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THVISTELMA

Tama opinnadytetyo kasittelee lapsiin kohdistuvan mainonnan etiikkaa ja normeja
televisomainonnassa. Tarkoituksena on selvittda, nakyvatko yritysten
julkilausumat arvot niiden mainonnassa ja onko mainonta niiden julkilausumien
arvojen tai eettisten koodien mukaista. Lisaksi tyossé tarkastellaan, noudattaako
lapsiin kohdistuva mainonta mainonnan hyvéaa tapaa, lapsiin kohdistuvan
mainonnan yleisia periaatteita ja mainonnan kansainvalisia itsesééntelyohjeita

Teoriansassa, joka pohjautuu aihealuetta kasittelevaan kirjallisuuteen,
lehtiartikkeleihin ja verkkojulkaisuihin, selvitetdan litke-elaman etiikkaan

Lisaksi tutkitaan mainontaa ja selvitetaan, mité erityispiirteita alaikaisiin
kohdistuvassa mainonnassa on huomioitava. Lapsiin kohdistuvaa markkinointia
seurataan muuta markkinointia tiukemmin. Tamén takia tytssa perehdyt&an
tarkemmin lapsiin kohdistuvan mainonnan yleisiin periaatteisiin ja Kansainvalisen
kauppakamarin ICC:n itsesdantelyohjeisiin.

Opinnaytetydn empiirinen osa toteutetaan analysoimalla viitta M TV 3:lla
esitettavaa leluvalmistgjien mainosta. Tutkimus toteutetaan analysoimalla
televisiomainoksia kvalitatiivisen havainnointitutkimuksen avulla. Analysointi
perustuu opinndytetyon tekijan havainnointiin. Nékemyksid ei voi yleista, silla
ihmisten késityksiin etiikasta vaikuttaa suuresti henkilon ajattelutapa ja
aikaisemmat kokemukset.

Mainosten analysoinnin perusteella voidaan todeta, etté leluvalmistajien
julkilausumat arvot tai eettiset koodit eivét nay selvasti niiden mainonnassa.
Mainonta on pagsaantoisesti eettisesti hyvaksyttavad, mutta joissakin mainoksissa
on nakyvissa tulkinnasta riippuen eettisesti arveluttavia asioita. Mainokset ovat
nopeatempoisiaja vaikeasti hahmotettavia. Mainoksista ei selkeasti havaitse, mika
on mainostettava tuote, koska mainoksessa esitellaan useampaa tuotetta
samanaikaisesti. Lisdksi mainoksissa kaytetdan lapsille sopimattomia tehokeinoja
kuten jannitysta ja vékivallan mielikuvaa. Analysoitavat mainokset noudattavat
padsaantoisesti lapsiin kohdistuvan mainonnan yleisia periaatteita.

Avainsanat: liike-elamén etiikka, moraali, arvot, normit, mainonta, lapsiin
kohdistuva mainonta
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ABSTRACT

This thesis discusses ethics and norms in television advertising directed at
children. Thisthesis includes two parts. atheory part, which rests on literature,
articles and Internet materials and an empirical part. The research is qualitative
and it isrealized by analysing toy manufacturers’ television advertising.

The aim of the theory part isto clarify the factors that influence business ethics.
Those factors are ethics, business ethics, values, morals and norms. In addition, |
examine advertising and sort out what special characteristics marketers have to
know when they are executing directed at children. Authorities monitor
advertising to the children more intensively than other advertising. Because of that
| discuss rules and guidelines that advise marketers in advertising directed at
children.

The empirical part is meant to study, visible corporate values or ethics codesin
their advertising and comply advertising these values and ethics code. In addition,
| study whether companies adhere to rules and guides, for example the good
manner of marketing, general principles for advertising directed at children and
International code of advertising practice. The material to analyse is collect from
MTV3s commercial breaks in summer 2007.

Based on the advertisement analysis it became evident that the toy manufactures
express publicised values and ethics code does not show clearly in their
advertising. The advertising is mainly ethically acceptable, but some
advertisements include some elements that are disturbing and not good for
children. In some advertisements effects like fear and aggression are used. Also
the fact that children can not notice which the main product or toy isin
advertisement is a problem. In some advertisements manufacturers are advertising
two different toys. The advertisements complied mainly with the general
principles for advertising directed at children

Key words: business ethics, morals, values, norms, advertising, advertising
directed at children
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1 JOHDANTO

Lelujen mainonta tavoittaa nuoren kuluttgjan erinomaisesti television lastenoh-
jelmien aikana. Lastenohjelmien aikana mainostaja saa hyvin sanomansa
yrityksille téarke&d myynninedistamiskeino markkinointiviestinnéssa. Kilpailijoista
pyritéan erottumaan ndkyvalla mainonnalla ja né&kyvyytta pyritéan valilla ssamaan
keinolla milla hyvansa Mainontaa suunniteltaessa yrityksen on otettava huomi-
oon kohderyhma ja kanava, jolla viesti valitetéan, seka lainsdadannon vaikutukset.
Mainonnassa on lisdksi huomioitava hyvaa mainostapaa koskevat séénnot ja
ohjeet sekd mainonnan eettiset ohjeet.

Vaikka lapsi el monesti tee itse ostopaéttsta, han pystyy vaikuttamaan vanhem-
piensa ostopédtokseen. L apsen asemaa mainonnan kohteena pyritéan tarkkaile-
maan muuta mainontaa tehokkaammin. Etenkin lapsiin kohdistuvassa
mainonnassa eettisten ohjeiden ja lainsd&dannon noudattamista seurataan
tarkemmin ja asioihin puututaan herkemmin. Jonkun mielesté kaikki lapsille
suunnattu mainonta on eettisesti vaarin. Joku toinen gjattelee, ettei siinaole
mitdan pahaa ja ettd mainonta kuuluu kiintedsti yritysten liiketoimintaan.

Aineettomien arvojen merkitys on korostunut liike-elaméssa. Y ha useammat
yritykset ovat havahtuneet eettiseen gjatteluun ja miettineet oman yrityksen
eettisd arvojata koodeja, joiden tarkoituksena on ohjata yrityksen toimintaa
eettisesti parempaan suuntaan. Myos kuluttgjat ja media ovat kiinnostuneet
aineettomien arvojen olemassa olosta ja niiden vaikutuksista. Tama lisda entises-
taén yritysten kiinnostumista aineettomien arvojen huomioimiseen toiminnassaan.
Sanat liike-etiikka, yritysetiikka, arvot ja eettinen koodi ovat tulleet mukaan
yritysten arkipéivaan.



1.1 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, nakyvétko yritysten julkilau-
sumat arvot niiden mainonnassa ja onko mainonta niiden julkilausumien arvojen
tal eettisten koodien mukaista. Liséksi tyossa tarkastellaan, noudattaako lapsiin
kohdistuva mainonta mainonnan hyvaa tapaa, kuluttgjaviraston laatimia lapsiin
kohdistuvan mainonnan yleisié periaatteita ja mainonnan kansainvalisia itseséan-
telyohjeita. Analysoinnin tavoitteena on saada selville, onko mainonta eettisesti ja
laillisesti soveltuvaa lapsille.

Tutkimusongel maa selvitetédn ensin teoriaosassa perehtymall& aiheeseen liitty-
vaan kirjallisuuteen ja muuhun materiaaliin, kuten lehtiartikkeleihin ja verkkojul-
kaisuihin. Tyon empiriaosuudessa tutkimusongel maan pyritéén vastaamaan
konkreettisemmin analysoimalla ja tutkimalla lastenohjel mien mainoskatkoilla
esitettyja lapsille suunnattuja televisomainoksia. Tarkoituksena on tutkia,
nakyyk® mainoksissa eettisid ongelmia ja ovatko mainokset yritysten julkilausu-
mien arvojen seka eettisten ohjeiden mukaisia. Liséksi tarkastellaan, onko

mainonta lainmukaista.

