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Affektiivisia miniatyyrimaailmoja: tytot ja muotinuket bréndiyhteisdissé

Pokemoneja tutkineen Anne Allisonin (2009, 94) mukaan brindin ja tuotteen erona on,
ettd briandi kykenee herdttimaan kuluttajissa kiintymysta. Bréandit eivét ole vain
materiaalisia hyddykkeitd, vaan ne eldvét ihmisten ajatuksissa erilaisina mielikuvina:
“Tarinoiden ja fantasioiden kutominen tuotteiden ympaérille on mainostamisen
affektiivista tyotd, joka onnistuessaan muuttaa tuotteet brandeiksi, brandit aineettomiksi
ystdviksi ja kuluttajat uskollisiksi faneiksi” (Allison 2009, 94). Tarkastelen seuraavassa
toista laajalti tunnettua nukkebrindii, Mattelin Barbie-nukkea ja sen ymparille

rakennettuja verkkosivuja tillaisen affektiivisen dynamiikan nikokulmasta.

Muotinukkeja koskenut tutkimus on korostanut paljolti niiden asemaa kulttuurisina
ikoneina, kulutuskulttuurin symboleina ja eldméntyylien kauppaajina (esim. Willis 1991;
Rand 1995; Weissman 1999; Rogers 1999).i Tama artikkeli etsii vaihtoehtoista
tulkinnallista viitekehystd pohtien, kuinka nukkien verkkosivuilla rakennetaan kuluttajien
ja brindien vélisié affektiivisia siteitd. Lahtooletuksenani on, ettd muotinuket eivét ole
vain tuotteita, vaan brandeind myos kutsuja yhteisdon, kokemukseen ja eldmintyyliin
(Klein 2001, 2). Nukkien verkkosivut tarjoavan omanlaisiaan esimerkkikuvia néisti

yhteisoistd, kokemuksista ja eldméntyyleista.

Artikkelini pohjaa feministiseen media- ja kulutuskulttuurin tutkimukseen (erit. Driscoll
2002), jonka piirissd on keskusteltu halki 2000-luvun affektien, materiaalisuuden ja
ruumiillisuuden merkityksisti. Tdhdn ns. “affektiiviseen kdénteeseen” (ks. Koivunen
2001; Clough 2008; Koivunen ilmestyy) on liittynyt strukturalismiin, lingvistiikkaan ja
semiotiikkaan sitoutuneen tutkimuksen kritiikki (myos Sedgwick 2003). Kielti ja



merkityksid painottaessaan media- ja kulttuurintutkimuksen néhdéan ylikorostaneen
kieltd ja symbolista aistimellisuuden ja materiaalisuuden kustannuksella. Tarkoitan
affektilla tunneintensiteettejd sekd niiden mydta rakentuvia yhteyksid ihmisten, arvojen ja
objektien (kuten muotinukkien tai brindien) vélille (vrt. Ahmed 2004). Toinen keskeinen
viitekehykseni on aineetonta ja affektiivista tyotd koskeva teoretisointi (Lazzarato 1996;
Hardt ja Negri 2001, 2004; Gregg ilmestyy). Kuten Allison korostaa, brandien
rakentaminen ja briandiyhteisdihin (Muniz and O’Guinn 2001; my6s Quart 2004)
osallistuminen voidaan ndhda affektiivisen tyon alueena. Sosiaalisen median — esim.
blogien, wikien tai Facebookin kaltaiset yhteisopalvelujen — kasvattaessa merkitystdian
myos sithen panostettua aikaa on késitteellistetty affektiivisena tyoné (Gregg 2007; Coté
& Pybus 2007; Pybus 2007). Pohdinkin, missd mielessd Mattelin ylldpitdmét verkkosivut
voi tulkita affektiivisen tyon alueeksi ja mité tdllaisen verkkosisdllon kasvu kenties

kertoo mediakulttuurin ldpikdymistd muutoksista.

Artikkelin ndkdkulma on ensisijaisesti teoreettinen. Sen empiirinen aineisto koostuu
Mattelin Everything Girl -sivustosta, erityisesti sithen sisdltyvistd Barbie Girls -
yhteisostd, Barbie- ja MyScene -sivuista sekd suomenkielisesté Barbie.fi-sivustosta.
Mattel markkinoi nukkebriandejdin monipolvisilla verkkosivuilla, jotka tarjoavat paitsi
tietoa tarjolla olevista tuotteista, myos erilaisia peleji, taustakertomuksia, lisdtekstejé,
ladattavia kuvia, animaatioita, mahdollisuuksia rakentaa ja muokata ruudulla nékyvia
hahmoja ja maisemia ja keskustella muiden kéyttdjien kanssa. Tarkastelen sivujen
teemoja, visuaalisuutta sekd niiden tapoja puhutella kayttédjidan selvittddkseni, millaisilla

ehdoilla ja muodoilla sivustot kutsuvat kayttéjid brandiyhteison jéseniksi.

Etenen erittelemilld Barbie-nukkeen kohdistuneen tutkimuksen painopisteitd seké
nukkeen liittyvien verkkosivujen affektiivisia ulottuvuuksia. Toiseksi pohdin
verkkosivujen ja muotinukkien miniatyyriméisyyden vetovoimaa sekéd perinteisten ja
sahkoisten leikkimaailmojen yhteyksid. Kolmanneksi tarkastelen Everything Girlid
sivustona, joka valmentaa kayttédjiddn paitsi Internetin kdytdssd, myds
kulutuskapitalistisessa kansalaisuudessa (Ruckenstein 2009) ja aineettomassa tyossa.

Vaikka huomioni keskittyy pitkilti englanninkielisiin verkkosivuihin, on



huomionarvoista, ettei niiden kiytto edellytd englanninkielen taitoa, tai edes lukutaitoa.
Havaintojeni mukaan hyvinkin nuoret sdhkdisessd mediassa harjaantuneet ja
kokeilunhaluiset suomalaislapset osaavat navigoida sivuilla ja kdyttdd niiden

vuorovaikutteisia sovelluksia.

Barbie: ikoni, symboli ja kooste

Barbie-nukkea koskeva tutkimus on keskittynyt paljolti timén symbolisiin ja
representatiivisiin ulottuvuuksiin: nukkea on kritisoitu muun muassa kapeiden ja
mahdottomien kauneusnormien ylldpitdmisestd, pinnallisuudesta sekd hegemonisen
valkoisuuden ja kulutuskulttuurin ponkittdmisestd (esim. Willis 1991; duCille 1996;
Rogers 1999; Rakow & Rakow 1999). Kritiikin 1dht6kohtana on usein Barbien
nidkeminen ruumisteknologiana, joka tuottaa jaykkid ja ongelmallisia ymmarryksié
sukupuolesta ja tyttdydestd ja vaikuttaa edelleen haitallisesti tyttdjen tapoihin hahmottaa
omaa olemistaan (esim. O’Sickey 1994). Massatuotettuna muovisena muotinukkena
Barbie on epiilemaittd pinnallinen, kaupallinen ja ruumiiltaan tyylitelty. Ndiden melko
ilmeisten ja runsaasti huomiota saaneiden merkitysulottuvuuksien tulkitseminen ja
analysointi uhkaa kuitenkin rajautua jo tiedetyn toistamiseksi. Se ei mydskién jété tilaa

nuken vetovoiman pohdinnalle muuna kuin erdéinlaisena ideologian tuotteena.

