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Taman opinnaytetyon tarkoitus on toimia oppaantejapakettina lapsiin kohdistu-
vaan televisiomainontaan liittyen. Televisiolahé&tysdigitalisoinnin myoéta kulutta-
jille tuleva kanavatarjonta lisdantyy koko ajansaurin osa uusista kanavista on
mainosrahoitteisia. Lasten television katselu saatiman myota lisdantya ja heidan
nahtavakseen tulee kaikenlaisia mainoksia.

Ty0Ossa tutkittiin, miten televisiomainokset tavaitat lapset niiden helpon seuratta-
vuuden takia ja todettiin, ettd lasten on helppmaatua mainosten henkil6ihin ja
hahmoihin. Tutkimuksessa kerrotaan, miten telesgsaopyritddn rajaamaan kohde-
ryhmat ja miten lapset ymmartavat mainokset eiiiskokonaisuuksiksi itse ohjel-
mista.

Ty0Ossa tutkittiin, miten lapsia kaytetadn mainogaissiintyjind ja millaisina tytét ja
pojat esitetaan mainoksissa. Toisaalta kaikki meag joissa lapset esiintyvat, eivat
ole suunnattu varsinaisesti lapsille, vaan he gaat osana mainoksen perhetté. Li-
saksi selvitettiin, mita eri lait kertovat lapsikohdistuvasta mainonnasta ja niissa
esiintymisista.

Opinnayteyohon kerattiin erilaisia esimerkkimainakgotka eivéat valttamatta ole
soveliaita lasten katsottavaksi, joko huonojen &sigpojen, véakivallan tai muuten
vaan sopimattomuuden takia. Lopussa kasiteltimu&pia, jotka on otettu markki-
naoikeuden ratkaistaviksi.

Viimeisessa kappaleessa on yhteenveto tutkimukgas@htopaatokset. Tuloksina
todettiin, etta televisiossa on vahan valia esit&psille sopimattomia mainoksia,
joihin viranomaiset ovat joutuneet puuttumaan. Ndlan mainokset tulisi tarkastaa
entistd paremmin. Lapset pitdvat mainosten katsestaga saavat erilaisia virikkeita
niista eikd mainoksia sen takia tulisi kokonaars{aa televisiosta.
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The purpose of this dissertation is to be a guidé@ a storehouse of information
related to television advertising aimed at childrigoe to television broadcasts being
digitized, channel supply that is coming to constgns increasing all the time and
most of the new channels are financed by advergsémn Children’s television
watching might increase because of this and theliebes all kinds of commercials
for them to see.

In this study was inquired how television commdecigeach children because of
commercials’ easy observation and was found thiateasy for children to identify
with the persons and figures in commercials. Is ghudy is told how on television is
aspire to outline target groups and how childredesustand commercials as a sepa-
rate totality from programmes.

In this study was inquired how children are usegeformers in commercials and
how girls and boys are shown in commercials. Onatier hand, all commercials
where children perform are not really directed hddren, but they are part of the
family in the commercial. Moreover was found outawldifferent laws say about
commercials aimed at children and performing imthe

For this thesis was collected different examplesashmercials, which aren’t neces-

sarily suitable for children to watch either bea@o$ bad manners, violence or oth-

erwise because of unsuitability. In the end waaté@ cases that have gone to mar-
keting court for settling.

In the last chapter there is a summary about exatioimand conclusions. As results
were found, that on television have been shownyexwew and then commercials
that are not suitable for children, which authesthave had to interfere in. Under the
circumstances, commercials should be examinedriibti@ before. Children like to
watch commercials and they get different impuléesd and, for that reason, it is not
good to remove commercials completely.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd on kirjoituspoytatutkimus, jossa ttakin, mink&laiset mainokset ovat
sopivia lapsille ja minkalaisista on heille haittdgbdssa pohditaan, minkalaisia mai-
noksia televisiossa esitetédan ja miten ne vaikatt@psiin. Yhtena paakysymyksena
on myos se, pitaisikd lapsiin kohdistaa lainkaannaksia. Opinnaytetytssa tutki-
taan nimenomaan lapsiin kohdistuvia televisiomasila jatetddn muut lapsille
suunnatut mainokset pois. Tyossa ei myoskaan KHas#sim. sukupuoleen kohdistu-

via televisiomainoksia.

Tavoitteena on selvittdd, minka tyyliset televisenokset ovat vaaranlaisia ja lapsil-
le sopimattomia, jolloin ne pitéisi pystya karsimgeois l&ahetyksista. Toisaalta pyri-
taan selvittamaan, minkélaisia ominaisuuksia l&silunnatuissa televisiomainok-
sissa olisi hyva olla. Kuitenkin joskus mainostaaattavat tehda jopa tahallaan kiel-
letyn tyylisia mainoksia ja saada néin julkisuytdmaista mainosta itselleen samal-
la, kun lehdistd kasittelee kuluttaja-asiamiehegitéiméaéa mainosta. Aihetta on tutkit-
tu aikaisemmin melko vahan. Lapsiin kohdistuvavisiemainonta on kuitenkin hy-

vin puhutteleva aihe varsinkin, kun televisiokameatilee digiajan myo6ta yha lisaa.

Koska ty6 on kirjoituspdytatutkimus, tutkimusmeneti@a kaytetddn ainoastaan eri-
laisia kirjallisia ja sahkoisia lahteitd. Aineistoron lisdksi 1990-2000 luvun esi-

merkkitapauksia seka lainsdadantoa.

Nykyaikana lapset seuraavat pienesta pitden pé&dijienisiota ja nakevat niiden yh-
teydessa erilaisia mainoksia. Tasta johtuen maimokgisi kiinnittdd entistd enem-
man huomiota. Mainosten tulisi olla lapsille sopiya eri lakeja noudattavia, jolloin

vaaranlaisia mainoksia ei edes esitettaisi telesssi.



2 MAINONNAN EETTISYYS

2.1 Maaritelmat

Eri lahteet méaarittelevat kasitteen lapsi eri thaodoissakin se on maan lainsaadan-
non perusteella alaikaisyyden raja, kuten Suomés$saTloisissa lahteissa lapsen

ylaikaraja maaraytyy 10-15 ikavuosiin eri perustein

Mainos maaritelladn maksetuksi kaupalliseksi saksmgnka avulla tavaroiden tai
palvelujen myyntia yritetdan lisata. Yritykset diggvat myytavista asioistaan mah-
dollisille kuluttajille mainonnan avulla. (Arstil& Siekkinen 1990, 53-54). Mainok-
silla on l&hinn& nelja tarkoitusta: mainostajan eimntulisi jaada mahdollisten kulut-
tajien mieleen, joten mainosta toistetaan monewesten. Toiseksi mainoksen tulisi
luoda positiivinen mielikuva, jotta se erottuisigdilijoistaan ja kuluttajat alkaisivat
pitdd kyseista tuotetta tai palvelua kilpailijoiarempana. Tama kilpailijoista erot-
tuminen on mainoksen kolmas tarkoitus. Lopuksi rolesen tarkoituksena on saada
kuluttaja ostamaan ja kayttamaan kyseista tuotaitpalvelua. Jos tuote on mainon-
nan veroinen, saattaa kuluttajasta tulla sen uskollkayttdja. Mainokset tarjoavat
mielikuvia ja usein ne vetoavat ihmisen perustaipei (Baer, Heikkinen & Issakai-
nen 2002, 118-119)

Liukon ja Kangassalon (1998, 60) mukaan "Televisaomos perustuu tarkkaavuuden
vangitsemiseen”. Televisiomainos pyritaan tekemaiglenkiintoa herattavaksi, ett-

eivat katsojat menisi mainoskatkoilla ja&kaap@eselaisi toisia kanavia.