Tutkimus toteutetaan empiirisend tutkimuksena. Tutkimuskohdetta, televisiomai-
noksia, analysoidaan kvalitatiivisen havainnointitutkimuksen avulla. Tutkimus-
aineisto koostuu kesélla 2007 nauhoitetuista leluvalmistajien mainoksista.
Materiaali kerétaan viikonloppuaamuisin MTV 3:1la esitettyjen lastenohjelmien
mainoskatkoilta

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Ensimmaéinen luku johdattaa lukijan opinnaytetyohon ja selkeyttaé tyon aihetta

sekéa sisdltoa Luvussa esitelldan lyhyesti tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma
seké perehdytdan tarkemmin tyon rakenteeseen.



Toisessa luvussa késitell&an liike-elaman etiikkaa ja perehdytdan tarkemmin
eettisen gjattelun pddkéasitteisiin. Luvussa paneudutaan yritysetiikkaan ja
moraaliin. Lisdksi kerrotaan, miten yritykset huomioivat ja miten yritysten tulisi
huomioida néita asioita toiminnassaan. Luvussa perehdytdan myads yritysten
kayttamiin kasitteisiin eettinen koodi ja eettinen arvo. Luvun viimeisessi kappa-
leessa paneudutaan vielé kéasitteeseen normi. Kasitellaan sitd, minkélaisia normeja
on olemassa ja miten normit eroavat etiikasta.

Kolmannessa luvussa tutkitaan mainontaa markkinoinnin kilpailukeinona markki-
noijan ndkokulmasta. Jokainen havaitsee ja tulkitsee mainontaa eri tavalla, mainos
vaikuttaa meihin ja oman tulkinnan perusteella muodostamme osittain kuvan,
onko mainonta meidan mielessamme eettisesti hyvaksyttévad. Taméan takia pereh-
dyt&an siihen, mitkatekijét vaikuttavat mainonnalle alistumiseen, huomaamiseen

jamainoksien tulkintaan.

Lapsiin kohdistuvaa mainontaa seurataan muuta mainontaa tarkemmin. Siksi
kolmannessa luvussa tarkastellaan myos, mité erityispiirteita lapsiin kohdistuvassa
mainonnassa on huomioitava. Perehdyt&an tarkemmin lapsiin kohdistuvan mai-
nonnan yleisiin periaatteisiin ja esitelldan Kansainvalisen kappakamarin ICC:n
laatimat markkinointia koskevat itsesdantelyohjeet, jotka markkinoijan tulee ottaa

huomioon mainontaa suunniteltaessa.

Neljannessa luvussa kdydaan |&pi tutkimuksen toteutusta, esitelldan tutkimuksen
lahtokohta, tutkimusmenetelmd, tutkimusaineiston kerdamisen vaiheet ja aineiston
analysointimenetelma Lisaksi kéasitellaéan kvalitatiiviseen tutkimuksen luotetta-

vuuden arviointia.

Viidennessi luvussa analysoidaan lapsille suunnattua mainontaa etiikan ja
normien ndkokulmasta. Tutkitaan, onko mainonnassa havaittavissa lapsen
kannalta eettisesti vaaria tapoja ja mainoslauseita, jotkaovat ristiriitaisia yrityksen
julkilausumiin arvoihin. Lisaks tarkastellaan nékyvétko leluvalmistajien julki-
lausumat arvot selvésti nilden mainoksissaan. Lapsiin kohdistuvaa markkinointia
seurataan muuta markkinointia tarkemmin. Taméan takia selvitetddn myos, onko
mainoksissa havaittavissa lainsdadénnossé kiellettyja asioita



Analysointi perustuu opinndytetyon tekijan havainnointiin teorian avulla.
Nékemyksid el voi yleistéd, sillaihmisten kasitykset etiikasta vaihtelevat suuresti
henkilon oman gjattelutavan, kokemuksien ja késitysten takia.

Kuudennen luvun yhteenvedossa kootaan yhteen teoria- ja tutkimusosuus.
Luvussa esitel|&an tiivistetysti tyon tarkoitus, keskeinen sisdltd ja analysoinnin
tarkeimmat tulokset seké johtopaétokset analysoinnista.



2 LIIKE-ELAMAN ETIIKKA

2.1 Etiikka

Sana " etiikka’ tulee kreikan sanasta ethos, joka tarkoittaa tapaaja erityisesti hy-
vaa tapaa. Myohemmin ethos-sana on saanut my6s merkityksen ihmisen kaytos,
mielenlaatu ja luonne. Etiikka on yksi toimintaamme liittyvista ajattelumalleista
Etiikan eli moraalifilosofian avulla pyrimme hahmottamaan toimintatilanteiden
moraalisuutta ja sen merkitysta. Etiikka el kerro meille totuutta sitd, mikéon
oikein javéaarin tai hyvad ja pahaa, vaan sen avulla pyrimme hahmottamaan ja
paattelemaan toimintamme oikeellisuutta ja moraalisuutta. Etiikan tutkiminen voi
ollajoko analyyttista tai normatiivista. (Kotkavirta & Nyyssonen 1995, 112-113;
Ahokallio, Ollila& Salmenkyl& 1999, 18; Pietarinen & Poutanen 2000, 12-13.)

Analyyttinen etiikka tal metaetiikka tutkii moraalikasitteitéa ja moraalivaitteita
'paha’, 'oikea , 'vaard , 'oikeus, 'velvollisuus', 'lupa, ' oikeudenmukaisuus' ja
'tasa-arvo’. Lisdksi se pyrkii selvittamaan edelld mainittujen moraalik&sitteiden
merkitysta ja véitteiden luonnetta. Analyyttinen etiikka ei pyri antamaan meille
valmiita vastauksia siitd, kuinka meidan tulisi eld4, vaan sen avulla pyritéaan
selvittdmaan késityksidmme moraalin esiintymisesta. (Pietarinen & Poutanen
2000, 13-14.)

Normatiivinen etiikka puolestaan pyrkii méaérittelemadan mahdollisimman tarkkoja
moraaliperiaatteita ja saantdja seké etsii perustelujaniille. Toisin kuin analyytti-
nen etiikka normatiivinen etiikka pyrkii ohjaamaan ihmisten toimintaa moraali-
ilmididen keskustelussa ja moraalissa toiminnassa. Normatiivinen etiikka esittéa
selvid nékemyksig, toimintaohjeita ja sdantoja siitd, mika on oikein ja vaarin.
(Pietarinen & Poutanen 2000, 14; Keinanen & Vadén 2005, 136.)



Etiikan hyodyntémisessa arkielamaan voidaan kéyttda myods soveltavaa etiikkaa,
jossa sovelletaan analyyttisen ja normatiivisen etiikan gjattelumalleja ja kasitevé
lineitd. Soveltavaa etiikka kaytetddn esimerkiksi selvitettéessa ammattien eettisia
kysymyksia, kuten mediaan liittyvia eettisiad ongelmia. Yritysetiikka on yksi
sovelletun etiikan tutkimuksen aloista, (tété aihetta kasittelen tarkemmin

seuraavassa luvussa). (Keinanen & Vadén 2005, 137.)

2.2 Yritysetiikka

Yritysetiikka kasittelee pitkalti samoja asioita ja tilanteita kuin yksiloetiikka
Yritysetiikka yrityksessa on voimavara, joka on hyva ottaa huomioon yrityksen
toiminnassa ja se on yrityksen menestymisen kannalta térked osatekija. Oikeu-
denmukaisuus ja johdonmukaisuus ovat tarkeita tekijoita yritystoiminnassa.
Yritysetiikka pyrkii selvittdmaan yrityksen tekojen, toiminnan, tavoitteiden ja
arvostusten hyvaksyttavyytta ja moitittavuutta. Liike-elamén etiikkaan on kuiten-
kin suhtauduttu kriittisesti. Joidenkin mukaan yritykset eivét ole moraalisia
subjekteja vaan eettiset normit ja vastuu koskettavat aina ihmisyksilGita.
(Heikkonen 1989, 23-25; Niiniluoto & Sihvola (toim.) 2005, 41.)

Liike-elamassa keskeisena tavoitteena on resurssien kayttaminen sellaiseen
toimintaan, joka kasvattaa tulosta. Tama taytyy toteutua séantdjen mukaan, avoi-
mesti ja vapaassa kil pailutilanteessa ilman petosta. Eettiset séannét ovat tarpeelli-
sia sellaisissa tilanteissa, joissa ulkoisia sdant6ja el ole tai niitd on vaikea soveltaa
Monellatoimialalla, kuten |&&kéreilla jalakimiehilld on yhteiset kdytdssa olevat
eettiset sdannot. Vamis ammattietiikkasdénnostod edistéa hyvaajayleista oikeutta
liiketoiminnassa. (Ahokallio ym. 1999, 168; Pekkola & Pekkola 2005, 43.)