Nukkeen kohdistuvan tutkimuksen toisena painopisteend ovat olleet sen moninaiset ja
usein ylldttévit kaytot lasten, taiteilijoiden ja kerdilijoiden kdsissd (Rand 1995; Paasonen
1999a; Spigel 2001; Thomas 2003). Tassé viitekehyksessd on korostettu nuken kayttdjen
ja merkitysten arvaamattomuutta, avoimuutta ja kurittomuutta. Analyysit kiinnittyvat
usein identiteettipoliittisiin painotuksiin, kuten nuken queereihin ulottuvuuksiin tai sen
kayttdihin sukupuolistereotypioiden parodioinnissa ja rikkomisessa. Kulutuskulttuurin
tuotteiden luovan yhdistelyn ja soveltamisen on néhty luonnehtivan leikkimisté
yleisemminkin (Seiter 1993, 10). On tuskin yllattdvaa, ettd sama voisi pated my0os
muotinukkeihin tai niitd hyddyntéviin kriittisiin taidekédytintoihin. Myos tdma

tutkimuspainotus paityy siis helposti todentamaan omia ldhtdoletuksiaan. Kaiken



kaikkiaan Barbie vaikuttaa olevan yliméérittynyt, niin merkityksisti painava ja jaykka,

ettei se taivu tutkijoiden kasissd kovinkaan yllattdviin asentoihin.

Molempia edelld tyypiteltyja kysymyksenasetteluja yhdistdd kiinnostus Barbie-nukkeen
kulttuurisena ikonina, joka voi joko tukea tai horjuttaa vallitsevia arvoja — tai venyé
molempiin toimiin samanaikaisesti. Tyttokulttuureja ja tyttdyden kulttuurisia kuvastoja
pohtinut australialainen kulttuurintutkija Catherine Driscoll (2002, 98) tarjoaa
vaihtoehtoisen analyyttisen viitekehyksen lukiessaan Barbie-nukkea deleuzelaisittain
koosteena, halun kuluttamisen ja tallentamisen pintana, joukkoidentiteetin merkitsijand,
joka “kartoittaa tytt6jd suhteessa sekd toisiinsa ettd mahdollisesti rajoittaviin normeihin”.
Driscoll (2002, 195-196) on kiinnostunut siitd, kuinka Barbie koostaa tyttdyden
kuvastoja. Téssi viitekehyksessd Barbie ei toimi niinkéén ihannenaisellisuuden kuvana,
symbolina tai samastumiskohtana, vaan vélineeni, jonka avulla selvitelldin lapsuuden ja
aikuisuuden vilisid siirtymié kulutuskulttuurin viitekehyksessd. Henkilokohtaisten
historioiden, mediakuvastojen, puhetapojen, kdytintdjen ja médritelmien (eli tyttoytta
koskevien diskurssien) kohtauspintana Barbie voi olla yhtilailla tyttd kuin nainen,
koululainen kuin sijoituspankkiiri. Mainoksista, verkkosivuilta, kirjoista ja
animaatioelokuvista tuttuna brindini Barbie on myds “virtuaalinen ystéva”, johon

solmitaan affektiivisia suhteita.

Tyttéjen maailma

Mattelin Everything Girl -sivusto toimii yhtion eri nukkien ja niihin keskittyvien
sivustojen portaalina luvaten nimensd mukaisesti kaikkea tyttdihin liittyvdi. Se on siten
helppo yhdistdd Driscollin pohtimaan tyttdyden koostamiseen muutoinkin kuin
nimellisesti. Sivuston taustaviri taittuu vaaleanpunaisen sivysti toiseen ja siind on
konfettimaisia koristeita. Pddsivu neuvoo kéyttdjad Mattelin lelubrdandien (Barbie, My
Meebas, MyScene Barbie, High School Musical 2 ja Polly Pocket) kotisivuille. Erilaisten
pelien ja animaatioiden ohella tarjolla on tietoa Mattelin tuotteista. Barbie.comissa

kayttdja voi selata tuotteita ja laatia toivelistojaan, Barbie.fi puolestaan tarjoaa



mahdollisuuden selata sédhkoistd tuoteluetteloa. Everything Girlin jaseneksi kirjautuvalle

kayttdjalle avautuu lisdtoimintoja.

Jasenille tarjotaan padsyd Habbo Hotellin tapaiseen graafiseen, englanninkieliseen
verkkoyhteisdon nimeltd Barbie Girls, jonka tunnuslause on “Hauskaa! Muotia!
Ystavyyttd!” Kéyttdjien keskindisen viestinnin alustana Barbie Girls ei liity ainoastaan
Barbie-nukkeen vaan se rakentaa laajempaa elaméntyylien ja kulutuksen ympérille
kietoutuvaa tyttdjen brandiyhteisod. Kéyttdjat muokkaavat itselleen hahmoja ja sisustavat
itselleen asuntoja, joiden luominen yhdistetddn persoonallisuuden ilmaisemiseen (“Luo
hahmo! Nayté tyylisi!”’). Hahmot ja asunnot sijoittuvat Barbie Girlsissé “vain tyttdja
varten” suunniteltuun, vehredin ja vaaleanpunaisten rakennusten somistamaan
maailmaan. [lmakuvana esitetyssid maailmassa on nelji aluetta: fantasiapuisto “Extreme
Dreampark”, asuintaloista ja kdyttdjien sisustamista huoneista koostuva “Total Girlhood”,
virtuaalilemmikkeihin keskittyvi “Paw Palooza” seké shoppailu- ja stailauspainotteinen

“Shop-a-Mallics” liikkeineen, elokuvateattereineen ja kauneushoitoloineen. (KUVA 1)

Everything Girl ja Barbie Girls sen osana linkittévit yksittdiset tytot, tyttdjen
kollektiivinen ryhmén sekd muotinukkien ja niiden graafisten esitysten fantasiakuvat
toisiinsa. Tytoille suunnattuna virtuaalimaailmana, omanlaisenaan tyttdyden
teemapuistona sivusto lupaa tarjoavansa tyttdjd kiinnostavaa sisdltod, joka on jo valmiiksi
tuttua Barbie-tuotevalikoimista, mainonnasta, nuken ympérille tuotetuista lehdista,
kirjoista ja animaatioelokuvista. Jaseneksi kirjautujan vanhemmat saavat
sahkopostiviestin, jossa ilmoitetaan kirjautumisesta ja kuvaillaan sivuston konseptia:
kyseessd on “hauska ja mahtava virtuaaliyhteisd, jossa tytot voivat leikkié, oppia ja olla
ystdavien kanssa”. Hahmojen rakentamisen ja huoneiden sisustuksen ohella he voivat
“ansaita virtuaalista ‘rahaa’, pelata pelejd ja keskustella muiden tyttdjen kanssa
turvallisessa, hallitussa ympiristdssd”. Barbie Girlsin jdsenyys on maksuton, mutta
useimmat sen toiminnot — hahmojen koruista, silmdnmuodoista ja hiusmalleista
tyylinmuutosleikkeihin, virtuaalilemmikkeihin, asusteisiin, peleihin ja Barbie Girls -
maailman eri alueisiin — ovat avoimia vain V.I.P. -jdsenille kuukausimaksulla 5,99 USD.

Sivuston eri osioiden “myyjattaret” muistuttavat toistuvasti tuotteiden olevan vain V.L.P.



-jdsenten saatavilla. Maksullisen jisenyyden eduista muistuttavat myos toistuvat pop-up -

ikkunat, jotka aukenevat ilmaiskadyttdjan koettaessa hakeutua suljetuille alueille.