2.2 TV-mainonta ja lapset

Mainonnassa erityisesti TV-mainonta tavoittaa lagsrhaiten, silla monet lapset
eivat viela osaa lukea, joten esimerkiksi katuefgimainokset eivat taman takia saa

tavoiteltua tulosta. Nain ollen TV-mainonnan hetgaat ymmartaad ilman lukutai-



toa, joten se saavuttaa paremmin tulosta varsipbenne esitetdan alkuillasta ennen
lasten ohjelmia ja lastenelokuvia. (Hoppu 1997,R&8tonen 2003, 5.) Lapsille tele-
visiomainokset ovat helposti seurattavia myos sérat etta niissa pelataan kuvalla
ja useasti tekstin myds kuulee. Liikkuvalla kuvadla alitajunnainen vaikutus seka
nakoaistin avulla saadaan suurin osa informaatiddtata aisteja pystytaan kaytta-
maan, kun mainoksiin lisataan erilaisia dania jairkkia. Laulut myds opitaan hel-

posti ulkoa. (Liukko & Kangassalo 1998. 60.)

Mainoksissa, varsinkin lapsille suunnatuissa masissga, kaytetaan seuraavanlaisia
huomionheréattajia:
e "Lahikuva saa tuotteen nayttamaan suuremmalta
* aanitehoste saa tuotteen tuntumaan hauskemmgantavammalta
» erikoisvalaistus tekee tuotteen miellyttavammantmsgksi
* musiikki ja laulut auttavat muistamaan tuotteen
* tuotteen ymparilla on onnellisia ihmisiéa — jokainem nauttia tuotteesta
* viehattavat ihmiset kayttavat tuotetta — sinakilettwiehattavaksi tuotteen
avulla
* julkisuuden henkil6 esittelee tuotteen — sinustatontulla kuuluisa tuotteen
avulla.”
(Vepsalainen 1985, 94).

Monet lapset jopa pitavat mainosten katselusteejehsyntyy erilaisia mielipiteita
niistd. Varsin suosittu mainosten katselu "ohjelma” Ostos-TV. Kuitenkin suosik-
kimainosten perusideoina ovat hyva tarina, vauhtiyjumori seka lasten tai lapsen
rooli mainoksessa. (Wilska 2004, 27-28.)

Mainonnan sisallollisia teemoja ovat jarkiperaigdahneperaiset ja moraaliset sisal-
|6t. Naista erityisesti tunneperaisia kaytetdarsiiapkohdistuvassa markkinoinnissa.
Tunneperaisessd mainonnassa pyritaan luomaan jpéotensia tai kielteisia tuntei-
ta, iloa, surua, pelkoa ja rakkautta. (Hoppu 19%#17.)



Sen lisaksi, ettd lapset ovat televisiomainonndriéina, he ovat myods tv-mainonnan
esiintyjind sekad seuraajina. Tama tarkoittaa, lefpdet seuraavat myos sellaisia oh-
jelmia ja mainoksia, jotka on suunnattu varsindisaguisille eika lapsille. (Stein-
bock & Virtanen 1986, 11.)

2.2.1 Kohderyhméa

Kohderyhmé&a pystytddn nykyaan rajaamaan erilaksapeli ja digikanavien avulla,
joista loytyy jos jonkinlaista lastenkanavaa. Nélleen kohderyhmaa pystytaan ra-

jaamaan juuri tietynikaisille katsojille (Hoppu I923).

Kellonajoilla rajataan myds lapsille kohdistuvatinukset. Lastenohjelmia naytetaan
yleenséa heti aamusta ja viela iltapaivalla uudestBiihin aikoihin myos erityisesti
lapsille kohdistetut lelu- ym. mainokset ovat ésilMydhaisillasta, kun suurin osa
lapsista on mennyt jo nukkumaan, tulee varsinkkuiaille tarkoitettuja mainoksia.
Alkuillalla suurin osa mainoksista on ns. kaikemsiiée tarkoitettuja mainoksia,
vaikka niiden kohderyhmé&na ovatkin aikuiset.

2.2.2Kyky erottaa mainos ohjelmista

Lapset eivat valttamattd ymmarrd, mika on mainosnjké varsinaista ohjelmaa,
vaan pitavat mainoksia "ohjelmien valissa olevimgebmina”. Kuitenkin ian karttu-
essa he ymmartavat vahitellen mainoskatkojen jalwingn eron seka alkavat kasit-
tamaan mainoksen myyntitarkoitusta. Lapsille kotadisssa leikkikalumainoksissa
lapset useasti ajattelevat mainoksen kertovan lallleen myyntiin tai nayttavan,
miten silla leikitddn. Nain ollen he ymmartavat nakiset informatiivisina ohjelmi-
na. Aikuisille suunnatut mainokset he ymmartavaepanin myyntitarkoituksella.
(Werner 1996, 144-145.)

Esikouluikaiset ja 3-5-vuotiaat lapset eivat pygtymartamaan televisiokuvan ta-
pahtumia sarjana, vaan nakevat ne yksittaisindodpinsa, jotka eivat liity toisiinsa.
Nain he ymmartavat televisiokuvaa hyvin vaillin@sga sirpaleisesti, mika johtuu
heid&n rajoitetusta muistista ja huomiokyvysta.-&&uoden valilla ymmartaminen



paranee. Vasta 11-12-vuotiaat pystyvat ymmartanaéé@nsille suunnattuja televi-

siokuvia seka pystyvat erottamaan mainokset tavstii ohjelmista, koska heidan
Syy-seuraus — suhteensa ovat selventyneet. He pygigvéat tekemaan omia johto-
paatoksia ja harkitsemaan omia analyyseja. Myostmai huomiokyky ovat paran-

tuneet yli kymmenvuotiailla lapsilla. Valitettavaisein lapsille jaa kuitenkin mieleen
vain mainosten ostokehotukset. (Vepsalainen 198522, Jarvinen 1996, 48-49.)

2.3 Mainosmuodot

Lapsille kohdistetussa mainonnassa on yhteispohgigssa saanndissa erityisesti
kielletty, etta tavanomaisesti lastenohjelmissasiia hahmoja ja henkil6ita ei saa
kayttaa mainostettavissa tuotteissa, jotka kiirangt nuoria, silla he saattavat sa-
maistua lilkkaa mainostaviin hahmoihin tai luulldéstietyksi televisio-ohjelmaksi.
(Hoppu 1997, 102.)

Suurena puheenaiheena ovat ohjelman pituiset ms@bokuten He-man tai Muumit,
joilla on huomattavasti oheistuotteita sarjan I8aja nain lasten on vaikeampi erot-
taa mainokset itse ohjelmista. (Werner 1996, 1Mohet yhtiot ovatkin alkaneet
tuottaa elokuvia ja ohjelmia lisatdkseen lelujensgyntia. N&ain syntyy viihde- ja
leluteollisuuden liittoumat, joihin ovat sortuneedellisten liséksi myés mm. My
Little Pony, Star Wars ja Pokemon. Lelujen ja elkn liséksi eri liittoumat ovat
tuoneet valikoimaan niin vaatteet kuin makeisetkituilla hahmoilla ja ndin ne tu-
kevat toinen toisiaan. (Nylund 2000, 14.) Kuitenkimtuu, etté itse ohjelmat, kuten
Muumit, on tehty ensin kirjojen perusteella lapsHiiatsottavaksi tarinaksi televisioon
ja sen jalkeen vasta alettu valmistamaan kysedesi @heistuotteita suuren suosi-
on tullessa. Taman perusteella kyseenalaistaisim@¥ia vaittdman, ettd muumit
olisivat ohjelman pituinen mainos. Toki oheistumtén tullessa myyntiin ohjelma
mainostaa myds ndita oheistuotteita, mutta varsimanainostarkoitusta alun perin

nailla ohjelmilla tuskin oli.
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Lasten mielikuvitusmaailmaan ovat monet yrityksetystaneet mainontansa. Mm.
Kellog's Rice Krispies tuo aamiaispdytaan ja aartarpghteyteen hauskat kolme
piirrosukkoa, jotka vievat lapsen uuteen seikkaillwamalla, kun han sy6 aamiais-
muroja. (Juntunen 1998, 99.)