2.2.1 Liike-etiikan aihealueet: yksilg, yritys ja yhteiskunta

Kopperin (1999) mukaan liike-elaman etiikkaa voidaan kasitella kolmesta erilai-
sesta nékokulmasta: yksilon, yrityksen tai yhteiskunnan nékokulmasta. Ensiksi
voidaan tarkastella yksittéisen ihmisen moraalista vastuuta liike-elaméassa.
Pohdinnan kohteena on talloin se, kuinka yksilo toteuttaa tyOtehtévissaan eettisesti
oikeina pitdmi&an asioita, mukaan lukien ammattietiikan merkitys jatarpeellisuus
tyotehtavien hoitamisessa

Toisen aihealueen muodostavat yksittaisten yritysten toimintaan liittyvéat eettiset
kysymykset. Yrityksid koskevat eettiset kysymykset liittyvét usein esimerkiksi
ymparistonsuojeluun, henkildstén kohteluun, mainontaan tai tuoteturvallisuuteen.
Kaytannossa yritykset laativat toimintansa tueksi eettisia koodeja tai maarittelevét
yritykselle eettiset arvot. Eettisid koodeja tai eettisid arvoja kaytetéan apuna

Kolmanneksi liike-elamén etiikkaa voidaan selvittéé liike-elaman yhteiskunnal-
lisesta ndkokulmasta. TalGin eettiseen pohdintaan vaikuttaa liike-elaméan
kehykset; politiikka, taloudelliset ja lainséddannolliset tekijét. Nama ulkopuoliset
tekijat voivat vaikuttaa siihen, miten liike-elaman etiikka toteutuu. Poliittiset,
taloudelliset ja lainsaadannolliset tekijat voivat joko ehkdista tai edesauttaa
eettisen gjattelun huomioonottamista yrityksissa. (Kopperi 1999.)

2.2.2 Etiikka ja liiketoiminta

Etiikkaa voidaan tarkastella erilaisten teorioiden avulla. Etiikan yleisteorioita voi-
daan soveltaa toimintaamme ja yksi soveltamisen muoto voi olla liiketoimintaan
soveltaminen. Seuraavassa esitel|&an etiikan yleisteorioita— velvollisuusetiikka,
seurausetiikka ja hyve-etiikka — sovellettuina liiketoimintaan.



Ve vollisuusetiikka liiketoiminnassa

Velvollisuusetiikka on deontologisen etiikan suora k&annds. 'Deon’ tarkoittaa
velvollisuutta ja sanasta’logos’ voidaan kayttaa merkitysta oppi. Velvollisuus-
etiikka perustuu gjatukseen, etta tarvitsemme toiminnassamme normeja, sdanttja
tal periaatteita, jotta voimme valita niiden avulla kuinka toimimme. Normit
kertovat meille, mika on oikein ja mikéa véérin. Velvollisuusetiikka kertoo sen,
mika sitoo ja mit& on tehtava vel vollisuudentunnosta ilman lainséadannon
velvoitteita. Taméa koskee lupausten, sitoumusten ja sopimusten tayttamista.
(Heikkonen 1993, 29; Koskinen 2000, 47.)

Yritykset esittavat usein kéyttamansa eettiset ohjeet ja séanntt velvollisuusetiikan
muodossa. Ohjeet ja sédnndt ovat kuvauksia yrityksen tavastatoimiajane ovat
kehotuksia, joita noudatetaan toivotullatavalla. Yrityksen velvollisuusetiikan
muotoinen ohje toiminnalle voi olla esimerkiksi seuraavanlainen lause,
"Haluamme jakaa vastuuta ja valtuuksia, mutta olemme myds val miita kantamaan
oman vastuumme.” (Koskinen 2000, 48.) Tassa muutamia esimerkkeja siité,
minké&laisia velvollisuusetiikan muotoon kirjoitettuja lupauksia yritykset ovat

julkaisseen verkkosivuillaan:

I1o ja onnistumisen elamykset tukevat |apsen kehitystd. Tarjoamme uusia ja
innostavia ideoita lapsen leikkiin (Karuselli 2007).

Arvostamme ihmisten kykya sitoutua, ottaa hallittuja riskej& ja saada aikaan
tulosta. Palkitsemme onnistumisen (Stockmann-konserni 2007).

Olemme viime vuosien aikana ottaneet merkittavia askeleita var mistaaksemme,
etta tavarantoi mittajamme noudattavat kansainvalisia saéadoksia (Brio 2007).



Seurausetiikka liiketoi minnassa

Seurausetiikassa kasitellaan teon moraalista arvoa seurauksien perusteella. Oikeu-
dellisuuden tai vaaryyden ratkaisee se, mita on tapahtunut toimenpiteen tekemisen
jalkeen. Teon oikeutus el perustu tekemiseen tai tekijan tajunnan tilaan tekohet-
kellg, vaan pelkéastdan lopputulokseen. Seurausetiikan tarkein muoto on
utilitarismi, jonka mukaan teko, josta seuraa mahdollisimman paljon
onnellisuutta, on oikea. (Keindnen & Vadén 2005, 157.)

Y ritysmaail massa seurausetiikkaa tarkoittaa sitg, etta yritys hakee jatkuvaa
menestyst, sijoitetun pddoman ja tyon tuottoa, kasvua, uusia markkinaosuuksia
tal korkeaa laatua tuotteilleen ja palveluilleen. Nykya&an yritykset asettavat myos
asiakkaan saaman hyddyn toimintansa lahtékohdaksi. Toiminnassa korostetaan
Sitg, ettd asiakas saa parhaan mahdollisen hyodyn yritykseltd. N&in luodaan
tyytyvainen asiakaskunta, joka on uskollinen ja suosittelee yritysta muille.
(Koskinen 2000, 51.)

Hyve-etiikka liiketoiminnassa

Y ks normatiivisen etiikan teoria on hyve-etiikka, joka pyrkii kertomaan meille
kuinka meidan tulisi elda. Keskeisiateemojaeivét ole velvollisuus tai tekojen
seuraukset. Hyve-etiikassa keskitytédan maaritteleméaén luonteenpiirteita tai omi-
naisuuksia, joiden avulla voidaan elé& hyvaa elamaa ja joita voidaan kehittaa.
(Kookas beta 2007.)

Hyve-etiikka kertoo meille, kuinka meidan tulisi elda hyveellisesti ja hyveita jat-
kuvasti kehittdmalla Hyveena pidetéén muun muassa sellaisia asioita kuin
anteliaisuus, rehellisyys, rohkeus javiisaus. Toisaalta hyve-etiikka kehottaa meita
toimimaan maltillisesti ja kohtuullisesti. Ei ole hyvaollaliian rohkea. Hyve-
etiikan ongelmana on se, kuka mééraé sen, mitka asiat ovat hyveita ja mitka eivat.
Antiikin aikana hyve kasitettiin kahden paheen vélilla olevaksi keskitieksi. Hyve-
etiikka el anna selvid vastauksia konkreettisten tilanteiden varalle; jokaisen on itse
paétettava, kuinkatulee toimia. (Kookas beta 2007; Koskinen 2000, 63.)
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2.2.3 Yrityksen eettinen koodi

Y rityksen eettinen koodi on yleisohje, joka opastaa yrityksia eettisten ja lailliseksi
katsottujen toimintojen hoitamisessa. Eettisen koodin rikkomisesta el rangaista.
Eettisen koodiin kuuluvat kaikki ne eettiset kysymykset, jotka ovat toimialalle tai
yhteisolle térkeitd. Markkinoinnin kohdalla voidaan tarkastella sitd, onko yrityk-
sen mainonta rehellisté ja hyvan tavan seka maun mukaista ja noudattaako
mainonta eettisié ohjeita. Eettinen koodi kertoo arvot ja periaattedt, jotka méarit-
televét yhtion tarkoitusta. Se kertoo lukijalle ”téta me olemme ja tamén takana
seisomme’. (Aatonen & Junkkari 1999, 176-178.)