Tytoille suunnattua verkkosisdltod on kritisoitu muotinukkien tapaan naiseuteen liittyvien
stereotyyppien kierratyksestd (Reid-Walsh & Mitchell 2004, 173). My6s Everything Girl
tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia tdménkaltaisiin havaintoihin. Muotiin ja kauneuteen
liittyvien teemojensa ohella se noudattelee uskollisesti ns. “naisellisen designin”
linjauksia ja kasikirjoituksia: sen sivut ovat vaaleanpunaisia ja niiden koristeena on téhtid,
perhosia ja kukkasia. Sivut pyrkivdt puhuttelemaan sukupuolen ja iin mukaan rajautuvaa
kohdeyleisddin tietynlaisilla esteettisilld ja temaattisilla valinnoilla. Historiallisesti
muotoutuneet naisellisina ja tyttdmaiisind ymmarretyt tyylit kierrdttdvat omanlaisiaan
mielikuvia naisia ja tyttdjd yhdistévistd mieltymyksisté ja mauista (Sparke 1995, 196—
198). Evertyhing Girlin teemat noudattelevat yleisemminkin naisille suunnattujen
verkkosivustojen yleisid suuntaviivoja, kuten muotia, kauneutta ja sisustusta (vrt.

Paasonen 1999b; Sadowska 2002).

Mattelin verkkosivut ovat tarjonneet 1990-luvun lopulta saakka mahdollisuuksia pukea,
stailata, ehostaa ja koristella kaksiulotteisia graafisia nukkehahmoja.
Vuorovaikutteisuudella on kuitenkin rajansa, silld hahmojen ulkomuotoa voi muokata
l1dhinnd yhdistelemélld valmiiksi annettuja elementtejéd (kuten hiustyyleji, paitoja, kenkié
tai suun muotoja). Digitaalisen median ominaispiirteend ndhdyn vuorovaikutteisuuden
rajat piirtyvit siis selkedsti vastaan (vrt. Zizek 1997, 111-112). Tama taas ei ole
verkkosisdllon tuotantotyon ndkokulmasta erityisen himmastyttdvad. Rajatut valinnat
merkitsevat helppokidyttdisyyttd ja todennidkdisempad toimivuutta. Lisdksi rajatut
muuntelumahdollisuudet liittyvét keskeisesti brandien hallintaan. Yritykset eivdt halua
antaa omilla sivuillaan mahdollisuuksia vaintda tuotteitaan muotoon, joita ne eivét
hyvéksy. Mattel onkin tunnettu oikeustoimistaan Barbien brandia ja siihen liitettyjé

arvoja loukanneita taiteilijoita ja harrastajia vastaan.

Muotinuket ja brandiyhteisot



Barbie-nukkeen liittyy laajamittainen kerdily- ja fanikulttuuri. Barbie-kerailijit
ylldpitavat monipuolisia verkkosivuja, tapaavat toisiaan, tekevét toistensa kanssa kauppaa
jajirjestévit erilaisia ndyttelyitd ja tapahtumia — eli rakentavat brandiyhteis6éd. Késitteen
lanseeranneet mainonnan tutkijat Albert M. Muniz ja Thomas C. O’Guinn (2001)
tarkoittavat brindiyhteisdilld tietyn tuotemerkin ymparille rakentuvaa yhteisollisyytta,
johon liittyy omat arvonsa ja rituaalinsa. Internetin arkistuttua nima yhteisot ovat yha
keskeisemmin riippumattomia maantieteestd ja niitd ylldpidetddn verkkosivujen,
keskusteluryhmien ja Facebook-ryhmien kaltaisten sosiaalisen ja yhteisollisen media-
alustojen vilitykselld. Brindeilld on symbolinen asema: ne viestivét arvoista ja
henkildkohtaisista mieltymyksistd ja nithin myds kiinnytién. Brandiyhteisot rakentuvat
todennikoisimmin Mattelin Barbien tapaisten, jo ennalta vahvojen, markkinaosuuksiltaan

uhattujen ja vuosikymmenid vanhojen tuotenimien ympérille (Muniz and O’Guinn 2001).

Barbieta on markkinoitu suoraan lapsille 1960-luvulta saakka, jolloin Mattel aloitti
televisiomainokset. Nuken saavuttamaa ennenidkemitonta suosiota onkin selitetty muun
muassa lasten suoralla puhuttelulla kuluttajina: mainokset esittelivit nukkeja ja niilld
leikkivid lapsia kutsuen yleis6jdén saman leikkipiirin jéseniksi. Lapset puolestaan
taivuttelivat vanhempiaan ostamaan haluamansa tuotteet. Barbien voittomarssin alku
sijoittuu samaan ajankohtaan kuin markkinasegmentoinnin ja eldméntyylimainonnan
lapilyonti (Heinonen 2007). 2000-luvulle tultaessa muotinukkien sdhkdinen mainonta on
muuttunut yhd selvemmin sosiaalista mediaa hyddyntavéksi brandiyhteisdjen
rakentamiseksi. Barbien kotisivuissa on kyse paitsi markkinoinnista, myds laajemmin
tyttdjen, nukkien ja bréndien vilisten ldheisyyksien, yhteisollisyyksien ja

sosiaalisuuksien rakentamisesta.

Mattelin sivuilla kdyvit voivat valita lapsikuluttajille, vanhemmille ja “elinikiisille
Barbien rakastajille” seké kerdilijai—kuluttajille raétéloityjen sivujen vililld. Siind missé
lasten sivut painottuvat vuorovaikutteisiin peleihin ja leikkeihin, vanhemmille suunnatut
sivut hahmottavat Barbieta ditien ja tyttdrien yhteisend kiinnostuksen kohteena ja
puuhastelun alueena. Keriilijdsivut puolestaan esittelevét tuotteita, tarjoavat harrastajille

tietoa ja viestintdfoorumeja. Lasten Barbie-sivut ovat kirkkaan pinkit, tdynni vilkkuvia



animoituja efektejd, musiikkia ja déntd. Sivusto tervehtii vierailijaa “Hei, Barbie© Girl” -
tervehdykselld samalla kun hymyilevd Barbie-hahmo kutsuu tétéd tutustumaan sivun eri
osiin. Kayttoliittyma on mallinnettu Barbien huoneeksi, jossa tima viettdé aikaa
ystdviensd ja lemmikkikaniensa kanssa. Aikuisten sivuilla pinkki taittuu beigeen,
kayttoliittyma on selkedmpi ja staattisempi, kun taas kerdilijdsivuilla nukkeja esitelldin
valkoista taustaa vasten miltei galleriamaisesti. Ndissd kohdin kéyttdjaa puhuttelee
selvésti Mattel, joka tarjoilee ideoita lasten kanssa leikkimiseksi ja uusien Barbie-
tuotteiden ostamiseksi. Muotinukkeja valmistettiin alun perin aikuisille (naisille)
pikemmin kuin lapsille ja Barbien brindi puhuttelee molempia yleisdja (Stewart 1993,

57; Peers 2004).