2.4 Lasten kayttd mainonnassa

Lasten kayttba televisiomainonnassa on tarkkaileniyisesti, silla lapset pystyvat
samaistumaan oman ikaisiinsa lapsiin. Talldin misea lapset saattavat siis vedota
voimakkaasti kohderyhméana oleviin lapsiin. Samédipsi saattaa haluta tai tehda

samoja asioita kuin televisiossa oleva lapsi. (Hop®97, 106, 190.)

Vaikka osa mainoksista on tehty ulkomailla, maireskfapset ovat Suomen televisi-
ossa muodostuneet osaksi suomalaista kuvaa lapaigteidan kayttaytymistaan

(Juntunen 1998, 96). Monet mainokset on dubattunsndielelle, joten ne antavat
yhtaldisen kuvan siitd, ettd nayttelijat olisivairaperin suomalaisia, vaikka tosiasia

on toinen.

Mainoksissa esiintyvien lasten ihmisarvoa on kuneitava. Heitd ei saa nayttaa
mainoksissa noyryyttavalla, vaheksyvalla, halveidtavtai esineellistavalla tavalla.
Lapsen on oltava luonnollinen osa mainosta taie@tizia mainostettavan tuotteen
havainnollistamiseen. Nain ollen lapsen kayttdonniesessa on aina oltava perus-
teltu syy. Suoraa ostokehotusta lapsi ei saa maesda tehda eikd mainos muuten-
kaan saa antaa sellaista kuvaa, etta tuotetta ragytipsen avulla. (Kuluttaja-

asiamiehen ohjeet 2004.)

2.4.1Tyttdjen ja poikien ero mainoksissa

Mainoksissa olevat lapset ovat usein hyvin stefasiy. Tytoilla on yleensa paallan-
sa punainen mekko ja hiukset ovat leteilla ja &iies erilaisia rusetteja. Pojilla on
yleensa farkut ja kauluspaita seka siistit lyhyiekket. Harvoin mainoksissa on lap-
si, josta ei heti erota onko hén poika vai tyttélldisia tapauksia kaytetaan sellaisis-

sa mainoksissa, jotka on tarkoitettu seka pojilid eytdille, kuten hampurilais-
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mainos. (Juntunen 1998, 104-105.) Tyttdjen ja poikkayttaytymisessa on myos
sukupuolisia eroja. Pojilla on erilaisia kilpailyg heidat esitetaan aktiivisina. Tytot
sen sijaan ovat passiivisia ja leikkivat sovusgéerner 1996, 143.) My6ds mainosten
vareissa on eroa, kummalle sukupuolelle ne ovabii@ttuja. Pojille suunnatuissa
mainoksissa kaytetaan tummia savyja, kun taasllgyuunnatuissa mainoksissa on
paljon vaaleita savyja. (Rauhala & Niinist6 2006.)

Vaikka lahteet ovat viime vuosikymmeneltd, mainostgylit ovat sailyneet hyvin
samantyyppisind. Varimaailmat ja toiminnallisuugbliyvin paljon erottavana teki-
jana tytoille ja pojille suunnatuissa mainoksiskasin nykyaan varsinkaan leikkika-

lumainoksissa ei juuri nady lapsia, vaan niissa kgslén enemman esittdmaan leluja.

2.4.2 Lasten ikd mainoksissa

Lapsille merkitsee minka ikaisia muut lapset ovedmpia kunnioitetaan ja heidan
kaltaisikseen halutaan tulla. Kellogg'sin sokerifrettuja muroja mainostettiin ai-
koinaan juuri talla kaavalla. Pienempi poika halpatata isompien poikien tavalla
rullalatkdd, mutta ei ole tarpeeksi hyva isompiahtitn. Syotydan muroja han saa
rohkeutta haastaa isompi poika ja onnistuu tekenmaaalin. Isompi poika on ih-
meissdén ja antaa tunnustuksen pienemmalle pomil€) on varmasti merkittava
tapaus talle. (Juntunen 1998, 106.)



12

3 MAINONTAAN KOHDISTUVAA LAINSAADANTOA

3.1 Kuluttajansuojalaki

Mainonta taytyy olla selvasti erotettavissa varsiesta televisio-ohjelmasta. Lapsiin
kohdistuvassa mainonnassa mainoksen tunnistettamaiuisokseksi on arvioitava
tarkemmin kuin aikuisiin kohdistuvassa mainonnagsappu 1997, 91.) Kuluttaja-
virasto onkin laatinut kymmenen teesia alaikaisohdistuvasta markkinoinnissa,

jotka ovat liitteessa 1.

Kuluttajansuojalaki antaa yleiset s&annot, mikakkiaoinnissa on kiellettya. Paaoh-
jeena laissa maarataan, etta mainoksen on oltaxénhgvan mukainen eikd se saa
olla kuluttajien kannalta sopimaton menettelylla&arkkinoinnin on oltava selkeaa
ja kuluttajalla on oltava mahdollisuus tunnistaad lukuun mainos on tehty seka
se, etta kyseessa ylipdatansa on mainos. Mainsaaeolla harhaanjohtava eiké to-
tuuden vastainen. Mikali markkinoinnissa on sattovaaaista etua, on niihin myos
oltava mahdollisuus osallistua ilman hyodykkeerawmssta. Naiden erinékdisten ar-
vontojen ja yleisokilpailujen taytyy olla selkeifd helposti ymmarrettavia ohjeita
sisaltavia. Kaikkia kuluttajansuojalain pykalid mdaan tarkemmin, mikali markki-
nointi kohdistuu lapsiin. (L20.1.1978/38.)

3.2 Laki televisio- ja radiomainoksesta

Laki televisio- ja radiomainoksesta antaa myosaiimsia ohjeita, millaisia mainok-

sia ei saisi markkinoille paastaa. Laki kieltdd mostsia kayttamasta lapsen herkka-
uskoisuutta ja kokemattomuutta hyvakseen kehottamatd ostamaan tuotetta tai
palvelua. Lapsia kohtaan ei saa kayttad hyvaksi@meluottamustaan vanhempiaan
tai lahimmaisia vastaan eika lasta saa rohkaistatstielemaan naita henkildita os-
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tamaan jotain tuotetta. Laki my0s ottaa kantaa,séttei lapsia saa mainoksissa nayt-
taa vaarallisissa tilanteissa. (L9.10.1998/744.)

3.3 ICC:n markkinointisdannot

Kansainvalisen kauppakamarin (ICC:n) Mainonnan &amasiliset perussaannét on
luonut maailmanlaajuisesti hyvaksytyt periaattesgtuulliselle markkinoinnille, jon-
ka tarkoituksena on edistaa markkinoinnin korketfikk@a. Nama ohjeet, jotka kos-
kevat mainontaa ja muuta markkinointia, on tunntst@ hyvaksytty kaikkialla ja
ne on yksi keino huolehtia kuluttajan suojastaQi€markkinointisaannot.)