Eettinen koodi on julkinen dokumentti, se on tarkoitettu yrityksen henkilokunnalle
jamuille sidosryhmille. Ohjeissa otetaan huomioon myo6s globaalit tekijét, kuten
eri kulttuurien ja uskontojen erityispiirteet seka kasitykset siitd, mika on oikein ja
vaarin. Eettisten koodien olemassaolo ei tee yrityksesta parempaa. Se voi
kuitenkin selkiinnytt&a seka ajattelua liiketoiminnasta etta yrityksen toiminta-
tapoja. Eettinen koodi voi myos korostaa sitd, etta yrityksellakin on oikeus ja vel-
vollisuus ottaa huomioon moraalin piiriin kuuluvat nékokohdat. (Aaltonen &
Junkkari 1999, 170-171; Pannimaa-Pétsi 1999.)

Yritykset méarittelevat omat eettiset tavoitteensa. Usein |ahtokohtana eettisen
koodin kayttéonotolle on se, etté kaikkia liikekumppaneita ja sidosryhmié tulee
kohdella tasavertaisesti, oikeudenmukaisesta ja rehellisesti. Eettinen koodi el
kerro mik& on moraalisesti oikein tai vaarin, mutta se tukee vallitsevaa moraali-
kasitysta. Eettinen koodi tdydentda yrityksen arvoprosessia ja se kertoo toimi-
aluest, jotkaovat riskialueita tai etiikan kannalta arveluttavia alueita, niin
sanottuja harmaita alueita. N&in tyontekijét pystyvét tarvittaessa tarkistamaan
ohjeista, miten tilanteissa tulee toimia ja mik& on yrityksen toimintaohje eettisesti
hankalissa tilanteissa. Yrityksen arvojen ja eettisen koodin avulla pohditaan
yrityksen visioita, strategioita ja operatiivisia pdatoksia. (Aaltonen & Junkkari
1999, 168-169.)
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2.2.4 Eettiset arvot yrityksessa

Aaltonen ja Junkkari (1999, 60—61) méarittelevét kasitteen arvo sanan synonyy-
mien, kuten arvostus, hyve, jajoissakin tapauksissa myds sanan uskomus, kautta.
Sanaa arvo voidaan mééritella tarkemmin seuraavillatavoilla:

- Arvoon asia, jota pidamme tarkedn, ja se luo hyvan lahtokohdan
toiminnallemme.

- Arvot ovat valintoja. Teemme useasti valintoja eri vaihtoehtojen valilla ja
tietylla periaatteella. Téta ennustettavuutta voidaan kutsua arvojen mukaan
toimimiseksi.

- Arvo on vakaumus ja kertoo meille mitk& tavoitteet ovat parempia kuin toiset.

- Arvot ovat pyrkimyksia tiettyihin tavoitteisiin.

- Arvo on merkitys, jonka asia saa tayttaessaan tarpeen.

- Arvo on myos kykya kieltdytya mukavista asioista ja sanoa kylla kielteisille
asioille, jotkatuntuvat epamiellyttavilta.

- Arvot ovat riippuvaisia jarjesta ja tunteista. Tunnekokemukset vaikuttavat
arvoihin.

- Yrityksen tai organisaation kohdalla arvot ovat yhteison yhteinen tahtotila.

Eettiset arvot ovat ihmisten késityksia siité, mika on oikein. Arvot ovat asioita,
mitk&a ovat tarkeita yksilolle tai yritykselle, asioita mitk& halutaan séilyttda
eldmassa ja mitd asioita halutaan tavoitella eldméassa. Lisdksi arvot ovat asioita,
joiden eteen ollaan valmiita ponnistelemaan, jotta padmééra saavutettaisiin.
Yksilon tai vastaavasti organisaation eettiset arvot syntyvét velvollisuudesta ja
oikeudenmukaisuuden tunteesta muita kohtaan. Tietynlaisten toimintatapojen
katsotaan olevan yleisesti hyvaksyttyja arvoja. Kaikki arvot elvét ole eettisia
arvoja, puhutaan myds niin sanotuista arkiarvoista. Arkiarvo kéasittéa sen, miten
arvostamme asiaa tai esinettéd ominaisuuksien mukaan, kun taas eettinen arvo
viittaa hyvan olemassaoloon ja tiettyjen toimintatapojen hyvaksyntdan. (Aaltonen
& Junkkari 1999, 59; Paarma 2003; Rohweder 2004, 79.)
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Arvot Yritysarvot

Eettiset
yritysarvot

Eettiset arvot

Kuvio 1. K&site arvo voidaan jakaa eettisiin arvoihin, yritysarvoihin ja eettisiin
yritysarvoihin (Pekkola & Pekkola 2005, 42)

Kuviosta 1 nékee sen, miten arvot jakautuvat eettisiin arvoihin, yritysarvoihin ja
eettisiin yritysarvoihin. Arvoistavain osa on eettisida arvoja. Yrityksen arvoiksi
voidaan méaritella tuottavuus tai innovatiivisuus, mutta eettisia arvoja ovat
ihmisiin tai ihmisen ominaisuuksiin liittyvat mééreet, kuten luonne, hyve tai
tavoite. Eettiset arvot kohdistuvat ihmisiin, ihmisten ominaisuuksiin tai luontoon.
Lisdksi etiikan piiriin voidaan sisdllyttaa esimerkiksi ympéristOetiikka, vaikka
luonto el ensisijaisesti ole ihmisestd médraytyva kasite. (Pekkola & Pekkola 2005,
41)

Yrityksen arvot ovat hyvin gankohtainen aihe, ja ne néhdaan usein yrityksen
menestymisen avaintekijana. Y ritysmaailmaan tuttujen termien visio, toiminta-
gjatus ja yrityskuva joukkoon on tullut pysyvéks termiksi myds arvo, eettinen
arvo jamoraaliset pelisddnndt. Arvojen merkitys korostuu lahitulevaisuudessa,
voittajia ovat ne yritykset, joissa myos henkilokunta siséistéa yhteison arvot ja
toimivat niiden mukaisesti. Arvojen esiintuominen yrityksissa on tarkea
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kilpailutekija ja -etu. Arvot tarjoavat tyohon mielekkyyttd, kannustavuutta,
motivaatiotaja palkitsevuutta henkilokunnalle, auttaa toiminnan
johdonmukaisuudessa ja varmistaa asiakkai den luottamuksen yhteisoon.
(Matikainen 2001; Paarma 2003.)

Hyva javahva yrityskulttuuri ja eettinen vastuullinen toiminta eivét véhenna
yrityksen mahdollisuutta hyvaan tulokseen, vaan péinvastoin parantavat sita.
Arvot auttavat yritysta identiteetin méérittelemisessa, eli niiden avulla mééritel-
|&an keitda me olemme ja keitd me emme ole, mutta myos se, mita haluaisimme
olla. Eettisesti luotettava yrityskuva ja tunnettuus yhteiskuntavastuun kantagjana
ovat kilpailuetu yrityksille. Arvojen avulla voidaan rakentaa yrityskulttuuria ja
-kuvaa. On téarkeda vastata yhteiskunnan, sidosryhmien, kumppaneiden ja asiak-
kaiden odotuksiin sek& saada heidan luottamuksensa ulkoisella yrityskuvalla. Mita
suuremmasta yrityksesta on kysymys, sita tarkedmpaa on, etta yritys méarittelee
omat arvonsa. (Pitkanen 2001, 92-95; Paarma 2003.)

Y rityksen arvojataytyy pohtia huolella; niiden soveltaminen arkipaivaan ei ole
aina helppoa ja niiden mukaan toimiminen voi olla vaikeaa. Arvojen mukainen
toimintatulisi ndkya yrityksen kaikissa toiminnoissa ja valinnoissa. Arvojen on
hyva olla yksinkertaisia ja selkeitd, jotta niiden noudattamien ja muistaminen on
helpompaa. Arvot tulee méaritell& sellaisiksi, etta niiden puolesta ollaan valmiita
tekemaan uhrauksia. Yritysten todellinen merkitys mitataan vasta siita, miten
arvot kaytannossa toteutuvat. Arvojen kautta kasvatetaan yrityksen sosiaalista
padomaa, yrityskulttuuria ja sitoutumista yhteisiin tavoitteisiin. Julkisesti ilmaistut
arvot toimivat myds suunnanndyttdjind ulkopuolisille sidosryhmille. (Matikainen
2001, Pitkanen 2001, 93; Paarma 2003.)