Everything Girlin brandiyhteis6 on Mattelin rakentama ja hallinnoima, eikd kéyttdjien
luoville kéytoille jad suuremmin tilaa. Tdssd mielessd sivustot poikkeavat selvisti Barbie-
harrastajien ylldpitamistd verkkofoorumeista. Kohdeyleisond ovat 5—12 -vuotiaat tytot
tuskin tiedostavat tai suunnittelevat osallistuvansa brandiyhteison rakentamiseen, vaan
kyse on Mattelin yrityksistd kiinnittad kdyttdjid Barbien brandiin. Tyttoyden ja
aikuistumisen ajattelemisen vilineend muotinuket tarjoavat huomattavasti laajempia
vaihtoehtoja kuin niiden verkkosivut antavat ymmaértaa, eiké lasten tapoja leikkia
muotinukeilla voi redusoida niitd valmistamien firmojen tuottamiin mainos- ja
kehyskertomuksiin. Sivuja analysoimalla voidaankin pédsté kiinni tapoihin, joilla
yritykset rakentavat ja vaalivat brindiyhteisojd, puhuttelevat eri-ikdisid kéyttdjidén niiden
jaseniksi, pyrkivit luomaan affektiivisia siteitd brandin, kayttéjien ja sivujen vilille ja

tarjoilevat kéyttdjilleen erilaisia osallistumisen tiloja.

Everything Girl on rakennettu omanlaisekseen “kuvitteellisiksi yhteisoksi”, johon
kéayttdja voi halutessaan astua ja johon tdmin on aina tervetullut. Tytt6jd puhutellaan
ystdvind, stailisteina ja ryhmaén jdsenind — sisépiirildisind, jotka eivét ole vain satunnaisia
vierailijoita. Puhuttelu on henkilokohtaista ja limminti: “Luotamme sinun
stailaustaitoihisi — Olet ihan paras stailaaja!”, Barbie.fi:n “Superstar Makeover” -peli
huudahtaa. Barbie esiintyy sivuilla kdyttdjdn ystdvana, joka johdattelee titd sivuston

virtuaalitilasta toiseen, kannustaa titi ja kutsuu titd viettimain aikaa yhdessd kanssaan.



Yhdessédoloa voi jatkaa verkon ulkopuolisissa leikeissd Barbie-nukkien, sen asusteiden,

hevosten, talojen ja autojen kanssa.

Affektiivisia miniatyyrimaailmoja

Barbie Girlsin vetovoima piilee keskeisesti muuntelumahdollisuuksissa. Oman hahmon
ihoa, hiuksia ja kasvonpiirteitd voidaan muokata, sille voidaan sovitella yhé erilaisia
vaatetyylejd ja se voidaan sijoittaa erilaisiin ympéristdihin. Samanlainen muuntelu pitee
kayttdjan omaan profiiliin, jota voidaan halutessaan muokata jatkuvasti uuteen
jérjestykseen. Vastaavaa muuntelua voidaan harrastaa lukuisilla muilla verkkosivuilla,
joissa stailataan paperinukkemaisia “supermalleja”. Everything Girlsin erona on
paperinukkeleikin yhdistiminen nukkebrandeihin, jollaisten kuluttajia leikkijit kenties
ovat, tai jollaisia heidén ainakin toivotaan olevan. Muuntelu on sinélldén
muotinukkeleikkien ominta aluetta (Ruckenstein 2009). Nukkien vaatteita vaihdellaan ja
hiuksia laitellaan niiden ylle sovitellaan itse valmistettuja tai muokattuja asusteita ja niitd
sijoitellaan erilaisiin ymparistdihin. Nukkien hiuksia leikellddn ja véritetdén samalla kun
niille kuvitellaan erilaisia rooleja ja asemia. Ndissd toimissa Barbie voi muuttua niin
postimieheksi kuin tiikeriksikin. Kyseessd on hyvinkin luova kokeileminen ja
soveltaminen, jossa jatkuva muuntaminen on itsessdin tyydyttdvad: kun nukke on puettu,

sen voi taas riisua ja aloittaa alusta.

Leikkiessd muotinukkeihin solmitaan hyvinkin voimakkaita tunnesiteitd, niille
hahmotellaan persoonallisia piirteitd ja muuttuvia eldméntarinoita. Nuket eivét ole vain
muille esiteltdvid “statusesineitd” vaan kiintymyksen kohteita, joiden kanssa eletdin
(Driscoll 2002, 272; Spigel 2001, 325-326; Robertson 2004). Nukkien symbolisten
ulottuvuuksien analyysi saattaakin jéttda varjoonsa niiden kéyttdjen ja suosion kannalta
keskeiset materiaalisuuden ja affektiivisuuden kysymykset. Eve Kosofsky Sedgwickia
(2003, 17—-19) seuraten koskeminen ja tunteminen, tekstuuri ja affekti nivoutuvat
intiimisti yhteen ja tietynlainen materiaalisuus tuottaa tietynlaisia affektiivisia siteita.
Nukkien muovinen pinta, jdsenten taipuvuus tai taipumattomuus, hiusten pituus, niiden

tuntu ja tuoksu erottavat nuket seka niihin solmittavat suhteet toisistaan. Nukkien



asusteiden materiaalit, muodot, somisteet, kiilto ja miniatyyriméiset yksityiskohdat

kiehtovat, innostavat kokeilemaan ja tunnustelemaan.

Nukkien verkkosivut puolestaan tarjoilevat paremminkin aineettomuuden ja nikoaistin
kautta maarittyvid kaksiulotteisia graafisia maailmoja. Téstd huolimatta verkkosivujen
kohdalla voidaan puhua omanlaisesta materiaalisuudesta, joka jésentyy sekd
mediateknologian (esim. kovalevyt, tiedostomuodot tai datansiirtokaapelit) ettd
kayttoliittymaestetiikan kautta (vrt. Hayles 2003). Esimerkiksi ruudulla ndhtavét
kuvatiedostot on optimoitu kooltaan mahdollisimman pieniksi ja niiden katselua
sadtelevit sekd palvelimen ja verkkoyhteyden nopeus ettd kayttdjan koneen suoritusteho.
Mikali kéyttdjan koneelle ei ole asennettu oikeita sovelluksia, eivét ladatut tiedostot
vélttimattd aukene. Kéyttokokemuksen kannalta on myds keskeistd, ettd tietokoneen
“valokaappimainen” ndytto rajaa, valaisee ja eristdd esittiméansé lasin taakse. Nayton
koko sanelee kokoskaalan ja Everything Girlin esittelemidt nukkehahmot ja -maailmat

ovat kooltaan huomattavasti muovisia vastineitaan pienempia.

Fyysiset nuket ja niiden sdahkoiset verkkorepresentaatiot mahdollistavat erilaisen
vuorovaikutuksen ja kayttdjasuhteen: seka fyysisié ettd sdhkdisid nukkeja voi stailata ja
muunnella, mutta toimintojen haptisuudessa on keskeisid eroja. Verkkostailauksen
mahdollisuudet ovat rajatumpia, mutta tuloksena on melko varmasti graafisesti
yhtendinen ja siten sulava lopputulos. Tarjolla olevat asusteet ovat yksityiskohtaisia ja
stailauksen lopputuloksen voi nédhdé kévelevén tai tanssivat nukkehahmon ylla: hahmot
siis ikddn kuin herddvét liikkeeseen ja “eloon” stailauksen myd6té. Fyysiset nuket ja niiden
verkkohahmot nivoutuvat yhteen toistensa jatkeina ja tdydentdjind. Verkkosivuilla
fyysinen leikkitila laajenee sdhkoiseksi ja ithannetapauksessa sosiaaliseksi tilaksi, jossa
tytot ja nuket ovat yhtilailla toimijoita. Verkkosivujen fantasiatiloissa nuket herddvit
eloon tyyliteltyind animaatiohahmoina ja viettavét huoletonta vapaa-aikaa kotoisissa
tiloissa, kahviloissa ja klubeilla. Tdm& urbaanin konsumerismin maailma, johon myds
kayttdjad kutsutaan astumaan, on jo valmiiksi tuttu televisioviihteestd ja

