisissa mainoksissa paaosas-
sa olisivat lapset, eikéa mitaan valmiita repliikkeja olisi vaan aitoja las-
ten ajatuksia.

Hauskat ja humoristiset mainokset. Mainokset jotka kuvaavat asioita
jotka tapahtuvat perheiden kesken ja perheiden parissa.

Onko sellaista? Tai voiko sellaista olla? Vahemmaén vauhtia ja vauh-
dikkaita tilanteita, véhemman loistoa ja glamouria. Realistisia. En tar-
koita ettd laakari-tarvikkeita pitdisi mainostaa paikkaamalla oikeita,
vertavuotavia haavoja. Tarkoitan l&ahinnd liioittelemattomia mainoksia.

Mainoksissa esiintyvat olisi lapsia ja joku loru, musiikki tms. olisi mu-
kana.

Opettavat mainokset mm. liikenteessa turvallisesti liikkuminen.
Mun mielesta lapsiin kohdistuvaa mainostaa ei tarttis olla lainkaan.

Sellainen, jossa lapsia kannustettaisiin liikkumaan eri tavoin ja syo-
maan ihan tavallista ruokaa, ei mitddn Hesen hampurilaismainoksia.

Ei pelottavia, ei vakivaltaista, sellainen mika tuo lapselle hyvan olon,
iloisuutta.

Opettava, hauska, ei ahdistavaa eika painostavaa. Houkutteleva, mutta
saisi mielellaan jattda ’ostokoukun’ pois. Mieliinpainuvan yksinker-
tainen, sellainen ettd parinkymmenen vuoden paastékin muistaisi lap-
sena nahneen jonkin tietyn mainoksen valahdyksenomaisilla mielikuvil-
la.

Lempeat & pehmeat mainokset nykypaivan vékivallan keskella... Huu-
morilla hdystetyt.

Ei pelottavia, asiaa ja lapsenmielisia.

Mainostettaisiin mahdollisimman realistisesti ja konkreettisesti tuotet-
ta. Ei annettaisi lapsille lilan hienoa kuvaa tuotteesta.
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Olisi ideaalia, jos lasten mieliin ei vaikutettaisi ollenkaan luoden heille
turhia tarpeita joten taydellisessd maailmassa ei olisi lapsiin kohdistu-
vaa mainontaa ollenkaan. Tdma on tietenkin mahdotonta, joten toivoi-
sin ettd mainokset olisivat ”’puhtaita ja niissa ei olisi valtavasti ’pii-
lovaikutuksia.

Hauskat mainokset, ei mitéan sellaista missa taistellaan tai tapellaan.

Vanhempien ndkemys hyvasta ja lapsille sopivasta mainonnasta on melko samanlais-
ta. Monien mielestd hyva lapsiin kohdistuva mainonta olisi terveyttd edistavéaa ja
hauskaa. Vanhemmat toivoisivat lapsille suunnatun mainonnan olevan “pehmeéé” ja
lamminhenkistd. Vanhempien mainosehdotukset olivat hyvié ja toteutettavissa. Poh-
dimme ja ideoimme “parempaa” lapsiin kohdistuvaa mainontaa tydomme tulosten
pohdinta ja johtop&atokset -kohdassa, jonne kerddmme muun muassa kehitysideoita

mainonnan suunnittelijoille, lasten vanhemmille ja opetussuunnitelman laatijoille.

Viimeisena kyselylomakkeessa oli kohta, johon vanhemmat saivat vapaasti kommen-
toida aihetta. Jos heill& oli asiaan liittyen jotain muuta mielessd, he saivat kirjoittaa

sen tdhan. Vanhemmat Kirjoittivat seuraavasti:

Eipa kummempia. Yleisesti taidamme olla ’huonoja’ vastaajia, koska
seuraamme lapsen kanssa tosi vahan mainoksia. Lapsen mainoskatse-
lut ovat minimissa, mutta jos tasta jotain hyotya teille oli, niin olkaapa
hyvat”! ©

Tutkimustuloksista olisi kivaa ja mielenkiintoista kuulla esim. vanhem-
painillassa. Tsemppia ja opiskeluintoa opinnaytetyén tekemiseen!