"Saantojen tarkoituksena on

» Osoittaa markkinoinnin vastuullisuus ja hyvat kéygget maailmanlaajuisesti

« Edistaa yleison luottamusta markkinointiviestintdéan

* Kunnioittaa yksityisyytta ja kuluttajien mieltymyiés

* Varmistaa erityisesti vastuullisuus lapsille ja nil® suunnatussa markki-
noinnissa

» Taata sananvapaus markkinoinnissa (siten kuin seé&giritelty Yhdistynei-
den Kansakuntien kansalaisoikeuksia ja poliittsikeuksia koskevan kan-
sainvalisen yleissopimuksen 19 artiklassa)

* Antaa kaytanndllisia ja joustavia ratkaisumalleja

* Vahentaa tarvetta kansalliselle ja kansainvalissikntelylle”

(ICC:n markkinointisaannot).

Kansainvélisen kauppakamarin artiklat ovat hyvimaatapaisia kuin Suomen kulut-
tajansuojalaki seka laki televisio- ja radiomainedta. Perusperiaatteena artikloissa
on, ettd mainonnan on oltava rehellistd, totuuddw@ista, lain ja hyvan tavan mu-
kaista, eikd markkinointi saa heikentaa katsojigstthmusta markkinointiin tai olla
harhaanjohtavaa. Lisdksi artiklat kieltavat syriinnpelon, karsimyksen ja vastoin-
kdymisen, eikd mainonnassa saa yllyttaa laittomuukas vakivaltaan. Mainonta on
tunnistettava mainonnaksi. Tunnistettavuus on tagaa, mikéli samalla kanavalla
esitetddn uutisia tai muuta toimituksellista aitogis Myds markkinoija on tunnistet-

tava mainonnasta. (ICC:n markkinointisaannot.) Nanti&lat [6ytyvat liitteesta 2.
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Artikla 18 on kohdistettu lapsiin ja nuoriin koslean markkinointiin. Artiklan mu-
kaan alaikaisyys maarittyy kunkin maan kansallisemsaadannén mukaan. Lapsille
kohdistuvassa mainonnassa on myds taman artiklddaanunoudatettava erityista
lot on merkittava selvasti. Lasten kokemattomuusgekkauskoisuus on otettava eri-
tyishuomioon seké& katsottava, ettei aineisto giskpsia henkisesti, fyysisesti tai
moraalisesti vahingoittavaa materiaalia. Lapsditaivyoskaén saa osallistua vaarati-
lanteisiin, eivatka he saa mainonnassa aiheuttamk@a kanssaihmisilleen. ICC:n
saanndissa ilmenee myds, ettd mainostettava tutdée &apsesta parempaa kuin toi-
set lapset, mainos ei saa vaheksya vanhempienataayeika lapsi saa heitd suos-
tutella ostamaan tuotetta. Mainonnalla ei saisaamuvaa, ettéd jokaisella perheella
pitaisi olla varaa ostaa kyseinen tuote lapsellees@ksi markkinoinnissa pitaisi roh-
kaista lapsia kysymaan huoltajilta lupa, mikalinékdisissad yhteydenotoissa aiheu-
tuu kustannuksia. (ICC:n markkinointisaannot.)

Kuva 1. Lapset saattavat pelata joitakin mainoksiazannut Linda Pa3¢ Borovac)
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4 ERILAISIA CASEJA

Hyva esimerkki oikeanlaisesta lapsille kohdistetusiainoksesta on sellainen, jossa
lasta opetetaan tekemaan jotain hyoddyllista, sankaih jotain tuotetta mainostetaan.
Esimerkiksi hammastahnan mainoksessa lapsen pidiasgpaitaan tai opettaessa
toista lasta hampaiden harjauksessa mainosta katsp@si pystyy samaistumaan
heihin ja oppii kenties néin itsekin harjaamaan pataan aamuin illoin. (Hoppu
1997, 106-107.)

4.1 Kansainvaliset elintarvikeyhtiot rajoittavat maitaansa

Tiettyja terveydellisid vaatimuksia tayttaméattonedintarvikeyhtiét ovat paattaneet
rajoittaa mainontaansa, joka kohdistuu alle 12-4aigitn lapsiin. Terveellisen ruoan
maarittdminen vaihtelee yritysten mukaan, mutt&kagperustuvat USA:n maatalo-
us- ja terveysviranomaisen maaraykseen, joka odelten2005. Yhtididen joukossa
ovat mm. Kellog’s, Coca-Cola ja McDonald’s. Suonze€oca-Cola ja McDonald’s

ovat jo poistaneet alle 12-vuotiaille suunnatuevediomainokset ja Unilever toimii

yhdysvaltalaisen emoyhtionsa periaatteiden mukak# tlevaisuudessa kohdista
mainontaa lapsille, mikali tuote ei ole maaritystenukaan terveellinen. (Moisio

2007)

Myds Suomen elintarvikemainonnan suuria ongelmit ewotteiden niukat suojara-
vinteet ja suuret maarat rasvaa, sokeria tai sublaaa tuotteita myods mainostetaan
erilaisten lapsia houkuttavien kylkiaisten, kilpgdn ja sarjakuvahahmojen avulla.
Monissa EU-maissa on keskustelua elintarvikemaianmajoittamisesta, kuten Isos-
sa-Britanniassa on lastenohjelmien valisséa sekdistdnohjelmien, joiden katsojien
joukossa on lapsia, kielletty roskaruokien maindkonaan. (Kuluttajavirasto 2007

a)



16

4.2 Kuluttaja-asiamiehen ratkaisuja

Liedenvalmistaja halusi nayttaa televisiomainokadasnka lapsiturvallinen heidan
hellansa oli ja naytti, kun pieni lapsi koskettaamuluukkua hellan ollessa paalla.
Kuluttaja-asiamies katsoi mainoksen antavan katgtégmallia lapsille, joiden per-

heessa ei valttamatta ole turvaliettd. (KA 1994J835 / Kuluttaja-asiamiehen ohjeet
2004). Kyseinen mainos on varmasti hyva lapsipedrevanhemmille, jolloin heille

tulee turvallisempi olo, jos heidankin hellansasioturvahella, ja néin lisaisi hellan
myyntid lapsiperheille. Mutta lapsen katsoessa o lapsi saattaa luullakin, etté
kaikkiin helloihin voi koskea samalla tavalla kummainoksen lapsi eika nain ymmar-

ra mahdollista vaaraa.

Alkuillasta televisiossa mainostettiin sdmpyloitdaukutarinan avulla. Tama katsot-
tiin lainvastaiseksi, kun siind kaytettiin lastagitavia asioita ja silti tata naytettiin
lasten katseluaikoina. (KA 99/40/1814 / Kuluttagaaniehen ohjeet 2004). Kysei-
nen mainos olisi voitu laittaa kellonaikakieltognlloin sitd olisi naytetty yleisen
lasten nukkumaanmenoajan jalkeen. Toisaalta, jogpgét ovat lapsiperheiden suo-
simia, olisi tuotetta voitu mainostaa toisentyyefiés mainoksella, jolloin sita olisi

voitu nayttaa alkuillasta lasten hereillaolon aikaa

Kuluttaja-asiamies otti kantaa tikkukaramellejamtavan yhtion tikkareiden mai-
nokseen, jossa noin kymmenenvuotias tytt6 maindstkareissa olevan 0 % rasvaa.
Mainos katsottiin lainvastaiseksi, silla siitd &avan, ettd tikkarit olisivat terveelli-
nen véalipala ja toiseksi mainos antoi kuvan, edtidn olisi syyta katsoa tuotteiden
rasvapitoisuuksia ja tarkkailla painoaan. (KA 2083721 / Kuluttaja-asiamiehen
ohjeet 2004). Mainoksessa olisi voinut olla aikmimaiorinainen ja mainostaa tikka-
reiden rasvattomuutta, jolloin tikkari olisi tarkeitu aikuisille. Lapsen mainostaessa
tikkaria se mielletdaan lapsille suunnatuksi eikénrd@len ole tarpeellista saada lapsi

miettimaan paljonko tuotteessa on rasvaa ym.