eldméntyyliohjelmista.
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Muotinuket, niiden asusteet ja tarvikkeet (talot, autot, kalusteet jne.) muodostavat
leikeissd omia miniatyyrimaailmojaan ja eliméntyylejddan. Miniatyyrimdinen koko on
lelumaailmoissa keskeistd, silld se mahdollistaa hallinnan tunteen: leikkijélld on valta
rakentaa erilaisia ympéristdjd, henkilo- ja esinesuhteita ja tyylejd, muokata ja
manipuloida niitd miltei Gulliverin tapaan (Spigel 2001, 322—-324). Miniatyyrien
merkityksid pohtinut kirjallisuudentutkija Susan Stewart (1993, 54-57) yhdistdi niiden
vetovoiman vaihtoehtoisen maailman aukaisemiseen. Miniatyyriesineiden kautta aukeaa
ikkuna salattuun eldmys- ja kertomusmaailmaan, joka on rinnakkainen arkielamén
kanssa: usein sen pohjalta mallinnettu, mutta silti erillinen. Rinnakkaismaailman
asukkina lelu on fiktion ruumiillistuma ja fantasian tyokalu, jota leikkiji voi vapaasti
manipuloida. Leikkijd pystyy omaksumaan vallank&yttdjin aseman suhteessa
miniatyyrimaailmaan ja niin halutessaan mairitteleméén sen lait. Tdiméa dynamiikka on
ilmeistd muotinukeilla leikkimisessd. Nuket asettautuvat eri asentoihin, tilanteisiin ja

rooleihin, saavat erilaisia persoonallisuuspiirteitd, nimia ja tyyleja.

Everything Girlin kéyttdji voi litkkkua nukkehahmojen kotien sekd ndiden suosimien
litkkeiden, kauppojen ja klubien vililld. Kaikki tilat on toteutettu samantapaisella
grafiikalla ja niiden pastellivdriset sdvyt tukevat toinen toisiaan. Tuloksena on
fiktiomaailma, jota kayttdjaa kutsutaan tunnustelemaan ja muovailemaan. Etenkin Barbie
Girls muistuttaa Tanja Sihvosen (2009) viitostutkimuksessaan erittelemédd The Sims -
pelid, jonka pelaajat muovaavat ja ohjailevat graafisia hahmoja yhdysvaltalaisen
ldhiomaiseman mukaan mallinnetussa ymparistossd. Sihvosen (2009, 223-227) mukaan
pelin “sdhkoiset nukkekodit”, vastaavasti kuin niiden muoviset tai puiset vastineet,
pohjaavat miniatyyrin, hallinnan ja muovattavuuden vetovoimalle. Muotinukkien
vetovoimassa on paljolti kyse niiden kaudesta toiseen vaihtelevista tyyleisti ja asusteista,
niiden miniatyyriméisestd yksityiskohtaisuudesta ja tarkkuudesta. Verkkosivut puolestaan
laajentavat titd tarkkuutta nukkien elinymparistdihin (kuten kaupunkien kaduille ja

kauneushoitoloihin).

Eldmaéntyylejd oppimassa
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Leikkitilan sdhkoisend laajentumana ja variaationa Everything Girl tarjoilee peleissi ja
testeissdén rajattuja mahdollisuuksia hahmojen muokkaamiseen ja tyylittelyyn.
Nukkehahmoja voidaan muunnella vaihtelemalla niiden asustusta tai kampausta, mutta
sekd mittakaava ettd kokemuksen fyysisyys ja aistimellisuus ovat vallan erilaisia.
Leikkijé ei ole endd asetelmien hallitsija vaan pikemminkin osallistuja, jota kutsutaan
mukaan sivujen eri sovelluksiin ja yhteisoihin. Pelin sddanndt on asetettu sivujen
konseptien ja rakenteen suunnittelussa, eikd kdyttdjd voi juurikaan vaikuttaa sivuston
kerronnallisiin kehyksiin (poikkeuksena viestiminen toisten kdyttdjien kanssa Barbie
Girlsissd). Esimerkiksi Barbie.fi antaa mahdollisuuden leikata, vérjdtd ja muotoilla
Barbien hiuksia: hiirtd klikkaamalla hahmon hiukset peseytyvit ja kuivautuvat; hiukset
lyhenevit (pysyen kuitenkin aina puolipitkind), muuttavat sdvyd ja muotoa. Tapahtumien

jérjestykseen ei kuitenkaan voi vaikuttaa. KUVAT 2 ja 3

Sama periaate toistuu esimerkiksi MyScenen peliosioissa, joissa voi stailata nukkien
kynsid, huoneita ja ehostusta, kokeilla hahmojen ylle erilaisia vaatteita
“Muotisuunnittelija” -osiossa tai antaa niille asustekokonaisuuksia “Ostosretkelld”.
Ostosretki on peleistd monivalintaisin. Sen kdyttéd;ja saattaa valita kahdeksan eri teeman
véliltd (mm. “mun bling bling”, “ostarihullut”, “lumiglamour” ja “rokkipalkinnot”).
Kayttdja valitsee kaksi MyScene -hahmoa, valitsee niille vaatteet ja ndkee lopputuloksen
nukkien poseeratussa valituissa asusteissa teeman mukaista maisemaa vasten. Hahmojen
silmit liikkuvat ja korut kiiltelevit ja ne ilmaisevat ajatuksiaan ajatuskuplin (“Me
néytetién tosi siisteiltd, tosi kuumilta ja tosi loistavilta!”, “Katso niité néttejd véreja ja
sOp6jé kuoseja”). Pelien toistuvana teemana on siis valintojen tekeminen rajattujen
vaihtoehtojen vililld. Niin tehdessdin pelit valmentavat kéyttdjidén erilaisten tyylien
erottelemisessa toisistaan. Muotinukkien verkkosivut opastavatkin kayttdjiédn tavoissa

merkitd ja valittdd identiteettejd vaatetuksen, musiikkimaun ja muiden eldméantavallisten

jdsennysten kautta.
Printtimediaan tai televisioon verrattuna WWW on joustava julkaisu- ja

markkinointialusta, joka mahdollistaa tuotteiden erilaisten taustakertomusten tuottamisen

ja muuntelemisen. Muotinukkien verkkosivut on suunniteltu vaihtoehtoisiksi
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ulottuvuuksiksi, joissa kayttdjd voi myds “tutustua” niiden persooniin ja tyyleihin
vaikkapa niiden henkildprofiilien tai pdivikirjamerkintdjen kautta. Nukkien persoonia,
ammattihaaveita ja makuja kuvailevat profiilit keskittyvét paljolti tyyleihin ja
kulutusmieltymyksiin. Niinpd MyScenen barbiemainen Kennedy" haaveilee niyttelijin
urasta, harrastaa joogaa ja rakastaa kdnnykkéansi, kun taas muotisuunnittelijaksi haluava
Chelsey pitda terveellisestd ruoasta ja retrovaatteista. Jo sivuilta poistetun esittelyn
mukaan Kennedyn mielitietty, River, on puolestaan soijanakkeihin mieltynyt
postpunkkari. MyScenen sivuilla varsin nuoret kéyttdjit tutustuvat joogaan, jadlatteen ja
postpunkkiin sekéd nukkien identiteettien madrittéjind ettd yleisemmin tunnistettavina
ilmidind ja tuotteina. Nukkehahmot viettdvit aikaansa muodin, viihteen ja
kauneudenhoidon parissa. Uskollisina mydhéiskapitalistisen kulttuurin tavoille yhdistda
sekd henkilokohtainen ettd sosiaalinen menestys tiettyihin tuotteisiin ja tyyleihin ne
erottuvat toisistaan hiustensa ja pintamuoviensa sévyn lisdksi lempiharrastustensa,

mieliautojensa, -ruokiensa, -musiikkinsa ja pukeutumistyyliensé vilityksella.