Yksi asia jonka olen huomannut, joka on hairitsevaa, on se, etta kun te-
levisiosta tulee ohjelma jonka jalkeen yhtdkkid pamahtaa ruudulle
mainos, tdméa mainos tulee televisiosta paljon kovempaa. Eli aina mai-
nosten alkaessa pitaa volyyminappulasta hiljentaa ja taas ohjelman al-
kaessa lisata aanta!

8.3 Esikouluopettajien ndkokulma

Kasvatusalan ammattilaisten néakemykset lapsiin kohdistetusta mainonnasta olivat

hyvin samankaltaisia. Heiddn mukaansa vaikutuksia varmasti on ja niita pitaisi yrit-
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t44 poistaa, mutta koulumaailmassa tv-mainonnan vaikutuksia ei kuitenkaan juuri

huomaa.

Toinen opettajista kertoi lasten keskustelevan koulussa tv-mainonnasta todella véhan.
Jos jotain keskustelua joskus kuuli, niin ne liittyivat joululahjatoiveisiin ja leluihin.
Tama johtui varmasti siitd, ettd haastattelumme ajankohta oli ennen joulua. Hanen
mielestdan lapsiin vaikuttivat eniten lelumainokset. Kyseisen opettajan mukaan hyvéa
lapsiin kohdistuva mainonta olisi sellaista, missd mainostetaan esimerkiksi terveys-

vaikutteisia jogurtteja ja ksylitolikarkkeja.

Toisenkin koulun esikouluopettaja sanoi lasten puhuvan tv-mainonnasta kouluaikana
hyvin vahan. Hanen mukaansa lapset eivét oppituntien aikana keskustele mainoksista
mitenkadn. Hanen mukaansa lapset eivat osaa eritelld mika on tv-mainos ja mik& on
tv-ohjelma. Han uskoo etté lapset katsovat televisiota ohjelmineen ja mainoksineen,
eivatka kiinnita erityistd huomiota niiden eroon. Lapset eivét keskustele mainoksista,
mutta voi huomata miten joidenkin jutut tulevat suoraan tv:std. Niitd voivat olla
muun muassa erindiset lauseet ja sloganit. Lapset saattavat kuitenkin huomata esi-
merkiksi lelupdivind toisen lapsen lelun olleen jossakin mainoksessa. Hanen mu-
kaansa lelukirjat kiinnostavat lapsia esimerkiksi juuri ennen joulua. Esikouluopetta-
jan mukaan mainoksista tulevat pelottavat vaikutukset eivat ndy ainakaan koulumaa-
ilmassa. Kuitenkin mukavista asioista keskustellaan ja néin ollen voidaan sanoa posi-
tiivisten vaikutusten ndkyvan lapsissa myos koulussa. Askartelujen yhteyksissa lap-
set saattavat todeta, esimerkiksi makupalapurkin olleen jossakin mainoksessa. Hanen
mukaansa lapset eldvat mainonnan maailmassa, mutta koulu on kuitenkin sen verran
vieras ympaéristo, etteivat esimerkiksi pelkotilat tule sielld esiin. Han uskoo ettéd jos
negatiivisia vaikutuksia ilmenee, ne huomioidaan kotona, koska lapsi nayttda tun-
teensa turvallisessa ymparistossd. Opettajan mukaa mainoksia tykitetddn kovalla
voimalla aamuohjelmien valeissa, jolloin lapset melko usein televisiota katsovat.
Mainosaika voi olla jopa 15 minuuttia ja varsinainen ohjelma-aika 10 minuuttia, ta-
mé& tuntuu hdnestd hurjalta koska kuitenkin tv-ohjelma on paaasiassa. Hanen mu-
kaansa olisi hyvé jos lasten vanhemmat voisivat valita tv-kanavan siten, ettei mai-