Kuluttajansuojalehdessa (2003. 9) olevan artikkelurkaan tikkarit sisaltavat lahin-
na sokeria ja lisaaineita, joten sita ei voi pit@é&eellisena valipalana, mink& kuvan
mainos tuotteestaan antaa. Lapsiesiintyjat vetdapatin, ja mita pienempi mainos-

ta katsova lapsi on, sitda enemman han uskoo maindsesin mainoksen noin kym-
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menenvuotias lapsiesiintyjd vetoaa myds hyvin pajamanikaisiin kohderyhman
lapsiin. Nailla perustein kuluttaja-asiamies pezlest mainoksen kohdistuvan lapsiin

ja olevan sen saantéjen vastainen.

Erdan vaatekuvaston mainoksen katsottiin ottavamakalapsiin ja heidan vanhem-
piensa kasvatusvastuuseen seka naytti, etta tetehlvaatteet tekevét lapsen onnel-
liseksi. Mainoksen teemana oli "Suuri kateusnumejossa koulupukuiset lapset
olivat kateellisia niille lapsille, joilla oli muokkaita vaatteita. (KA 2003/40/3810 /
Kuluttaja-asiamiehen ohjeet 2004). Mainos antaaakyetta vain hienoilla vaatteilla
voi tulla muita paremmaksi. Tosiasiassa kaikillahedl&d ei ole yhta paljon varaa
laittaa hienoisiin muotivaatteisiin ja tama saatiieeuttaa perheissa ristiriitaa lasten

ja vanhempien vdlille siitd, mita lapsi suostuullg@&a pukemaan.

Lapsille suunnattua pehmolelua kylkidgisend main@stpesuainemainos katsottiin
lainvastaiseksi, silla kylkiainen hallitsi mainogt@atuotteen kustannuksella ja liséksi
kylkiaginen oli lapsia houkutteleva, mika saattaht@ siihen, etta lapset yrittavat
vaikuttaa vanhempiensa ostopaatokseen. (KA 200842G// Kuluttaja-asiamiehen
ohjeet 2004). Tassa mainoksessa olisi voitu suuaksmosaksi keskittya pyykin
puhtaaksi tulemiseen ja ohimennen mainita kylkiééseilevasta pehmolelusta. Lap-
sella ei pitéisi olla paatdsvaltaa siita, mita @ésetta perheessa kaytetaan, silla lapsi
ei valttamatta ymmarra eri pesuaineiden eroja, Vasta kiinnostaakin vain pesuai-

neen mukana tullut lelu.

Vakivallan kaytt6 mainoksissa on yleisesti sopim#to mutta varsinkin, jos se ta-
voittaa lapset tai sité on lapsille suunnatussanoraiassa, se on erittain sopimatonta.
Kuluttaja-asiamies katsoi hyvan tavan vastaisessille suunnatun lelumainoksen,
jossa mainoslauseena oli "iskee, lyd, hyppii jakpot(KA 2003/40/4587 / Kulutta-
javirasto 2007 e). Lapset ottavat vaikutteita siititd nakevat ja kuulevat eivatka
aina ymmarra, mika on leikkid ja mika todellisuutidainoksen takia he saattavat
alkaa tapelemaan pihalla kavereiden kesken jaled&ki menna vaaralliseksi. Lap-

sille ei mydskaan pitaisi opettaa vakivaltaa.



18

Hopun (1997, 106) kasityksen mukaan lapset pitasiéuvinaan niin ihmisia, piir-
rettyjd hahmoja kuin nukkeja ja saattavat samaibgiain helposti ja nain tapahtua
mallioppimista. Talla tavoin mainoksessa esiintpviahmojen kayttaytymisella on

voimakas vaikutus lapsiin.

Kuluttaja-asiamies on joutunut ottamaan kantaa okmim, joissa esineet ovat ih-
mishenkeda tarkeampia. Nama antavat erityisestillagellaisen kuvan, ettei tarvitse
piitata muista ihmisista ja heidan terveydesta@utdnvalmistajan auton mainok-
sessa mies pesi tikkailla seisten kolmannen keerokkkunoita. Yhtakkia tikkaat
kaatuivat ja mies jai roikkumaan ikkunankarmiin taen apua. Talon sisélla oleva
nainen kuuli huudon ja juoksi parvekkeelle. Miehgihtyaan nainen juoksi ulos ja
ajoi miehen alapuolella olevan autonsa pois mietienja kaveli pois.” Nainen toimi
nain, ettei auto vahingoittuisi, jos mies putoasalKA 2005/40/2991 / Kuluttajavi-
rasto 2007 d). Lapsille pitéisi opettaa toistenigten kunnioitus ja valittdminen sii-
td, jos toinen on vaaratilanteessa ja avun antamifsetomainos kuvaa vain esinei-

den arvokkuutta, jota oikeasti ei voi verrata inmeiskeen.

Kansainvalisen aamiaismuroyhtion murot ovat jouatmayos kuluttaja-asiamiehen
silman alle mainostettuaan muropakettien sisalté@nkigkiaisleluista, joita sai muro-
ja ostaessaan. Lisaksi mainosta hallitsi lapsiignsatun elokuvan hahmot. Itse paa-
tuote, murot, vilahtivat vain nopeasti kuvaruudussa@inoksen lopussa. (KA
2005/40/5690 / Kuluttajavirasto 2007 b). Mainoksesdisi esitella mainostettavia
muroja ja sivumennen, jos tarpeellista, mainitakpaksen sisaltamistéa elokuvahah-
moista. Lapset kiinnittavat mainoksessa huomiota kalkiaisleluihin ja elokuva-
hahmoihin ja saattavat taman perusteella pyytderapia ostamaan kyseisen tuot-
teen. Toisaalta, kun itse paatuote naytetaan vikimsesti mainoksessa, saattaa se
kokonaan havita huomiosta ja lapset haluavatkin e®kuvan hahmoja lelukaupas-

ta, joten itse murot eivat valttdmatta saa ollenkagtovoimaa.

Vaikka joihinkin mainoksiin sisallytetddn kauhunukia huumoria, sita eivat pienet
lapset ymmarra. Hampurilaisketjun Salsahampuriteésaos kiellettiin tasta syysta
esittdmasta ennen kello 21. "TV-mainoksessa kumdttiuhuelokuvan tyyliin teravia
ja kiiltavia veitsia seka veren valumista ja roigksta seinille. Lopuksi selvisi, etta

kyseessa olikin tomaattien paloittelu, jonka sekisana tomaattimehu roiskui ympa-
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riinsa.” (Dnro 2006/40/7297 / Kuluttajavirasto 20€)7 Hampurilaisketjut ovat lapsi-
perheiden suosimia kohteita, joten pelottava maintissta ravintolasta saattaa aihe-
uttaa pelkoa jopa menna kyseiseen paikkaan syotaad@m takia. Todennadkoisesti
kyseinen salsahampurilainen ei kuitenkaan ole tastesima hampurilainen, joten
se on tarkoitettu aikuisille, jolloin mainos ei nsk@an karsi sen saamasta kellonai-

kasuosituksesta.