2.3 Moradi

Y mmartédksemme liike-elaman etiikkaa, meidan on tiedettéava, mita moraali
merkitsee jatarkoittaa seka liséksi erotettava toisistaan moraali ja etiikka. Etiikka
tarkoittaa kasitystamme hyvéasta ja pahasta seké oikeasta ja vaarastd, moraali
puolestaan tarkoittaa yksilon k&ytannon elamassa tekemia valintoja.
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Etiikka, moraali, arvot, normit ja hyveet ovat kasitteitd, jotka sekoitetaan hel posti
keskendan ja niita kdytetdan synonyymeinatoisilleen. Sana moraali tulee latinan
kielen sanoista’ mos’, 'mores ja’'morelis’, jotkatarkoittavat tapaa ja tapoja.
Moraali tarkoittaa yhteisbssa vallitsevia yleisia toimintatapoja ja séént6ja, kaikkia
niitd normejajaarvoja, jotka ohjaavat arviointeja ja kaytostamme. (Pietarinen &
Poutanen 2000, 12; Sirvid 2004, 16.)

2.3.1 Yleinen moraali

Moraali merkitsee toimintamme arvojata normeja, siina on kysymys kéasitteiden
hyvé japahata oikeaja vaéra erottamisesta. Moraalikasitykset ovat yhteisollisia
jakulttuurista riippuvaisia. Eri kansallisuuksien moraalikasitykset poikkeavat
toisistaan. Myds yhden maan sisdlla saattaa olla eroavaisuuksia erilaisten yhtei-
sojen valilla moraalikasitteistd ja arvoista. Uskonto, anmatti, sosiaalinen asema ja
ika voivat vaikuttaa ihmisten moraalikasityksiin. (Kotkavirta & Nyyssonen 1995,
110-110.)

Moraalissa on kysymys ihmisi& ohjaavista séannoisté ja kayttaytymista ohjaavista
toimintaohjeista Moraali ei ole riippuvainen lainsdaddanndsta, joten joissakin
tapauksissa lainmukaisuutta voidaan pitaaristiriitaisena vallitsevan moraali-
késityksen kanssa. Moraali voi olla yleistéa kaikkia ihmisia koskevaatai vain
jotakin yksittaista pienempada ryhmaé koskevaa. Moraali méaraytyy olemassa
olevien ulkoisten, tiedostettujen arvostusten ja normien seka yksilon omien
kasityksien mukaisesti. (Heikkonen 1995, 14-15; Rohweder 2004, 78.)

2.3.2 Liike-eldaman moraali

nassa, teoissa jatekojen seurauksissa. Moraaliset ja eettiset ohjeet elvét saaolla
vain mielipiteitd, sanoja, puheita jakirjoituksia, joita el kuitenkaan toteuteta
arjessa. (Heikkonen 1995, 173.)
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Liike-elamassa on joskus vaikeaa ottaa prosessin luonteen takia huomioon
moraalisia nékdkulmia. Vanhatestamentillisen gjattelun mukaan kauppa-asioissa
on vaikeaa sailytt&a rehellisyytta Joudumme kuitenkin paivittain tekemisiin
moraalin kanssa, joten tama koskee myos liike-elaméd. Moraalin yleisyys merkit-
see osittain sitd, etta yhteison yleinen moraali soveltuu samallatavalla liike-
elamaan kuin mihin tahansa muuhun inhimilliseen toimintaan. Liike-elaman
etiikka el tarkoita sitd, ettaliike-elamalle tulisi sd&tda oma moraali. (Airaksinen
(toim.) 1993, 180.)

2.4 Normit

Normi tarkoittaa yksinkertaisesti sdanto& se ilmaisee meille, mité saatehda ja
mité ei. Normit siis ohjaavat toimintaamme ja yksityiselamadmme sadtelevia
késkyja ja kehotuksa. Normeja on monenlaisia, esimerkiksi peliséannot,
kielioppisaannot, tapanormit, moraalinormit, eettiset normit seka juridiset normit
eli oikeusnormit. Joitakin normeja pidetdan niin térkeing, ettd ne muodostuvat
sdanndiksi. Nama ovat sellaisia normeja, joihin liittyy jonkinlainen sanktio tai
sanktion mahdollisuus. Osaa sédnndista kutsutaan laiksi. Lakien rikkomiseen
liittyy ainatietty rangaistus. (Koskinen 1995, 37; Keindnen & Vadén 2005, 137—
138.)

Oikeusnormit eroavat moraalisista ja eettisista normeista. Oikeusnormeihin liittyy
todennakdisesti pakote. Moraaliin tai etiikkaan perustuvaan saantéon ei muodostu
tallaista pakotetta, eiké oikeudellisia seuraamuksia. Aikaisemmin moraalisesti
vaariks koetut asiat muodostuivat vahitellen vakiintuneiksi oikeusnormeiksi.
Nykyéaéan e odoteta yksittéisten ratkaisujen muodostavan yleisluontoisia oikeus-
normeja, vaan voidaan luoda suoraan uusia oikeusnormeja. Oikeusnormit
asettavat ihmisten noudatettaviksi suoria kayttaytymismalleja. Oikeusnormeilla el
voida séénnella mitd ja miten tahansa. Ne eivét saa ylittéd yhteiskunnassa tai
ihmisissa vallitsevia moraalisia ja sosiaalisia késityksia (Hetkkonen 1995, 167,
Oikeudelliset normit 2007, 1-2.)
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Normit, kuten myds saanntt jalait, jakautuvat kahteen erilaiseen luokkaan:
késkyihin jakieltoihin. Kieltonormit kohdistuvat ei-toivottavaan tai kiellettyyn
kayttaytymiseen. Positiiviset eli myonteiset normit suosittelevat tietynlaiseen
kayttaytymiseen tai kehottavat sellaiseen. VVahvin myodnteinen normi ilmastaan
sanalla velvollisuus, mikatarkoittaa, ettaon vaérin jéttaa tekemétta sen
tarkoittama teko. (Koskinen 1995, 44.)

Markkinointia ohjaa hyvien kauppatapojen lisdksi varsin pitkale muotoiltu oma
eettinen normisto. Markkinointia séételevét kuluttgansuojalaki jakilpailulait,
naiden noudattamista valvotaan tarkasti. Lisiksi mainonnasta on olemassa varsin
tiukka koodisto erikseen kaikkea mainontaa koskien ja lisésaantoja essmerkiksi
lapsille suunnattuun mainontaan. Tama normisto ei lainséd&danto on tarkesa,
koska sen avulla voidaan tulkita myds sitd, miké on epéeettista. (Uusitalo 1999,
199.)
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3 MAINONTA

3.1 Mainonta markkinoinnin kilpailukeinona

Kotlerin (1999, 143) mukaan markkinointiviestintd on markkinointimixin yksi
osa-adue ja se pitaa sisallaan kaikki viestintékeinot, joilla kohderyhméa voidaan
lahestya Markkinointiviestintéa késittd& mainonnan, myynninedistamisen,
suhdetoiminnan, myyntityon sek&a suoramarkkinoinnin.

Markkinoinnin tarkoituksena on kysynnan herdttéminen ja tyydyttaminen yrityk-
sen tuotteille, palveluille tai tapahtumille. Naiden teht&vien toteuttamiseksi yritys
kaisee sen, mita kilpailukeinoa kilpailutilanteessa milloinkin tarvitaan, k&ytetaan
ja painotetaan. Perinteiset kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestinté eli niin sanottu 4 P (Philip Kotlerin 4P:t& Product, Price,
Place, Promotion). Néiden kilpailukeinojen avulla yritys tekee suunnitelmallisia ja
mahdollisimman tehokkaita yhdistelmié eli markkinointi-mix-ratkaisuja
Markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee olla yhteensopivia yrityksen kokonais-
tavoitteiden ja markkinoinnin tavoitteiden kanssa. (Lampikoski, Suvanto &
Vahvaselkd 1997, 124, 200.)