noksia tulisi.
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Saimme haastatella my0s erdsta erityisopettajaa, jonka mukaan oli yllattavaa se, mi-
ten han mainokset nahtyaén, jai pohtimaan, miten ahdistavia ja vaikuttavia ne kui-
tenkin voivat olla. Erityisopettajalle esikouluikéiset lapset eivat mainoksista puhu.
Erityisopettaja uskoo ettd mainokset vaikuttavat kohderyhmadmme paljonkin. Han
uskoo, etteivat lapset valttdmattd katso mainoksia, mutta he voivat kuitenkin imuroi-
da niisté paljon. Jalkeenpéin saattaa ilmetd asioita, joita mainoksissa lapsi on nahnyt.
Erityisopettaja néki lapsille esitetyt mainokset ja sanoi Nokian rengasmainoksen ol-
leen yllattdvan ahdistava. Nahtyddn mainoksia kotona ohjelmien véleissa, niihin ei
kiinnitd huomiota. Yksi kerrallaan katsottuna, han uskoo mainosten vaikuttavan lap-
siin paljonkin, erityisesti hyvin herkkiin lapsiin. Varmastikaan moni vanhempi ei tule
ajatelleeksi sitd, ettei lapsen tulisi nahda kaikkia tv:ssé esitettyja mainoksia. Hanen
mielestaan lapsen kiinnostuksen kohde méérittaa sen, mihin mainoksiin lapsi huomi-
onsa kiinnittdd. Han on itse huomioinut sen, miten erdissa mainoksissa lasten huomio
on yritetty herattad kirkkailla vareilld ja valkkyvilla efekteilld. Hanen mukaansa hyva
lapsille suunnattu mainos voisi olla sellainen, missa esiintyy toisia lapsia. Erityis-
opettajan mukaan olisi hyva ettd lastenohjelmien valissé esitetyt mainokset olisivat
lapsille sopivia. Niissa voitaisiin mainostaa esimerkiksi terveellisia valipaloja ja ruo-
kaa. Joulun aikana lelumainostenkin tulisi olla lapsille soveltuvia. Hanen mukaansa
monetkaan vanhemmat eivat valttdmatta tiedosta ettd mainoksista voi lapsille olla
paljonkin haittaa. Han sanoo yleisen kasityksen olevan, ettd vain tv-ohjelmat vaikut-
tavat lapsiin. Hanen mukaansa on hienoa ja tarkedd ettd mainoksienkin vaikutusta

pieniin lapsiin tutkitaan.

9 TULOSTEN POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksellemme asetetut ongelmat ja kysymykset onnistuttiin mielestdmme rat-
kaisemaan hyvin. Tutkimuksen teorian mukaan (s.43-44) hyvinkin pienet lapset ym-
martdvat mainosten myyntitarkoituksen, mutta eivat pysty sanoin sitd kertomaan.
Tutkimuksemme perusteella tdmé teoria ei pida paikkaansa. Tutkimusjoukostamme

vain murto-osa ymmarsi mainosten todellisen tarkoituksen. Teoria véittaa, etta lapset
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oppivat varhain ymmartdmaan mainosten ja ohjelmien eron. Tamak&an ei pida mei-
dan tutkimusjoukossamme paikkaansa, koska vain kaksi lasta sanoi tietdvansa mita
mainoskatko tarkoittaa ja osasi selittdd sen. Moni kylla kertoi ymmartavansa sen,
mutta ei kuitenkaan osannut selittdd sitd. Sivuilla 29-30 kasittelimme mainonnan
vaikutusprosessia. Tutkimuksemme perusteella lapsi altistuu sekd huomaa tv-
mainoksen, mutta tulkinta on heikkoa. Sivulla 30 seka sivulla 46 kerroimme miten
lapsia kiehtoo mainosten toteutus, hauskuus, erikoisédénet, hokemat ja toiminnalli-
suus. Lapset osaavat yleensa kertoa, miké heidan nakemissadan mainoksissa oli hyvaa
tai huonoa. Tutkimuksemme mukaan lapsia kiehtoo hauskuus ja toiminnallisuus,
mutta hyvien ja huonojen piirteiden kertominen oli melko vaikeaa. Lapset eivat tut-
kimuksessamme osanneetkaan kertoa, oliko mainos hyva vai huono. Tamé oli mie-
lestimme yllattdvad, koska uskoimme pientenkin lasten osaavan kertoa mielipiteen-

sa.