4.3 Mainonnan eettisen neuvoston (MEN) lausuntoja

Erdan pikaruokaketjun mainoksessa nalkainen pariakalkaa sytda ruokailuvali-
neitd, koska ruoan tuleminen pdytaén ravintolagssdid. Tama saattaa altistaa lapset
matkimaan mainosta, mutta MEN katsoi mainokserittiéevan niin paljon, ettei
katsonut sitéa saantdjen vastaiseksi. Lisaksi méanos esitetty sen kohdeikaryhman
(25-44-vuotiaat) tavoittavien ohjelmien yhteydeg®EN lausunnot 23/2004). Lap-
set ottavat kaikesta mallia, joten mainoksen parigkn antama esimerkki syoda
ruokailuvélineita saattaa altistaa lapset ainakikedemaan ruokailuvalineiden syon-
tia ruokailun yhteydessa. Tosin luultavimmin lapgeimartavat taman kokeilun jal-
keen sen olevan mahdottomuus. Monet lapset seuralapdmia, jotka eivat suoraan
ole kohdistettu heihin, joten taman seurauksenasngdset saattavat nahda mainok-
sia, jotka eivat ole heille tarkoitettu. Yhtélaile saattavat vain vahingossa kaantaa

television kyseessa olevalle kanavalla ja ndhdaoksien.

Erdassa pakastepizzamainoksessa rock-yhtye kigftésgomasta heille tarjottuja
ruokaa, joka sisalsi mm. lihaa, voileipia ja hedélnpten he hankkivat takahuonee-
seen mikroaaltouuneja, jotta voivat lammittdé ksifepakastepizzoja. Mainos saat-
toi antaa lapsille ja nuorille kuvan siitd, ettdrnvanikroruoka on syotavaksi kelpaa-
vaa. Kuitenkin MEN katsoi mainoksen olevan mainonkansainvalisten perussaan-
téjen mukainen silla perusteella, etta mainos omdristinen eika se vahattele ter-
veellista ruokaa. (MEN lausunnot 6/2005). Yleisésgiset ja nuoret suosivat erilaisia
pikaruokia kuten pizzaa, jolloin mainos saattaatéidasten halua sydda vain pizzaa,
esimerkiksi valipalaksi koulun jalkeen, mieluumnknin lammittaisivat aidin val-

mistamia ruokia.
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Matkapuhelinoperaattorin mainos kaameasta kaputastastaa asenteen kaameaan
krapulaan ja antaa nuorille kuvan moraalista, jonk&aan krapula olisi hyva syy
jaéda mm. toista pois. Kuitenkin mainoksen hentléiehotetaan menemaan tuotetta
mainostavaan myymalaan ja paasemaan eroon kaankegsti@asta. MEN ei katso
mainoksen rikkovan kansainvalisid perussaantdj&NNausunnot 8/2006). Kyseis-
ten mainosten sanoma jaa epaselvaksi, silla kaamkapulasta karsivilla ei edes
esitetd olevan kannykkaa, vaan heilla on jonkunmayyn takia huono olo. Mainos
olisi uskottavampi, jos heilla olisi jokin vanharkiéykka, jonka vuoksi heilla on mieli
maassa ja nain heita kehotettaisiin menemaan kséedsvaan liikkeeseen hankki-
maan uusi moderni matkapuhelin. Talla tavoin maigioantaisi lapsille ja nuorille-

kaan huonoa moraalista kuvaa.

Erdan lelumainoksen lennokki antaa katsojille kywetté vain ostamalla lennokin,
lapsesta tulee sosiaalisesti, fyysisesti tai pgiskesti muita lapsia parempi. Mai-
noksessa muun muassa sanotaan, ettd lennokin &aviéit tulevat kateellisiksi.

Kuitenkin MEN katsoo mainoksen paapainon olevae itotteessa eika nain katso
mainosta mainonnan kansainvalisten perussaant@staiseksi. (MEN lausunnot
10/2007). Mainos keskittyy kuitenkin paaasiassackeaan lennokin ominaisuuksis-
ta, mutta silti siité olisi voitu jattaa pois kohtassa verrataan lennokin omistajan

paremmuutta muihin lapsiin.

5 MARKKINAOIKEUDEN RATKAISUJA

5.1 Pikaruokaravintolan mainos, jossa kylkidisena |dgika

Kuluttaja-asiamies vastaan McDonald’s. Yhtié mankkijulisteissa, radiossa ja te-
levisiossa hampurilaisateriaa, joka sisdltdd hailgisen, ranskalaiset perunat ja
juoman seka leikkilaivan, joka toimii myods ateritarjottimena. Pakkaus sisaltaa
leikkilaivaan kiinnitettavia tarroja, lisaksi laijgoon saatavilla nelja erilaista ja eriva-
ristd. (MT:1987:13)
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TV-mainoksia oli kaksi, jotka esitettiin Euroopagsanivan Sky Channelin toimes-
ta, joka Suomessa nakyi kaapelilahetyksina. Molesaenimainoksissa oli lapsia ja
leikkilaivat olivat selvasti esilla. (MT:1987:13)

"Ensimmaisessa televisiomainoksessa kuvataan ghigesia lasta, joka juoksee kou-
lureppu selassaan jalkakaytavaa pitkin. Taman g@keainoksessa nakyy kuvaruu-
dun toisesta laidasta toiseen laitaan kulkeva, ilsokmisin kirjaimin oleva teksti
McDonald's, mistéa kuva siirtyy takaisin toiseennaen lapseen. Taméan jalkeen mai-
noksessa naytetdan neljaa vedessa kelluvaa, edrstaofa erivarista leikkilaivaa,
mista kuva palaa nayttamaan McDonald's ravintojaaksevia pienia lapsia, joilla
on koulureput seldssdéan. Taman jalkeen mainoksesgataan tarjoilijatarta, jolla
on tarjottimella nelja leikkilaivaa. Tarjoilija ko uudesta hampurilaisateriasta,
leikkilaivasta ja tarrasarjasta. Samalla mainoks@eskyvat hampurilaisateria, leikki-
laiva ja tarrasarja. Mainoksen lopussa kuva siirgyintolapoytaan, jossa istuu kaksi
pienta lasta sydden hampurilaista. Péydalle lastean on sijoitettu kaksi leikkilai-
vaa ja Coca-Cola mukit, joista lapset juovat pifeiMainoksen aikana soitetaan
musiikkikappaletta, jossa lauletaan. Mainoksessiategit lapset eivat puhu mai-
noksen aikana.” (MT:1987:13)

"Toisessa televisiomainoksessa isana esiintyva mitésa neljaéan eri akvaarioon si-

joitettuja leikkilaivoja kertoen laivojen nimet gen, mista hampurilaislaivapakkauk-
sen saa. Edelleen mies toteaa, etta laiva on tatkolapselle ja etta tarrat voi kiin-

nittda itse laivaan. Taman jalkeen mies kaveleaatwiden lahella olevan pdydan

aareen, jossa istuu pieni tyttd. Tytolla on poydal@tessaan hampurilaisateria. Mie-
hen kertoessa katsojille mista laivapakkaukserugien hampurilaisaterian voi ostaa,
tyttd kysyy mainoksen lopussa saako han leikkialéa. Mainoksen aikana taustalla
soi musiikki.” (MT:1987:13)

Vaikka lapset ovat keskeiselld sijalla mainoksissa,eivat silti vaikuttaneet lasten
tunne-elamaan, joten tdméan puolesta ne eivat dlg@imattomia. Tosin mainokset
antavat lapsille sen kuvan, ettd tulemalla McDoséld sieltd saa leikkilaivan, ja

nain ollen itse paatuote — hampurilainen — jaa wihalle huomiolle. Kuluttaja-
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asiamiehen mukaan kyseiset mainokset ovat KSL:ovR2nl 1 8:n vastaisia, silla
mainossanoman esittamisessa on kaytetty pieniéalapgaksi. (MT:1987:13)

Markkinatuomioistuin on kieltdnyt McDonald’sia k#&masta lapsiin kohdistuvaa
mainontaa KSL:n 2 luvun 1 8:n 1 momentin ja 7 8mdmentin nojalla.

a) tuotepakkausta mainoksen paaasiallisena sanovassiaaisen tarjouksen jaades-
sa toissijaiseen asemaan, ja

b) lapsia keskeisella sijalla mainossanoman esgiEsra siten, etta lapsi esittdd os-
tokehotuksen tai suoran vetoomuksen tuotteen ost¢disii (MT:1987:13)

Kyseisessa mainoksessa mainostetaan lahinna kdikdal, hampurilaisaterian jaa-
dessa sivummalle, lapset kiinnittdvat juuri tAhaatavalla olevaan leluun kaiken
huomionsa ja nain ollen haluavat kyseisen tuottessiieen. McDonald’s kuitenkin

on pikaruokaravintola, eika lelukauppa, joten sgaiq keskittda mainontansa ham-

purilaisiin ja jattda sivummalle kylkidiset.