Verkon nukkehahmot esitelldéin siis omina persooninaan ja erddnlaisina toimijoina:
Barbie.comin etusivulla nuket tanssivat pakkauksissaan (Aquan Barbie Girlin sdveliin) ja
animoidut Barbie-hahmot puhuttelevat kayttéjad suoraan. Barbien kanssa voi myds
viestid. “Sdhkdposti”-osiossa kéyttdjit voivat lukea toistensa vastauksia Barbien
esittdmiin kysymyksiin (kulutuselektroniikasta, kasitdisti ja kesdisistd urheilulajeista) tai
antaa omia vastauksiaan. Aihepiirejd ovat mm. lempivilipalat ja Barbie.comin

lempiosiot.

Keriilynukkeja tutkineen A.F. Robertsonin (2004, xiii) mukaan on keskeisti, ettd
nukeilla on “pakkauksessa ja mainonnassa hahmotellut nimensé ja persoonalliset
identiteettinsd” ja ettd niiden valmistuksessa kiinnitetdén huomiota yksityiskohtiin.
Massatuotetut muotinuket eroavat kerdilynukeista siind, ettei niiden “persoonallinen
identiteetti” ole esinekohtainen, vaan tiettyd nukketyyppid koskeva médre, johon
kuluttaja voi tutustua verkkosivuilla huomattavasti perusteellisemmin kuin perinteisessa
markkinoinnissa. Anne Allison (2009, 94) muistuttaa tillaisten kertomusten ja

taustoitusten olevan affektiivista ty6té, jonka myotd tuotteista tulee bréndeja ja
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“aineettomia ystavid”. Barbie on ystidvdna sekd aineellinen (muovinen muotinukke) ettd
aineeton yksittdisid nukkeja yhdistévi kisite. Se on samalla seké virtuaalinen, jatkuvasti

muuttuva henkilohahmo (kédsite, symboli ja representaatio), ettd viestintakumppani.

Muotinukkien verkkosivuilla pyritddn kasvattamaan ja ruokkimaan affektiivisia siteita
suhteessa briandeihin: kdyttdjid kutsutaan brandiyhteis6jen jdseneksi, osallistumaan ja
muovaamaan hahmoja ja tyylejd. Samalla viihdesiséltdjen ja markkinointiviestien tasot
menevit peruuttamattomasti ristiin (Pybus 2007). Minna Ruckenstein (2009) toteaa
muotinukkien valmentavan lapsia kulutuskapitalismissa ja naiseuden tekemisessi
joustavana ja jatkuvasti muutoksille avoimena: nukkien tyylit ja ammatit vaihtuvat ja
niitd voi muovata jatkuvasti uuteen. Tdma taas vastaa tyomarkkinoilla vaadittavaa
joustavuutta ja jatkuvaa itsensd kehittimisen pakkoa (ks. Allison 2009; Gregg ilmestyy).
Toisin sanoen muotinuket osallistuvat my6hdismodernin joustavan subjektin —
erddnlaisen uusliberaalin talouden ja tydmarkkinoiden ihannekansalaisen — rakentamiseen
(Cronin 2000; Harris 2004; Gregg 2007). Jos affekti on keskeistd brandien
rakentumisessa, on se yhtélailla keskeinen Barbie Girlsin kaltaisten verkkotilojen

konsepteissa kuulumisen tunteena ja sivuston parissa vietetyn ajan motivoijana.

Web 2.0 ja osallistuva kulttuuri

Laajoissa kyselytutkimuksissa lasten ja nuorten on néhty kiinnostuvan sahkdpostin ja
pikaviestien (“mesettdmisen’) ohella Internetin erilaisista huvi- ja vithdekaytdistad
(Livingstone 2003, 149; Mazzarella 2005, 1-2). Lasten ja nuorten on peldtty olevan
erityisen vahingoittuvia sivustojen kaupallisille motiiveille, brandiyhteisdille ja
viraalimarkkinoinnille (Livingstone 2003, 156). Huolipuheen vastakohtana tutkijat ovat
tavanneet kiinnostua tyttdjen omaehtoisemmista ja voimauttavampina néhdyista
nettikulttuureista ja itse tuotetusta sisdllosté (esim. Oksman 2002; Reid-Walsh & Mitchell
2004). Selkedt vastakkainasettelut kaupallisen ja itse tehdyn verkkosisdllon vililld ovat
kuitenkin yha keinotekoisempia Internetin kaupallistuttua ja Web 2.0:n tultua keskeiseksi

sisaltotuotantomallien suunnittelussa.
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Web 2.0 on mediateollisuudessa lanseerattu késite, jonka avulla on kuvattu kayttdjien
aktiivisuutta ja heiddn tuottamansa sisdllon keskeisyyttd verkkosivujen konseptien ja
litkemallien kannalta (ks. O’Reilly 2005). Vaikka kiyttdjien tuottama sisélto oli keskeistd
netissd halki 1990-luvun (esimerkiksi henkilokohtaisilla kotisivuilla,
keskustelufoorumeilla, uutisryhmissé tai verkkopéivikirjoissa), on sen merkitys yha
kasvanut. Mediakulttuurin kehitysti luonnehtii yleisemminkin kéyttdjien tuottama sisalto
ja sen kaupallinen hyddyntdminen. Henry Jenkins (2006) kayttda ilmiostd kasitettd
osallistuva kulttuuri, Axel Bruns (2007) taas tuotannon ja kdyton toisiinsa limittavaa

uudissanaa produsage.

Mediatutkimuksessa pitkédédn esitetty kdsitys mediayleisoisté aktiivisina osallistujina ja
merkitysten tuottajina pikemmin kuin passiivisina massamedian kuluttajina on
valtavirtaistunut ja mediayritykset hyddyntivat yleisojensd aktiivisuutta tarjoamalla niille
erilaisia vuorovaikutusalustoja (ks. Jenkins 2006, 12-3, 246). Yleison osallistumisesta on
tullut keskeinen strategia uudessa mediataloudessa, jonka “ihanteellinen kuluttaja on
aktiivinen, tunteiltaan sitoutunut ja sosiaalisesti verkostoitunut* (Jenkins 2006, 20).
Osallistuvan kulttuurin perustana on kéyttijien vapaaehtoinen, innostuksen ja
affektiivisten panostusten motivoima tyd. Mediatuotteisiin kiinnytdén, satunnaisista
kavijoistd tulee verkkoyhteisdjen jdsenid ja yhteisollisen median parissa vietetdin

runsaasti aikaa.

Everything Girl tarjoilee nuorille kayttéjilleen vuorovaikutus- ja
muokkausmahdollisuuksia ja puhuttelee jdseniksi kirjautuneita jésenia tuttavallisesti
kayttajatunnuksilla. Halki sivuston graafiset nukkehahmot osoittavat sanansa suoraan
kayttdjdlle, kannustavat tatd ja kehuvat timén aikaansaamia tyylejé ja stailauksia. Ndin
kayttdjdlle maalaillaan jdsenyyttd henkilokohtaisten ystivien kansoittamassa yhteisossi
(vrt. Allison 2009, 96). Suhde jdsentyy jokseenkin eri tavalla kuin televisiomainoksissa
tai printtimediassa, joissa katsojaa voidaan puhutella suoraan, mutta joiden
vuorovaikutusmahdollisuudet ovat suppeat. Samalla kun tytot stailaavat verkkohahmoja
ja hallitsevat erilaisia eldmintyylejd, he harjaantuvat tietokoneen ja Internetin kayttdjina.