Rajoittavia tekijoitd tutkimuksemme todellisuuteen saattoivat olla vieras tutkimus-
ymparisto ja lasten erilainen luonne. Myos lasten elinympdristo vaikuttaa lapseen ja
samalla hanen persoonallisuuteen, joka vaikutti tutkimustulokseemme paljon. Lapset
ovat "heikkoja” mainonnan uhreja, koska eivat pysty ymmartdmaan mainosten todel-
lista tarkoitusta. He saattavat kiinnittdd huomionsa mainostettaviin asioihin kinua-
malla tuotetta itselleen, mutteivét silti ymmarra mainosten todellista tarkoitusta. Si-
vulla 38 teoria kertoi erilaisista vaikuttavista tekijoista ostopaatoksen saavuttamiseen.
Tutkimuksestamme ilmeni, ettd lapsen fyysinen ympdrist0 saattaa olla vaikuttava
tekija yritysten tunnettuuteen ja ndin ollen ostopaatokseen. Esimerkiksi Laitilassa ja
Ihodessa McDonald’sin ja jopa Hesburgerin puuttuminen voi vaikuttaa siihen, ettei
lapsi osaa pyytda kyseisia palveluita. My6s sivun 27 teoria kertoo maantieteellisen

sijainnin vaikutuksesta yksilon toimintaan.

Vanhempien nakemykset lapsiin kohdistuvasta tv-mainonnasta olivat melko saman-
suuntaisia. Joidenkin mielestd huomattavia vaikutuksia on, mutta toisten vanhempien
mukaan niitd ei juuri huomaa. Mielestdmme kehittdmiskelpoisia ideoita lasten van-
hemmille olisi muun muassa se, ettd heidan tulisi vieldkin paremmin oltava lasné
lasten tv:n katselussa. Heidén tulisi huomata ettd tv-mainonta saattaa vaikuttaa lap-
siin yht& vahvasti kuin jokin tv-ohjelma. Lapset eivat vélttdmatta osaa sanoin kertoa

tai ilmaista tuntemuksiaan mainoksista. Kuitenkin tutkimustilanteessa huomioimme
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lasten ilmeet ja eleet, jotka muuttuivat huomattavasti tietyissé tilanteissa. Téllaisia
tilanteita olivat muun muassa mielestdmme pelottavat ja jannittdvat kohtaukset. Mie-
lestimme ilmeiden ja eleiden muuttumisen perusteella voidaan todeta, ettd jonkinlai-
sia vaikutuksia oli. Vanhempien olisi hyva myos rajoittaa lasten tv:n katseluaikaa ja
miettid tarkoin sopivin katseluajankohta. My®os erilaisten tv-kanavien valinta on tér-
kedd. Kerroimme sivulla 40 siitd miten mainostaja voi itse paattdd mainoksen ulostu-
lo-ajan ja —paikan. Pohdimmekin sitd, tietdvatko lasten vanhemmat kuitenkaan mita
mainoksia esimerkiksi lastenohjelmien tauoilla voi tulla. VVanhempien vastausten
perusteella he luottavat siihen, ettd mainokset ovat lastenohjelmien yhteydessé
asianmukaisia. Nain ei valttamatta ole. Lastenohjelmienkin katkoilla mainokset voi-
vat olla aikuisille suunnattuja ja ndin vaikuttaa herkkaan lapseen negatiivisesti. Mie-

lestdmme tah&n vanhempien tulisi kiinnittaa erityista huomiota.