Hoppu (1997, 110-111) k&sittelee markkinatuomiaiséun jasenten d&nestysta siita,
ovatko lapset keskeisella sijalla mainoksessa. #tikeessa vahemmistolle jaaneet
ovat sita mielta, ettei hampurilaisateria ja paldsan esittely edellyta lasten keskeis-

ta kayttamista markkinoinnissa.

5.2 Pieni lapsi yksin mainoksessa

Kuluttaja-asiamies vastaan McDonald’s. McDonald’siainoksessa lapsi on lahes
koko ajan yksin ja keskeisella sijalla. Mainos onteisiin vetoavaa, joka tuo kieltei-
sid tunteita lapsen yksinaisyydesta, kunnes hatakdWcDonald’sin, joka on hanen

ystavansa. Tama antaa vaikutelman, ettd tuote isbtapsen ystavat. (MT:1990:16)

"McDonald's Oy:n televisiomainos kuvaa muuttokuonmsaapumista kerrostalon
eteen. Tassa yhteydessa naytetaan lasta, joka sim gikuisten haariessa muutto-
kuorman kimpussa. Lapsen ainoana turvana on sydigeftava pehmea lelu. Kame-
ra siirtyy ajon kautta ylds autioon asuntoon, jomme@nekaluja kannetaan. Lapsi on
edelleen yksin ja pelokkaan tuntuinen. Mainoksendd vaiheen aikana musiikki on

alakuloinen ja alleviivaa lapsen yksinaisyyden tttaja korostaa sitd, ettd on synk-
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kaa ilman ystavaa. Kun lapsi seuraavassa vaihé#ssstyy ikkunaa, musiikki muut-
taa hiljalleen luonnettaan ja muuttuu iloisemmakain lapsi ndkee ikkunasta Mc-
Donald's ravintolan, vanhemmatkin ehtivat jo pd&aMusiikki muuttuu riemastu-
neeksi ja seuraavaksi kuva leikataan ravintolaassg perhe tiiviisti on yhdessa.
Huipennus tulee, kun hampurilaistarjotin tyontyydéa valiinsa. Musiikki ja laulu
riemuitsee "McDonald's, sielld aina ystava." ” (M990:16)

McDonald’sin mukaan mainos pyrkii tuomaan ilmi,detteidan ravintoloitaan on
useissa eri paikoissa, joten uudella asuinaluesllperheelle jotain tuttuakin ja sa-
malla, etta ravintolassa asiointi on mieluisaa kpktheelle. Lapsi myoskaan ei puhu
mainoksessa tai tee ostokehotusta, joten maingsyreimyymaan lapsen avulla.
(MT:1990:16)

Markkinatuomioistuin kieltdd McDonald’sia sakon Uaaayttdmasta hyvaksi lap-
sen yksindisyyttd ja ystavien tarvetta myynnineégisseksi televisiomainoksessa.
(MT:1990:16)

Lapsille ei ole sopivaa esittdd yksinaisyyden titaneika nayttaa, etta ystavat voitai-
siin korvata hampurilaisen avulla. Mainoksen lopuelisi voinut nayttaa, etta Mc-
Donald’sissa lapsi tapaisi vanhoja tai uusia kategrgolloin hampurilaisravintola
olisi kohtaamispaikka kavereiden kesken. Silti kyse mainoksen alussa oleva yk-
sindinen lapsi vetoaa tunteenomaisesti mainossakiat lapsiin, mik& on kiellettya.
Hoppu (1997, 113-114) ké&sittelee asiaa lasten iiinmtevetoavalla mainonnalla.
Mainosta katsovat lapset saattavat samaistua msgndlapseen ja kokevat yksinai-
syyden tunteen, toisaalta tAma samaistuminen aaggiatyd myds mainoksen lap-
sen tavoin myonteisesti mainostettavaa tuotettdaash "Samaistumisen vuoksi ti-
lanteessa tapahtuu mallioppimista, jolloin kohdemgh lapset saattavat mydhem-
minkin kokea tiedostamattaan samanlaisen myont¢isgaen kohdatessaan mainos-
tetun tuotemerkin. Tallaista elamyksellisesti omdks virheellistakdan kasitysta
markkinoitavasta tuotteesta ei myohemmin pystyiatiaglolla muuttamaan, jollei
lapsi my6s tunteenomaisesti vakuutu uuden tieddtkpasapitavyydesta”
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5.3 Vieterikengilla pomppiva lapsi

Kuluttaja-asiamies vastaan Valio Oy (Frutos-joguri¥alion Frutos-jogurtti mai-
noksessa lapsi pomppii vieterikengat jalassaanttooitasti kaataen myyntikojun ja
ohikulkevan ihmisen. Lisaksi mainoksen lopussa dpaku, johon voi osallistua
soittamalla kilpailunumeroon. Palkintona kilpailassn lapsia houkutteleva matka
huvipuistoon. (MT:1995:016)

Valion mainoksen kulku on seuraavanlainen: "Noinviidtias poika asentaa jal-
kaansa kengat, joihin on Kiinnitetty paksut mesafiivieterit. Ystaviensa seuratessa
ihaillen poika lahtee pomppimaan kenkien avullhyppaa korkealta ilmasta jalka-
kaytavalla olevan hedelmien myyntipdydan paalleydda aaressa seisova myyja
kaatuu, poyta hajoaa ja hedelmat leviavat kadBideka jatkaa matkaansa pomppien
ja tonaisee mennessaan jalkakaytavalla kavelevatanbledelmien myyja ja nainen
l&htevéat juosten pojan perddn. Poika hyppéaa ketikesttioon, ottaa jadkaapista Fru-
tos-jogurttipurkin ja alkaa syoda.” (MT:1995:016)

"Mainoksen taustalla puhuja kertoo: "Frutos on aikaikajogurtti. Maista sinakin ja
pompi seikkailuun. Vastaa ja voita neljan hengerh@matka Asterix Parkiin Parii-
siin. Soita ja voita 9700 - 2991." Mainoksen loppassa kuvaruudussa on hetken
ajan teksti "postitettavat kupongit myymalassasakisi mainoksessa on teksti "soita
ja voita! 9700 - 2991". Puhelun hinta "1,90 minpnp naytetdan myds hetken ajan
ruudussa.” (MT:1995:016)

Mainos antaa kuvan, etta vieterikengilla lapsi gaappia miten tahansa, eika tarvit-
se valittdad muista ihmisista. Mainos saattaa migdgd lapsen kokeilun halua ja joh-
taa heidat vaaratilanteisiin ja vastuuttomaan Kégén, missa on loukkaantumisen

vaara seka itsella etta kanssaihmisilla. (MT:1996)0

Mainoksen kilpailussa annetaan sellainen kuva, \&té soittamalla voi osallistua
kilpailuun, silla osallistuminen postitse on jayettyvin pieneksi osaksi mainosta, sen
sijaan "Soita ja voita!” lausetta on mainostettk&s@uheella ettd kirjoitettuna mai-
noksessa. Kilpailun palkinto on laitettu lapsia kaitelevaksi, joten monelle lapselle

saattaa tulla houkutus soittaa jopa useamman keredsulliseen kilpailunumeroon.
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Lapset eivat valttamatta ymmarra, mitéa tama puhehksaa, vaikka hinta onkin il-
moitettu ruudussa. (MT:1995:016)

Markkinatuomioistuin on ratkaisussaan paattanyt KS1.luvun 1 ja 7 8:n perustella
kieltdd sakon uhalla Valio Oy:ta jatkamasta maiaanjossa vahingoitetaan muita
ihmisia, ilman anteeksipyyntbd seka mainontaa,ajdsshotetaan lapsia osallistu-
maan  markkinointiarpajaisiin  soittamalla maksulise palvelunumeroon.