3.2 Mainonnan tavoitteet

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti usealle kohderyhmalle suunnattua
viestintéd, jokaon valitetty erilaisten joukkoviestimien tai muiden kanavien vali-
tykselld. Mainonta on persoonatonta viestintaa, jossa el synny henkilokohtaista
kontaktia viestin lahettgjan ja vastaanottgjan vélilla. Viesti 18hetetdan jonkin
joukkoviestintdkanavan valityksella. Néita kanavia voivat olla esimerkiksi
televisio, radio, lehti, Internet tai ulkomainostaulu. Mainos voidaan valittéd myos
suoraan vastaanottajalle postin, sdhkdpostin tai tekstiviestin valityksella.
Mainonnasta on kysymys myos silloin, kun yrityksen tarkoituksena on antaa
tietoatavaroista, palveluista, tapahtumistatai yritysta koskevista yleisisté asioista.
(Kivikangas & Vesanto 1998, 156; Vuokko 2003, 193-195.)
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Mainonnan tavoitteena on tuotteen tai palvelun tunnettuuden liséaminen, halutun
mielikuvan rakentaminen sek& myynnin lisééminen ja edesauttaminen (Rope
2000, 306). Mainonnalla pyritédéan useimmiten pitkakestoiseen vaikutukseen, mutta
silla voi myods olla lyhytaikaisia tavoitteita. Mainonnalla pyritéan informoimaan,

tuotteistaan tai palveluistaan. (Vuokko 2003, 195.)

Televisiomainonta on noussut kuluttajamarkkinoilla keskeiseks mainosmuodoksi.
Kansainvaliset taivaskanavat ja kaapelikanavat mahdollistavat kansalliset rajat
ylittavan televisiomainonnan. Toisaalta televisiomainonnan avulla voidaan
valtakunnallisten kanavien liséksi tavoittaa myds rajatumpi kohderyhma esimer-
kiksi paikalliskanavien avulla. Televisiomainonnan avullatavoitetaan yhdella
mainoksella suuri médara kohderyhmaén kuuluviaihmisia Thmiset keskustelevat
paljon televisiomainonnasta, koska tama mainosmuoto on hyvin ndkyvaa jateho-
kasta. Televisiomainonnan teho perustuu siihen, etta siind on mahdollista yhdistéa
kuva, &ni jaliike. (Rope 2000, 318.)

3.3 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan ensisijaisena tarkoituksena on liséta mainostettavan tuotteen kysynt&a.
Mainoksiin sisdltyy usein myQ0s arvoja, asenteita ja normeja, joilla el ole suoraa
yhteytta mai nostettavaan tuotteeseen. Mainoksissa korostetaan niita asenteita ja
normeja, jotkaovat mainostajan kannalta edullisia. Tdl&tavalla mainonta vaikut-
taa ihmisten asenteisiin ja arvoihin koko yhteiskunnan tasolla. Mainoksen
tehtavana on varmistaa kuluttaja tuotteen tarpeellisuudesta ja ndin edistaa kulut-
tajan tekemaé ostopéattsta. Mainoksissa pyritadan vaikuttamaan tunteisiin ja siks
vaikutuksella arvoihin, asenteisiin ja kayttaytymiseen on suuri merkitys etenkin
lapsiin ja nuoriin kohdistuvassa mainonnassa, koska heidan arvomaailmansa on
vasta muodostumassa. (Hoppu 1997, 10-12.)
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Mainontaa ja kaikkea markkinointiviestintéa suunnitellaan ainatietylle kohde-
ryhmalle, jossa halutaan saada aikaiseks haluttu vaikutus. Mainonnan
vaikutusprosessilla tarkoitetaan niitéa vaiheita, joita haluttu kohderyhma havaitsee
jakay [gpi mainoksen havaittuaan. Ensiksi kohderyhma on altistettava
mainokselle ja saatava huomaamaan mainos, vasta taman jalkeen saadaan selville
haluttu vaikutus. Tehokkaimmillaan mainonta on silloin, kun se on kohdistettu
tarkadi. Taméa tarkoittaa Sitg, ettd mainos on esilla siella missa haluttu
kohderyhma parhaiten viestin havaitsee ja l6ytéa (Kotler 1999, 144-145; Vuokko
2003, 203-204.)

Teoksessaan Markkinointiviestinta — merkitys, vaikutus ja keinot VVuokko (2003,
203-204) jakaa mainonnan vaikutusprosessin kolmeen osaan:
alistumisvaiheeseen, huomaamisvaiheeseen seka tulkintavaiheeseen.
Vaikutusprosessin avulla ihminen muodostaa oman kasityksen mainonnasta ja sen
vaikutuksesta.

Altistumisvaihe

Vuokko (2003, 204—205) tarkoittaa teoksessaan atistumisella sitg, ettd vastaanot-
tgjalla on mahdollisuus ndhdatai kuulla mainos. Vaikutusprosessin ensimmai-
Sessd val heessa mainostajan on [6ydettava oikea kanava viestin vélittamiselle,
jotta haluttu kohderyhméa voi vastaanottaa viestin. Altistuminen ei viel& takaa sita,
ettd mainos huomataan. Mainonnan toistoilla ja lagjalla levityksel|& pystytéén
vaikuttamaan siihen, etté& kohderyhméa havaitsee mainoksen. I|hminen pystyy itse
vaikuttamaan osittain siihen, minké&laiselle mainonnalle haluaa altistua, mita lehtia
lukee, millaisia ohjelmia katsoo tai kuuntelee ja lukeeko postiluukusta tulevat

mainoslehdet.
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Huomaamisvaihe

Mainos on huomattava, jotta mainoksella saavutetaan haluttu vaikutus. Huomaa-
minen tarkoittaa sitd, etté kohderyhma nékee tai kuulee mainoksen. Mainoksella
pyritdan herdttdmaan ihmisissa olevatarve. Kun televisiossa ollut mainos todella
huomataan ja mainostaja on ylittanyt kohderyhman huomiokynnyksen, arsyke
siirtyy ihmisen tyoskentelymuistiin. Huomaamisen jalkeen &rsyke saattaa unohtua
pian tai arsyke siirtyy pitkékestoiseen muistiin, jolloin arsyke voi séilya aktiivi-
senatai aktivoitavanataltiona. Taloin asyke voi palautua mieleen, kun kuljemme
kaupan hyllyjen valissa ja voimme tuotteen ndhdessamme muistaa kyseisen
mainoksen ja tehda ostopaétoksen tamén perusteella. (Raninen & Rautio 2003, 21;
Vuokko 2003, 205.)

Mainostaja pyrkii lisédmaan mainoksien ndkyvyytta laittamalla mainoksiin
huomioarvoa, esimerkiksi varityksellg, kirjainten tai mainoksen koolla, teksteilla
sekatoistojen médardla Tamantyylisilla keinoilla mainostaja pyrkii erottumaan
muista mainostgjista ja olemaan itse se arsykkeen tuottgja, joka erottuu suuresta
massasta. (VVuokko 2003, 206.)

Tulkintavaihe

Jotta voimme puhua tulkitsemisvaiheesta ja vaikutuksista, on mainos ensin huo-
mattava ja sille on altistuttava. Mainokselle altistumisella ja sen huomaamisella
on hetkellisia vaikutuksia katsojaan, mutta tulkintavaiheen vaikutukset saattavat
olla pitkakestoisia. Mainonnalla pyritéan aina haluttuun vaikutukseen. Jos tama
saadaan aikaiseksi kohderyhmassd, on mainonnassa onnistuttu halutullatavalla.
Tulkinnan ja tuloksen muuttaminen jalkikdteen on vaikeaa. Mainoksen tulkinta
saattaa olla hyvin yksilollinen ja joskus tétéa on vaikeaa arvioida ja ennakoida.
(Vuokko 2003, 206-207.)
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Mainoksen havaittuaan vastaanottaja tekee oman tulkintansa mainoksesta oman
gjattelu- ja muistitoimintonsa avulla. Tulkintaan vaikuttavat mainosérsykkeiden
lisdks vastaanottajan viitekehys, alkaisemmat tiedot, mielikuvat ja kokemukset.
Tulkinta auttaa muodostamaan kuvan mainostettavasta tuotteesta, palvelusta tai
vaikka yrityksesté. Tulkinnasta selviéd, onko haluttu vaikutus saatu aikaiseksi
mainoksen avulla. Mainonnan tarkoituksena on herétell& aikaisempia kokemuk-
siamme, muistitaltioita seka luoda tulkintoja. Onnistunut mainonta synnyttéa
pitkakestoisia vaikutuksia katsojaan ja luo mielikuvan tuotteesta muistiin
my6hempaa késittelya varten. (Vuokko 2003, 207-208.)