Erds kehitysideamme olisi, ettd esimerkiksi lastenohjelmista tehtdisiin eréanlaisia
ohjelmapaketteja. Canal+ tarjoaa talla hetkella katsojille elokuvapaketteja ilman
mainoskatkoja. Mielestdamme olisikin hienoa, jos Canal+ tai jokin muu ohjelmantar-
joaja kehittéisi lapsille suunnatun paketin, jossa esitettdisiin lapsille soveltuvia oh-
jelmia ilman mainoskatkoja. Ohjelmien vélissa voisi kuitenkin esittéa lauluja, leikke-
ja tai muuta vastaavaa. Nain ollen lapset sdéstyisivat mainonnan vaikutuksilta eivatka
joutuisi mainosten uhreiksi, koska mielestimme mainostajien ei kuulu ottaa kohde-
ryhmikseen pienid lapsia. Esimerkiksi maksullinen Sub Junior-kanava esittéa lasten
ohjelmien tauoilla joskus lelumainoksia. My6s Yleisradio Oy:n tarjoamien tv-
ohjelmien valeissa ei aina esitetd mainoksia. Teoriassa (s.41) kaésittelimme tv-
mainosajan valintaa ja siihen miten mainostaja pystyy méaérittdméaan haluamansa
kohderyhmén. Suomessa lapsiin kohdistuvan televisio-mainonnan saadoksid nouda-
tetaan hyvin (s.40). Uskomme, ettd muutoksia seka lisdyksié rajoituksiin ja sdadok-

siin voidaan tarvittaessa tehda.

Teorian mukaan (s.42) ihmisten mielipiteet mainonnan vaikutuksesta vaihtelevat. On
ihmisid, jotka ajattelevat mainosten vaikuttavan positiivisesti. He kokevat mainokset
tuotevalistuksena. Sen sijaan kielteisesti suhtautuvat ihmiset pelkddvat mainosten
negatiivisten vaikutusten olevan suurempia kuin myonteisten vaikutusten. He koke-
vat niiden painostavan ostamiseen. Tutkimuksemme perusteella voidaan todeta etta

monet vanhemmat ajattelevat mainosten painostavan ostamiseen ja tyrkyttavan lap-
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sille esimerkiksi leluja. Vanhempien mukaan mainostajat eivat aina ajattele lasten

parasta vaan tekevéat heistd mainonnan uhreja.

Kasvatusalan ammattilaisten nakemykset tv-mainonnan vaikutuksista olivat melko
samanlaisia. He uskovat mainonnan vaikuttavan lapsiin ja siksi olisi hyva jos nega-
tiivisia vaikutuksia voitaisiin vahentdd. Koulumaailmassa tv-mainonnan vaikutuksia
ei huomaa, koska koulu on lapselle vieraampi ymparistd kuin esimerkiksi lapsen oma
koti.

Tutkimuksen myo6ta kiinnostuksemme aiheeseen liséantyi. Jatkohaasteena olisi mie-
lenkiintoista tutkia tutkimusongelmaamme laajemmin, joko suuremmalla otannalla
tai laajemmalla ikdhaarukalla. Uskomme etté tutkimusongelmamme tulisi selvemmin
esille esimerkiksi ensimmaisen ja toisen vuosiluokan oppilailla. Uskomme myos, etta
asuinpaikkakunnalla on suuri merkitys tutkimustulokseemme. Tutkimuksemme on

mielestdimme todella tarkea ja siksi sita tulisikin tutkia viela laajemmin.
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LITE 1

Hei!

Olemme kaksi Satakunnan Ammattikorkeakoulun, Rauman Liiketalouden yksikon,
kolmannen vuoden opiskelijaa. Pdaaineenamme opiskelemme markkinointia. Val-
mistelemme lopputydtdmme, jonka aiheena on Tv-mainonnan vaikutus esikouluikai-
siin lapsiin. Tavoitteenamme on valmistua tradenomeiksi kevéalla 2009. Olemme
molemmat tydskennelleet lukion jélkeen lasten parissa koulunkayntiavustajina. Toi-
nen meistd on suorittanut Eurajoen Kristillisessd Opistossa koulunkéyntiavustajan
ammattitutkinnon ja toinen Kasvatustieteiden perusopinnot L&nsi-Suomen Kesayli-
opistossa. Olemme erittdin kiinnostuneita tulevaisuudessakin tydskentelemaan lasten
parissa ja yksi vaihtoehto meille molemmille on vield pyrkié opiskelemaan Rauman
Opettajankoulutus-laitokseen.