(MT:1995:016)

Koska lapset saattavat ottaa mallia televisiosgiatgsta asioista, saattavat he sa-
maistua vieterikengilla hyppivaan poikaan ja kayttd taman myo6ta sopimattomasti
kadulla vastaan tulevia ihmisia kohtaan. Kaaokseondonstaminen saattaa aiheuttaa
my0s lapselle itselleen vahinkoa. Mainoksen lopudeaan kilpailun tulisi kehottaa
lapsia kysymaan vanhemmilta lupa soittaessaan s$gmsei kilpailunumeroon, silla

lapset eivat valttamattd ymmarrd, mita soittamimerksaa.

Hopun (1997, 112) mukaan myds lapset samaistuissdn lapseen ja saattavat tun-
teenomaisesti elad mainoksen mukana ja pitavahtapa@a todellisina. Alle seitse-
manvuotiaille lapsille on lahes mahdotonta ymmaatsiaa kuvitteelliseksi ja lisaksi

7-11-vuotiaillekin lapsille tAmé& saattaa olla viekikeaa.

6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Lapsiin kohdistuva televisiomainonta voidaan jakaameen osaan: lapset mainon-

nan kohteena, esiintyjina ja seuraajina.

Kohteena ollessaan mainokset ovat suunnattu vansiagsille. Naihin mainoksiin
kuuluvat muun muassa lelu- ja karamellimainoksapdille suunnatuissa mainoksis-
sa esiintyjina on yleensa lapsia kiinnostavat tdeggset tai piirretyt hahmot, jolloin

lapset samaistuvat helposti mainoksen hahmoihirinddten tulisi antaa hyvia esi-
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kuvia lapsille, jotka ottavat mallia mainosten hasta. Aamiaismuroja syonyt poi-
ka haluaa tulla samanlaiseksi kuin isompi poikkajon hyva urheilussa.

Mainoksissa esiintyvien lasten on oltava luonneitinosa mainosta eivatka he saa
esittda ostokehotusta. Mainosten lapset eivat edata lasten tunne-elamaan, mikali
ne ovat lasten Kkielteisiksi kokemia tunteita, kugemua ja yksinaisyytta tai vastaa-
vasti vakivaltaa. Lapsiesiintyjia kaytetdan useasfds osana mainosta, kuten mai-
noksissa joiden tuote on tarkoitettu perheille. 99ai mainoksissa lapsi esiintyy

yleensa ns. taka-alalla perheenjasenena.

Lasten mainostaessa tuotetta, katsotaan sen ylet®gn lapsille suunnattu tuote.
Tikkukaramellimainoksen (KA 2003/40/3721) pikkutyttnainosti rasvatonta tikka-
ria, joka kuitenkaan ei ole sovelias mainos lapsilbiden ei kuulu tarkkailla paino-
aan. Toisaalta lapsiesiintyjat ovat siind vaihedsgsankin kaytannéllinen osa mai-
nosta, kun mainoksen lapset tekevat jotain hydstgllikuten hammasharjamainok-

sessa.

Lasten tunne-elamaan vetoaminen, varsinkin kiélteignteisiin vetoavat mainokset
kuluttaja-asiamies kieltdd helposti. Hampurilaigngslan mainos meni jopa markki-
naoikeuteen mainoksen nayttaessa lapsen yksintiggyystavien korvaamista ham-
purilaisen avulla. (MT:1990:16)

Mainosten seuraajina ollessaan lapset katsovaisdiklsuunnattuja mainoksia. Lap-
set katsovat mielelladan mainoksia, vaikka he esid ymmarrdkaan mainosten
myyntitarkoitusta. Pienimmat lapset pitavat mainak®pa toisina ohjelmina itse

varsinaisen ohjelman vélissa.

Vaikka mainoksetkin pyritddn esittdmaan kohderyhr@moittavien ohjelmien yh-
teydessa, saattavat lapset katsoa joko vahingessaisinaisessa katselumielessa
naita ohjelmia ja mainoksia. Nain he saattavat aahdinoksia, jotka on tarkoitettu
vanhemmille ihmisille. Pikaruokaketjun mainoksessakailuvalineitd syotiin ravin-
tolassa. (MEN lausunnot 23/2004.) Mainos oli taidibi 25—44-vuotialle eika niin-

kaan lapsille, kuitenkin mainos saattoi tavoitt#z huoremmat katsojat.
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Eri lait ottavat hyvin paljon kantaa seka lapsflaunnatuista mainoksista ettd lasten
kaytosta mainonnassa. Lasten kokemattomuutta jk&@eskoisuutta ei saa kayttaa
hyvakseen, eika heidan luottamusta lahimmaisiéamhempiaan kohtaan saa horjut-

taa. Liséksi lasten vaaratilanteisiin joutumistarmoksissa on valtettava.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etté telestai tulee vahan valia lapsille so-
pimattomia mainoksia, joko tahallaan tehtyiné tahimgossa tarkan seulonnan l&pi
paasseitd mainoksia. Opettavaiset mainokset arttgvah moraalisen kuvan ja posi-
tiivisen asenteen lapsille. Erilaiset kielletytjaéranlaiset mainokset aiheuttavat lap-
sille pelkoa, vakivaltaisuutta, kielteisia tuntejgaepavarmuutta. Silti lapsille suun-
nattuja mainoksia ei tulisi poistaa, koska lapsttvyat mainosten katsomisesta ja he
saattavat saada virikkeita leikkeihinsa. Kuiten&sitettavat mainokset tulisi tarkas-

taa entista tarkemmin, jotta valtyttaisiin vahirdgoja ylilydnneilta.
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Markkinointia alaikaisille arvioidaan muuta markéintia tiukemmin.
Mainostajilla on yhteiskunnallinen vastuu. Alaik&msihmisarvoa on kunnioi-
tettava.

Markkinointia, joka yleisesti tavoittaa alaikaisergidaan arvioida samoin
kuin alaikaiselle suunnattua markkinointia.

Taskurahaostosta suuremmissa hankinnoissa padswahina vanhemmil-
la.

Markkinointi on voitava tunnistaa heti markkinoiksi.

Tuotteesta oikeaa, totuudenmukaista ja riittvarkkeettista tietoa.

Ei arpajaisia tai kilpailuja, joihin voi osallistuaotteen ostamalla.

Kylkiginen ei saa olla paaasia markkinoinnissa.

Huoltajalta suostumus alle 15-vuotiaan toimimisabeéamiehena.

10. Vastuu markkinoinnista on kaikilla, joiden lukuua tapahtuu.

Kuluttajavirasto & Kuluttaja-asiamies

(Alaikaiset, markkinointi ja ostokset)
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