Lapset ja nuoret ovat kaiken kaikkiaan aikaisempia sukupolvia ennakkoluulottomampia
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nettikdyttdjid. He varttuvat uudenlaiseen mediamaisemaan, jota luonnehtii sosiaalinen ja

yhteisollinen media sekd kaupallisen ja muun sisdllon vilisten rajojen huojuvuus.

Barbie Girlsin aineeton ty0

Siind missd maatalous tai teollisuus tuottavat materiaalisia hyddykkeita palvelujen,
sahkoisen median ja tietotyon jatkuvasti laajenevia alueita luonnehtii pikemminkin niiden
tuotteiden aineettomuus (ks. Negri ja Hardt 2004, 285, 290). Maurizio Lazzaraton
(1996) méaidritelman mukaan aineeton tyd “tuottaa hyddykkeen tiedollisen tai kulttuurisen
siséllon”. Michael Hardt ja Antonio Negri (2004, 108) puolestaan jakavat aineettoman
tyon kahteen luokkaan: kielellis-tiedollis-symboliseen seké affektiiviseen tydhon.
Jalkimmadiselld tarkoitetaan kiintymyksen, mukavuudentunteen, jannityksen tai
intohimon kaltaisten tunteiden tuottamista ja manipulointia. Aineettoman tyon kisitettd ja
erityisesti Hardtin ja Negrin esittdmié tulkintoja on kritisoitu yksinkertaistuksista
(Camfield 2007). Toisaalta aineettoman tyon kédsite on myds néhty keskeisend
analyyttisend tyokaluna median, Internetin, mainonnan ja erilaisten palveluntarjoajien
kasvavan kulttuurisen ja taloudellisen roolin ymmaértdmiseksi (Terranova 2000; Coté ja

Pybus 2007; Pybus 2007; Gregg 2007; Allison 2008).

Tiziana Terranovalle (2000: 33) aineeton ja palkaton ty6 luonnehtii sekd WWW:t4,
digitaalista taloutta ettd nykyistd mediakulttuuria. Bloggaamisen tai verkkokeskustelun
kaltaisia toimia ei valttiméttd edes tunnisteta tyoksi, mutta Terranovan (2000: 38)
mukaan niissé on yhtélailla kyseessé kéyttédjien tietoon, kulttuuriseen pddomaan ja
affektiivisiin panostuksiin pohjaava rahallisen arvon tuottaminen. Mark Coté ja Jennifer
Pybus (2007) nékevit yhteisollisen median kdyton aineettomana tyond, jota affekti seka
motivoi ettd ohjailee. Tuotanto ja kulutus ikddn kuin vuotavat toisiinsa kayttdjien
hallitessa ja ilmaistessa henkilokohtaisia eldméntyylibrandejdén sosiaalisen median

alustoilla (Coté & Pybus 2007, 95).

KUVA 4
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Barbie Girlsin tapauksessa leikin ja tyon kisitteet sulautuvat toisiinsa melko selkeésti.
Muokatessaan henkilohahmoaan ja viihtyessdin sivustolla kiyttdjat ansaitsevat
virtuaalirahaa (“Barbie Bucks”), joilla he voivat ostaa huonekaluja, sisustustarvikkeita tai
asusteita. Habbo Hotellin tapaan erityisesti huoneiden sisutus vaatii virtuaalirahaa, silld
ilman lisdpanostuksia saatava kalustus on niukka. V.I.P. -jdsenyydestd maksaminen antaa
kayttdjdlle enemmén toimintamahdollisuuksia ja virtuaalirahaa. Sivuston kdytosti siis
palkitaan virtuaalirahalla ja sen mahdollistamilla lisditoiminnoilla. Affektiivisesta tyostd
saadaan aineeton korvaus, joka mahdollistaa sen jatkamisen ja syventdmisen. V.L.P.-
jdsenmaksu avaa yhé uusia ovia ja mahdollistaa virtuaalisen kuluttamisen, hahmon ja

oman huoneen tyylittelyn.

Cotélle ja Pybusille sosiaalinen media mahdollistaa kéyttdjien tuottaman sisillon
haalimisen, hyddyntédmisen ja edelleen myynnin. Kaupan kohteena olevaan sisdltoon
kuuluvat seki kayttdjien maut (esim. musiikin, elokuvien tai ruoan suhteen),
elamantyylilliset mieltymykset ettd heidin tuottamansa kulttuurinen sisiltd (Coté ja
Pybus 2007: 90). Aineeton tyd on heiddn mukaansa mukaan entistd henkilokohtaisempaa,
silld kayttdjét tekevit sitd vapaaehtoisesti ja ilolla tullessaan yhteisdjen jaseniksi ja
muodostaessaan affektiivisia siteitd sekd kyseiseen sivustoon ettd sen muihin kayttdjiin.
Sivustot pyrkivit kiinnittimaan kéyttijien affektiivisiin talouksiinsa. Ne seki tarjoavat
kayttdjille sosiaalisia tiloja ja toimintamahdollisuuksia ettd asettavat samalla tdlle
toiminnalle sitd muovaavia ja ohjailevia ehtoja ja sdéntdjd. Affektiivisuus tulee sisddn
kirjoitetuksi verkkosivujen rakenteeseen niiden pyrkiessd optimoimaan “tahmeutensa” eli
saamaan kéyttdjit viettdimadn sivuilla mahdollisimman paljon ja usein aikaa (Pybus
2007). Barbie Girlsin voi ndhdi alustana, jossa tdllainen puhuttelu koskee hyvinkin

nuoria kayttéjia.

Yhteisollisen median kdyttdjien antamia henkilGtietoja sekd ndiden tuottamia siséltdja
myyddin ja kierrdtetdén usein edelleen, silld se tuottaa ennenndkeméttomén rikasta
markkinointidataa kdyttdjien eldiméntyyleistd, mausta ja sosiaalisista suhteista. Téllaisen
tiedon luovuttaminen ja kdytto ei useinkaan haittaa kdyttdjid. danah boydin (2007)

mukaan syynd ovat juuri yhteisolliseen mediaan liittyvit affektiiviset panostukset.
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Henkildkohtaisten profiilien rakentamiseen ja muokkaamiseen, ystdvaverkostojen
kasvattamiseen ja ystivien kanssa viestimiseen kulutetaan runsaasti aikaa. Samalla itse
sivustoista tulee enemmaén kuin tapoja: yhteisollisyyden paikkoja ja kiintymyksen
kohteita, joista halutaan pitéd kiinni. Vaikka kéyttdehtojen tai tietosuojaselosteiden

yksityiskohdat saattavat haitata, ei niitd useimmiten edes lueta.