Pyydamme Teiltd lupaa tulla kouluunne tekeméén tutkimusta, jota olemme suunni-
telleet tybhomme.

Tutkimukseemme haluaisimme haastatella muutamia lapsia sek& Laitilan etta lhoden
esikouluista. Tarkoituksenamme olisi ndyttaa heille muutamia MTV3:n mainoksia.
Mainosten katsomisten jalkeen haastattelisimme heita heidan kokemistaan tuntemuk-
sista ja antaisimme heidan ilmaista itseddn myos piirtamalla. Tarkoituksenamme olisi
haastatella molempien koulujen esikouluopettajia. Olisi tdrke&4 saada tietdd heidan
nakokulmansa siitd, miten he kokevat mainosten vaikuttavan lasten ela-
maéaan/koulunkayntiin.

Tulemme myos ldhettdmadn vanhemmille kyselyn, miten he kokevat tv-mainonnan
vaikuttavan ja nakyvan heidan lastensa jokapéaivaisessé elamassa.

Haastattelemme tutkimukseemme my6s mainonnan ammattilaista. Kysymme muun
muassa sitd, miten lapset otetaan mainosten suunnittelussa huomioon ja miten mai-
nonnan ammattilainen kokee mainosten vaikuttavan lapsiin.

Olisimme erittdin kiitollisia Teidan tuestanne tutkimukseemme ja luvastanne tulla

kouluunne. Voitte vapaasti ehdottaa ajankohtaa, jolloin voisimme haastattelut suorit-
taa. Toivoisimme kuitenkin tutkimuksemme toteutuvan marraskuun aikana.

Ystavéllisin terveisin ja Teité kiittden

Mirva Viismaa Heidi Vartio
(mirva.viismaa@student.samk.fi) (heidi.vartio@student.samk.fi)
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LIITE 2

Hei!

Anomme Teiltd lupaa lapsenne osallistumiseen tutkimukseen, joka liittyy opinndyte-
tyohémme. Lapsenne henkil6llisyys ei tule missdan vaiheessa julki. Ty6homme tar-
vitsemme ainoastaan tiedon lapsenne sukupuolesta. Tutkimuksessamme tulemme
kysymaéan lapsenne mieleen jd&neestd mainoksesta. Naytdimme hénelle nelja eri
MTV3:n mainosta, jonka jalkeen han saa kertoa mika niista oli hanelle mieleisin.
H&n saa my0s ilmaista mielipiteensa piirtdméalla mainoksesta kuvan tai kayttamalla
pelkkia véreja. Tulemme ldhettdm&an myohemmin tdmén kuun aikana Teille avoi-
men kyselylomakkeen, johon toivomme teidén vastaavan. Kysely on tarkeé osa tut-

kimustyotdmme. Tamékin kysely tullaan suorittamaan anonyymisti.

N&ma lupalaput tulevat jadmaan lapsenne esikouluopettajalle.

Olisimme erittain kiitollisia hyvéksynnéastanne, joka mahdollistaa lopputydmme tut-

kimuksen.

Ystavallisin terveisin

Heidi Vartio ja Mirva Viismaa

LUPA-ANOMUS

Lapseni

saa ei saa osallistua kyseessd olevaan

tutkimukseen.

Huoltajan allekirjoitus

Palautus 31.10.2008 lapsenne esikouluopettajalle.




LIITE 3

Hei!