3.4 Mainonnan suunnittelu

Mainonnan suunnittelu on tarkeé osa markkinoinnin suunnittelua (Lampikoski
ym. 1997, 231). Kokonaisvaltaisella mainonnan suunnittelulla sasadaan halutut
kohderyhmét toimimaan suunnitellun padmaéran mukaisesti. Mainoksen tarkoi-
tuksen mukaan valitaan joko yks mainos tai mainoskampanja, joka on kokonai-
suus useita perakkéisia jarinnakkai sia markkinointiviestinnan osista koostuva
kokonaisuus. (Korkeamaki, Selinheimo & Vahvaselka 1996, 73.)

Y rityksen mainontaa suunniteltaessa on otettava huomioon muiden kilpailukei-
nojen kaytto; tuote, hinta seka jakelutie. Liséks mainonnan suunnittelussa on
huomioitava my6s kohderyhma. Kilpailijoiden markkinoinnin seuraaminen on
oledllista oman mainonnan suunnittelun kannalta. Mainonnan suunnittelussa on
otettava huomioon my®s mainontaa koskevat séénnokset ja ohjeet. Naita ovat
muun muassa mainonnan kansainvaliset perussdannot, ilmoitusten julkaisu-
séannot, kuluttgjansuojalaki, kauppalaki, tuotevastuulaki ja suoramainonnan ja
postimyynnin kansainvaliset perusséanntt. Mainonnan l&htokohtana tulee aina
olla se, etta mainos on voimassa olevien lakien ja hyvan tavan mukaista, vilpitonta
jatotuudenmukaista. (Lampikoski ym. 1997, 232; Kivikangas & Vesanto 1998,
158-159.)
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3.5 Etiikka mainonnassa

Yritysetiikkaan ja markkinoinnin etiikkaan on alettu kiinnittéa yha enemman
huomiota. Yritykset huomioivat toiminnassaan eettisen gjattelun ja pyrkivét erot-
tumaan kilpailijoistaan eettisilla ndkokulmilla, koska eettisen gjattelun on havaittu
vaikuttavan yrityksen kannattavuuteen. (Korkeaméki ym. 1996, 147.) Toisaalta
kuluttgjatkin ovat heranneet keskusteluun. Kuluttgja on lopulta se henkild, joka
omilla ndkemyksillaén ja valinnoillaan vaikuttaa yrityksen menestymiseen.
Internetista keskustelupal stoille on helppo lisétd kommenttela mainonnasta,
markkinoinnista ja yritysten etiikasta ja néin vaikuttaa yrityksen menestymiseen
markkinoilla

Kaikkia viestgld, myds mainontaa vastaanottaessaan, ihminen joutuu henkilokoh-
taisesti vastuuseen siitd, miten késittelee, erottelee, sivuuttaa, tallentaa ssamansa
viedtit tal mainokset. Lisaksi ihmisen on itse péétettéva ketd uskoo ja mité
uskomme. Viesteista ja mainonnasta saatu totuus on siis loppujenlopuksi viime
ké&dessa henkilokohtainen ja meista itsestdmme kiinni. (Ronkkd 2001, 55.)

Mainonnan tarkoitus on heratella meissa gjatuksia ja luoda tarpeita. Mainonta el
valehtele, eika pyri siithen, vaikka valistéd mainonta saattaa olla liioittelevaa tai
signaalglaja merkkeja Kuluttgjan pitdis tietéd, ettei mainonta ole puolueetonta
vaan nakokulmallista. (Ronkkd 2001, 60.)

Mainonnan vastustajat kokevat mainonnan yksipuolisena ja puolueel lisena tapana
viesti& Mainos on joidenkin mielestd moraalisesti hyvaksyttévaa ainoastaan
silloin, jos mainostetaan tuotetta, joitatodella tarvitaan. Mainonnan avulla siis
luodaan vain turhia tarpeita ja siksi se on vaarin ja moraalitonta. Y hden nékemyk-
sen mukaan mainoksen moraalisuuden mitta on mainoksen totuudellisuudessa.
Taman nékemyksen mukaan suostuttelevaa mainosta pidetdan moraalittomana.
Moraalisesti hyvaksyttaviksi mainoksiks katsotaan yhteiskunnalliset kampanjat,
kuten esimerkiks ”kayta pelastudliivid’. (Korkeamaki ym. 1996, 140-141.)
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3.5.1 Eettisyyden valvonta mainonnassa

Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) on Keskuskauppakamarin ja Mainonnan
neuvottelukunnan yllgpitdméa neuvosto, joka antaa lausuntoja mainonnan eetti-
syyden toteutumisesta. Mainonnan eettisen neuvoston padasiallinen tehtéava on
vastata kuluttajilta tuleviin kasittelypyyntdihin ja asioihin, joilla katsotaan olevan
yleistd merkitystd, lisdksi neuvosto pyrkii kehittdmaan toiminnallaan eettisia peri-
aatteita. Mainonnan eettinen neuvosto voi tarvittaessa ottaa lagjemminkin kantaa
sithen, ovatko mainoksissa kaytettavat keinot hyvéksyttavia ja noudattavatko ne
Kansainvdlisen kauppakamarin hyvéksymia mainonnan kansainvalisia perus-
sdant6ja seka mainonnan eettisen neuvoston hyvia markkinointitapoja koskevia
periaatteita. Neuvosto el kuitenkaan ota kantaa siihen, onko mainonta
lainséadannon vastaista. (K eskuskauppakamari 2007.)

3.5.2 Mainonnan kansainvaliset itsesdantelyohjeet

Kansainvdinen kauppakamari |CC (International Chamber of Commerce) on
1930-luvulta alkaen vahvistanut ja péivittanyt Mainonnan kansainvalisia
itsesdantelyohjeita, joiden tarkoitus on tarjota eettinen ohjeisto eri maissa ja
oikeusjéarjestelmissa toimiville markkinoijille. Perussdanttjen ensimmainen versio
ilmestyi vuonna 1937 ja séénnit on sittemmin tarkistettu vuosina 1949, 1955,
1966, 1973 ja 1987. SadnnGt osoittavat muun muassa sen, etta elinkeinoelama
kantaa sosiaalisen vastuunsa kaupallisesta viestinndsta. Maailman talouden
globalisoituminen ja siita johtuvakiristyvéa kilpailu edellyttavat, etta
elinkeinoeldma luo kansainvalisia itsesdantelyohjeita ja sdantdja. Perussdannot
ovat ensisijaisesti tarkoitettu vapaaehtoisen itsesdételyn normistoksi elinkeino-
elamassd, mutta myds tuomioistuimet voivat kayttaa perussdantoja lakien
tulkinnassa. Tall6in on kuitenkin huomioitava se, etta itsesdantelyohjeet ovat
elinkeinoel&man laatimia, ilman etta kuluttgjien etuja edustavien tahot ovat
voineet merkittavasti vaikuttaa niiden syntymiseen. Itsesddntely toimii osittain
lakiin perustuvan sdantelyn ja valvonnan ulkopuolella. (Hoppu 1997, 75;
Kansainvdlinen kauppakamari 2006, 4-6.)
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Y ritysten oletetaan ottavan huomioon ensisijaisesti néiden ohjeiden liséksi myos
kansallinen lainsdadanto. Itsesdantely on riippuvaista paikallisesta soveltamisesta,
eri maissa | CC-ohjeet tarjoavat yhdenmukaisen kansainvalisen perustan, joka
mahdollistaa myds kansallisten kulttuurillisten ja sosiaalisten sd8nndsten eroavai-
suuksien huomioon ottamisen. Perussdant6ja sovelletaan kaikkiin tavaroiden,
palveluiden ja muita hyddykkeitd koskeviin mainoksiin. (Kansainvélinen
kauppakamari 2006, 4, 64.)