Everything Girlin (ja Barbie.fi:n) tietosuojaseloste puhuttelee lukijoitaan lasten
turvallisuudesta huolta kantavina vanhempina. Mattel korostaa, ettei se keré tai sdilyté
henkildkohtaisia tietoja alle 13-vuotiaista kdyttdjistddn muutoin ndiden vanhempien
luvalla tai erityistapauksissa: personoitujen sivujen, pelien tai kerhojen kohdalla
“saatamme pyytéda lastanne ‘rekisterditymddan’”. Lainausmerkkien kayttd merkitsee
rekisterditymisen leikiksi tai harjoitteluksi, jonka voi tulkita valmentavan nuoria kayttéjid
kaupallisten verkkoyhteisojen jasenyydessd. Rekisterdityminen on kuitenkin samanlainen
toimi kuin muissa verkkopalveluissakin. Useat Everything Girlin toiminnot — paitsi
Barbie Girlsin jdsenyys, my0s muun sivuston vieraskirjat, kilpailut, arvonnat,
yhteisoalueet, ladattavat tuotteet tai ilmaiset demot, kayttéjépalautteet ja tuotteiden
ostaminen — edellyttévit palveluun kirjautumista ja henkil6kohtaisten tietojen
luovuttamista. Téllaisen tiedon luovuttaminen nidhdéén vapaaehtoisena ja sen
pyrkimyksend on auttaa Mattelia “tarjoamaan kuluttajan tarpeita vastaavia tuotteita ja
palveluja”. Mikali kdyttdja antaa luvan, Mattel saattaa kdyttdd kerddmiddn tietojaan
tuotteidensa markkinointiin ja jakaa tdmén tiedon eri brandiensé ja sisaryhtididensa
kanssa. Yli 13-vuotiaiden luovuttamia tietoja saatetaan my0s jakaa kolmansien tahojen

kanssa.

Evésteiden avulla Mattel kerda tietoja kayttdjien IP-osoitteista seké kayttdjien liikkeista
sivuilla (“tdma4 tieto auttaa meitd havaitsemaan, mitk sivujen toiminnoista ovat
menestyksekkaitd ja mitkd sivustot saattavat vaatia parannuksia”). Myds sivuilla
mainostavat yritykset saattavat kiyttdd omia evésteitddn. Tietojen kerddminen esitetdén
viime kadessé kdyttdjan omien etujen mukaisena, silld se mahdollistaa sivujen
personoinnin ja sivuston kehittimisen kdyttdjien mieltymyksid vastaavaksi. Enemmaén tai

vihemmain leikkimielinen palveluihin kirjautuminen seké sivuihin liittyvét erilaiset
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personointi- ja kustoimintimahdollisuudet valmentavat nuoria kayttéjid sosiaalisen
median ja siihen liittyvén aineettoman ja affektiivisen tyon taitajina, joiden lapsuuden

maisemaan brandiyhteison jasenyys kuuluu.

Lopuksi

Siind, ettd kulutuskulttuuriset painotukset kuuluvat yhi nuorempien kansalaisten
eldmain, ei ole mitdén yllattdvaa. Jos perinteisemmit tytdille suunnatut lelut —
vauvanuket, leikkikeittiot, -silityslaudat tai -imurit — ovat valmentaneet niitd kotoisessa
reproduktiivisessa ja affektiivisessa tydssd, muotinuket ovat jo useamman
vuosikymmenen ajan esitelleet vaihtoehtoista sukupuolitettua toimijuutta. Kyse ei ole
yhden leluvalikoiman paremmuudesta tai huonoudesta, vaan niiden erilaisesta tavasta
koostaa tyttdyden kategoriaa suhteessa yhteiskunnan, kulttuurin, politiikan ja talouden
muutoksiin. Kéytdnndssé téllaiset koosteet ovat usein rinnakkaisia ja limittéisid lasten

litkkuessa niiden vililld ja yhdistellessé niita.

Muotinukkebréndien verkkosivut koostavat osaltaan tyttjen kategoriaa. Tassé
yhteydessé on hyddyllistd pohtia termid “tyttd” demografisen ryhmin sijaan
markkinointikonseptina, jonka kautta myydéén tietynlaista osallistumista tyttdyteen ja
tyttokulttuuriin (Driscoll 2002, 267). Catherine Driscoll (2002, 272) ehdottaakin, ettei ole
olemassa ongelmatonta ryhméé nimeltd tytot vaan pikemminkin erilaisia tapoja tulla
yhdistetyksi kyseiseen ryhméén ja neuvotella omaa suhdettaan sithen. Muotinukkien
verkkosivut kutsuvat astumaan tiettyyn tyttokulttuurin muotoon, joka méadrittyy paljolti
muodin, ulkomuodon ja eldméntyylillisten jdsennysten kautta. Namé painotukset jatkavat
sulavasti aikuisemmille yleisoille suunnatuissa naistenlehdissi ja eldiméntyylitelevisiossa

toistuvia stailaamisen, muokkaamisen ja tyylittelyn teemoja.

Verkkosivut toimivat varsinaisten tuotteiden (nukkien) taustoituksena, markkinapaikkana
ja leikkitilan sdhkoisend laajentumana. Niiden analysoiminen auttaa hahmottamaan
muotinukkien markkinoinnin hyddyntamié strategioita, joissa nuket ovat sekd

“yksilollisid” hahmoja ettd brandiyhteis6on kutsuvia ystévid. Barbie Girlsissé kayttdjét
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eivdt ohjaile tai stailaa nukkeja vaan omia hahmojaan, joille rakennettavissa
henkiloprofiileissa voidaan ilmaista niin omia kuin hahmolle kuviteltavia mieltymyksia.
Kayttdjien hahmot asustavat, liikkkuvat ja viestivit samanlaisissa graafisissa ymparistoissa
kuin nukkehahmot Everything Girlin muissa osioissa. Kéyttijistd tulee virtuaalisen,

miniatyyrimdisen Barbie-maailman osallistuvia jasenié.

Jos affekti — kiinnostus, uteliaisuus, kiintymys, ilo — motivoi yleisesti ottaen
muotinukeilla leikkimistd, Everything Girlissa tdtd tunnedynamiikkaa pyritdén
kiinnittdimaan Barbieen brdndin ja virtuaalisena ystdvané sekd Mattelin yllépitdmiin
verkkosivuihin briandiyhteisoind. Affektin kanavoiminen ja kiinnittiminen
verkkoalustoihin voidaan nidhda leikin ohella my0s aineettomana tyoni. Se valmentaa
osaltaan lapsia uudenlaiseen mediamaisemaan, jossa median tuotanto ja kulutus,
kaupallisuus ja epdkaupallisuus sekd harrastajien ja ammattilaisten kategoriat jasentyvét

sangen eri tavalla kuin aikaisempina vuosikymmenina.
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! Artikkelin tapausesimerkkind olisi voinut perustellusti kdyttdd myos MGA Entertainmentin vuonna 2001
lanseeraamaa Bratz-nukkea, joka on vallannut Barbien perinteisid markkinoita Euroopassa ja Pohjois-
Amerikassa ja johtanut brandin sen historian suurimpaan kriisiin. Barbien valintaa perustelee nukkebrandin
yli puolen vuosisadan pituinen historia, sithen kohdistuneen aiemman tutkimuksen runsaus sekd Mattelin
verkkosivujen poikkeuksellinen monipolvisuus. Kirjoitushetkelld MGA ja Mattel kdvivit oikeustaistelua
Bratzin tekijanoikeuksista, silld nuken varhaisten luonnosten todettiin olevan Mattelin omaisuutta.
Todennékdisesti oikeustaisteluun liittyen Bratzin verkkosivuja ei ole juurikaan péivitetty loppuvuoden
2008 jélkeen.

" Kennedyn nimi oli alun perin Barbie, ja joka tunnetaan yhi télld nimelld joissain sivuston vanhemmissa
peliosiossa.
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