Olemme kaksi Satakunnan ammattikorkeakoulun, Rauman Liiketalouden yksikon,
kolmannen vuoden opiskelijaa. Pdaaineenamme opiskelemme markkinointia. Val-
mistelemme lopputydtdmme, jonka aiheena on Tv-mainonnan vaikutus esikouluikai-
siin lapsiin. Tavoitteenamme on valmistua tradenomeiksi kevéalla 2009. Olemme
molemmat tydskennelleet lukion jélkeen lasten parissa koulunkayntiavustajina. Toi-
nen meistd on suorittanut Eurajoen Kristillisessd Opistossa koulunkéyntiavustajan
ammattitutkinnon ja toinen Kasvatustieteiden perusopinnot L&nsi-Suomen Kesayli-
opistossa. Olemme erittdin kiinnostuneita tulevaisuudessakin tydskentelemaan lasten
parissa ja yksi vaihtoehto meille molemmille on vield pyrkié opiskelemaan Rauman
Opettajankoulutus-laitokseen.

Aiomme haastatella muutamia lapsia seka Laitilan ettd Ihoden esikouluista. Tarkoi-
tuksenamme on nayttéa heille muutamia MTV3:n mainoksia. Mainosten katsomisten
jalkeen haastattelemme heitd heidan kokemistaan tuntemuksista ja annamme heidan
ilmaista itseddn myos piirtdmalla. Tarkoituksenamme on haastatella molempien kou-
lujen esikouluopettajia. Olisi tarkedd saada tietdd heidan nakokulmansa siitd, miten
he kokevat mainosten vaikuttavan lasten elaméén/ koulunkayntiin.

Haastattelemme my6s mainonnan ammattilaista. Kysymme muun muassa sitd, miten
lapset otetaan mainosten suunnittelussa huomioon ja miten mainonnan ammattilainen
kokee mainosten vaikuttavan lapsiin.

Olisimme erittdin kiitollisia Teidan vastauksistanne seuraaviin kysymyksiin. Tutki-
muksemme kannalta olisi tarked tietdd, miten Te vanhempana koette tv-mainosten
vaikuttavan lapsen jokapdivaiseen eldméan ja hanen kehitykseensa.

Ystévéllisin terveisin ja Teité kiittden

Mirva Viismaa ja Heidi Vartio

Toivomme, ettd palautatte vastauksenne mahdollisimman pian lapsenne esikoulu-
opettajalle. Olisimme erittdin kiitollisia, jos saisimme mahdollisimman monta vasta-
usta. Tulemme noutamaan vastaukset koululta 27.11.2008.

Vastaamme mielellamme jos Teill& on jotakin kysyttavaa tutkimukseen liittyen.
mirva.viismaa@student.samk.fi
heidi.vartio@student.samk.fi
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1. Lapsenion tytto poika

2. Miten koet mainonnan vaikuttavan lapseesi?

3. Miten lapsesi reagoi mainoksiin? (puhuuko, kyseleekd..)




4. Millaiset mainokset jadvat lapsesi mieleen? (hauskat, pelottavat..) Ja miten
sen huomaa?

5. Miten vanhempana rajoitat lapsesi mainosten katselua vai rajoitatko ollen-
kaan?




6. Milla tavoin koet nykypéivan tv-mainokset lastasi ajatellen?

7. Minkalaista olisi mielestési hyva lapsiin kohdistuva mainonta?




8. Jos sinulla on vield jotakin asiaan liittyvad mielessasi, kirjoita siitd tdhan

LAMMIN KIITOS!



LIITE 4

TEEMAHAASTATTELU

1) Kysymykset Esikouluikaisille lapsille (Esitetdan henkilokohtaisesti tut-
kimusta tehtdessd/osana tutkimusta — nauhoitamme keskustelun):

- Lapsen nimi ja ik&?

- Paljonko katsot tv:td? Seuraatko mainoskatkon?
- Ymmarratkd miksi mainoksia ndytetdan tv:ssa?
- Miké on lempimainoksesi? Perustelut.

- Misté mainoksesta et pida? Perustelut.

2) Lapsille esitettavat mainokset (Seuraamme lapsen ilmeita ja eleitd — Kir-

joitamme muistiin):

www.mtv3.fi/parhaatsekunnit ja Hondan Internet sivut

1. mainos (eléinaihe)

Mc Donald’s (Syokéé kanaa!) Parhaat sekunnit; mainos nro:149 (2000-luku).

2. mainos (hauska)

Saarioinen (Meidan diti tekee teidan ditien ruuat!) Parhaat sekunnit; mainos
nro:161 (2000-luku).

3. mainos (synkka/pelottava)

Nokia (mato ja renkaat) Parhaat sekunnit; mainos nro:134 (1990-luku).

4. mainos (sekava/tylsd)


http://www.mtv3.fi/parhaatsekunnit�

Honda (auton rakennusprosessi alusta loppuun) Hondan Internet sivut:
http://koti.mbnet.fi/namppi/honda.html. (2000-luku).

Katsomme yhden mainoksen kerrallaan. Niiden valissa kyselemme, mité kysei-
sessd mainoksessa mainostettiin ja mita han siité piti ja miksi. Kyselemme, mika
oli kivaa ja mik& huonoa. Katseltuamme kaikki mainokset, kysymme miké oli pa-

ras mainos ja miksi.

3) Luo piirros:
Pyydamme lapsia piirtamdan kuvan mainoksesta, joka on jaanyt heidan
mieleensd. He voivat kayttdd myos pelkkia vareja tai lempihahmojaan. Mai-

nos voi olla sellainen, josta he ovat piténeet tai josta he eivat ole pitéaneet.

- Kysymme piirtdmisen jalkeen lapselta, mist4d mainoksesta han piirsi?
- Miksi han valitsi juuri tdmd mainoksen?

- Mit& piirros esittaa?


http://koti.mbnet.fi/hamppi/honda.html�

LIITES

Kysymykset Opettajille (Esitetdan henkilokohtaisesti tutkimuspaivana kahdelle
esikouluopettajalle):

1) Paljonko lapset keskustelevat tv-mainonnasta koulussa?

2) Minkalaisista tv-mainoksista lapset keskustelevat?

3) Miten tv-mainokset vaikuttavat oppilaisiisi?

4) Minkaélaiset tv-mainokset aiheuttavat lapsissa reaktion? (pelottava, hauska, le-

lumainokset jne...)




5) Minkalaista olisi hyvé lapsiin kohdistuva tv-mainonta?

6) Muita ajatuksiasi asiasta...




LIITEG6

Tyttd, Ihode. Talo. Pitdnyt nahtyaan yll& olevan mainoksen. (Ei osannut kertoa mai-
nosta.)

Tyttd, Laitila. Merenneito-lelumainos.



LITE 7
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Tytto, Ihode.

Tyttd, Ihode. N&hty automainos.



LIITE8

Tytto, Laitila. Makkarimainos / Possumainos.

Tytto, Laitila.



LITE9

Tytto, Laitila. Mies ja rengas.

Tytto, Laitila. Jalkapalloa pelaavat lapset.



LIITE 10

Poika, Laitila. Jalkapalloa. (Pit4a pallosta.)

Poika, Laitila. Honda-mainos. Kuvassa muttereita ym. Kuvassa myos variliitukoppa.
(ndhty mainoksessa.)



LIITE 11

Poika, Laitila.

B N—

Poika, Ihode. Mato mik4 litistyi.



LIITE 12

Poika, Ihode. Star Wars logo-juttu.

Poika, Ihode.



LIITE 13

Poika, Laitila. Nokia-mainos, omenapuu. (N&hty joskus.)

Poika, Ihode. Honda-mainos. (Tuo térmé&a ensin tohon ja sitte toi tohon jne.)



LIITE 14

Poika, Laitila. Mato, joka kuoli kaverilta ja Lego-ukko, jolla on 3 jalkaa.

Tytto, Laitila.



LIITE 15

Tyttd, Laitila. Sateenkaari/kukka. (Haluaisi nahdé téllaisia mainoksia.)
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