Kansainvalisen kauppakamarin ohjeet korostavat St4, etta kaiken markkinointi-
viestinnan tulee olla hyvan tavan mukaista, rehellistajatotuudellista. Lapsiin ja
nuoriin kohdistuvassa markkinoinnissa tdma on erityisen térkeéa ja tdman takia
ohjeisiin on siséllytetty erilliset s88nnokset lapsista ja nuorista markkinoinnin
kohteena. ICC on sitoutunut ottamaan huomioon lapsiin ja nuoriin kohdistuvaan
markkinointiin liittyvat vaikutukset ja korostanut selkeitéa seka méérétietoisia
itsesdantelytoimia naissa kysymyksissa. |CC pyrkii jatkuvasti paivittamaan
itsesdantelyohjeita huomioiden teknisen ja sosiaalisen kehityksen. Itsesdantely-
ohjeiden kehittamisessa on térked8 huomioida eri sidosryhmilté saadut palautteet
jaerityisesti kuluttajavalitukset seka kuluttajien kokemukset. (Kansainvalinen
kauppakamari 2006, 64.)

3.5.3 Itsesdéntelyohjeiden perusperiaatteet

Kansainvdlisen kauppakamarin (2006, 7, 9-10) perusperiaatteiden artikloja on

artiklaa seka artiklaa 14, jotka mielesténi ovat eettisestéd ja lapsiin kohdistuvan

markkinoinnin nakdkulmasta katsottaessa tarkeimmét.

Artikla 1: Mainonnan on oltava lain ja hyvan tavan mukaista, rehdlista ja
totuudellista. Jokaista mainosta laadittaessa on pidettava mielessi mainonnan
yhtei skunnallinen vastuu ja noudatettava liike-elamassa yleisesti hyvaksyttyja
rehellisen kilpailun periaatteita. Mainos e saa heikentaa yleison luottamusta
mainontaan.

Artikla 2; hyvatapa: Mainos el saa sisdltad hyvan tavan vastaista lausumaa tai
kuvallista esitysta.
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Artikla 3; rehellisyys: Mainoksessa el saa kayttaa vaarin kuluttajien luottamusta
eika pyrkid hyotymaan kuluttajien kokemattomuudesta tai tietojen puutteesta.

Artikla 4; yhteiskunnallinen vastuu: Mainoksissa el saa suvaita syrjintaa, mukaan
[ukien rotuun, kansalliseen alkuperaan, uskontoon, sukupuoleen tai ikaan
perustuvaa syrjintéd, eikd mainonta saa loukata ihmisarvoa.

Mainoksessa e saa ilman perusteltua syyta kayttaa hyvaks pelkoa.

Mainoksissa el saa suvaita eilka yllyttaa vakivaltaan, eika rohkaista laittomaan tai
muutoin moitittavaan kayttaytymiseen.

Mainoksissa el saa kayttad hyvaks taikauskoa.

Artikla 14; kokemattomuus ja herkk&uskoisuus: Mainoksessa e saa kayttaa
hyvéks lasten ja nuorison kokemattomuutta tai her kk&uskoi suutta.

Mainoksessa @ saa vahatell& tuotteen kayttdmiseks tai siitd muutoin
nauttimiseksi edellytettavia taitoja tai sen kayttamisen eddlyttdmaa ikaa.

Erityisen huolellisesti on varmistauduttava siita, ettei mainonta johda lasta tai
nuorta harhaan mainostetun tuotteen todellisesta koosta, arvosta,
ominaisuuksista, kestavyydesté tai toimivuudesta.

Mikali lisAvarusteita tarvitaan tuotteen kayttamiseks (esimerkiks paristoja) tai
esitetyn taikka sel ostetun tuloksen saavuttamiseksi (esimerkiksi véritys) on tama
selvasti kerrottava.

Sarjan osana oleva tuote on selvasti ilmoitettava sellaiseks seka kerrottava, miten
sarja on hankittavissa.

Milloin tuotteen kayton tuloksia ndytetddn tai kuvaillaan, mainoksen on annettava
sellainen kuva, mihin keskimaaraisesti sen ikdinen laps tai nuori, jolle tuote on
tarkoitettu pystyy.

Hintatiedoissa, esimerkiks kaytettdessd sanaa ” vain’, el saa antaa lapselle tai
nuorelle vadraa kasitysta tuotteen todellisesta hinnasta. Mainoksessa ei saa antaa
sellaista kuvaa, etté jokaisella perheellad olis kéytettavissa varoja mainostetun
tuotteen valittdmaan hankintaan.

Vahingollisten vaikutusten ennaltaehk&iseminen: Mainos e saa sséltda lausumaa
eikd kuvallista estysta, jolla saattais olla vahingollisia vaikutuksia lapsen tai
nuoren henkiseen, moraaliseen tai fyysiseen tilaan tai jonka seurauksena saattais
olla lapsen tai nuoren joutuminen turvattomiin tilanteisiin tai jotka rohkaisisivat
naita lyéttaytymaan tuntemattomien henkil6iden seuraan tai menemaan outoihin
tai vaarallisiin paikkoihin.
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Y hteiskunnalliset arvot: Mainoksessa e saa esittad, etta tuotteen omistaminen tai
kayttaminen tekee lapsesta fyysisesti, sosiaalisesti tai psykologisesti muita
samanikdisid lapsia tai nuoria paremman taikka mainitun tuotteen puuttumisella
olisi pdinvastainen vaikutus.

Mainos ei saa vaheksya vanhempien arvovaltaa, vastuuta, arvostel ukykya tai
makua ottaen huomioon vallitsevat yhteiskunnalliset arvot. Mainos el saa Ssdltaa
vetoomusta lapseen tai nuoreen kehottaen heitd suostuttelemaan vanhempiaan tai
muita ostamaan hanelle mainostetun tuotteen.

3.5.4 Muita esttisia ohjeita

Kansainvdlisten itsesdantelyohjeiden liséks liike-elamaa seka kaupankayntia
ohjaavat my6s monet muut eettiset normistot, kuten esimerkiksi Principles of
Business Ethics -ohjeisto. Eettisten ohjeiden tarkoituksena on edistda
oikeudenmukai sta kaupankayntia ja henkilokunnan hyvinvointia seka
tyoolosuhteita. Lelualalla monet valmistajat ovat sitoutuneet noudattamaan
lelualan Code of Conduct-ohjeistoajalCTI:n (International Council of Toy
Industries) kansainvélisia ohjeita. (Toy-icti 2007.)

Téassa opinndytetydssa el kasitella tarkemmin néité eettisia normeja. Nama normit
pitavét sisalldan ohjeistuksia tydvoimaan ja tytolosuhteisiin seka tuotteiden
valmistukseen liittyen. Normeissa ei siis varsinaisesti kasitella mainontaa ta

markkinointia.

3.6 Markkinoinnin sééntely

Markkinointiin vaikuttavaan lainsd&dannon |ahtokohtana on yleinen lainséadanto,
joka antaa oikeussuojaa markkinoinnin eri osapuolille. Kuluttgjansuojalain
(38/1987) tarkoituksena on turvata markkinoilla heikomman osapuolen eli kulut-
tgjan asemaa suhteessa elinkeinonharjoittgjiin. Tata lakia sovelletaan muun
muassa kulutushyddykkeiden tarjontaan, myyntiin ja markkinointiin. Kulutushyo-

dykkeiden markkinointia koskevat sédnntkset ovat kuluttajansuojalain 2 luvussa.
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Kuluttajansuojalaki on yleislaki. Laki sisdltdd yleiset periaatteet kulutus-
hyodykkeita koskevaan markkinointiin. Kuluttajansuojalain liséksi useat muutkin
lait sisdltavat saéannoksig, jotka suojaavat kuluttajaa sopimattomalta
markkinoinnilta. Téllaisia lakeja ovat esimerkiksi 1a8kelaki (395/1987), elintarvi-
kelaki (395/1987), akoholilaki (1143/1994) ja tupakkalaki (693/1976).
Mainonnan sdantelyssa on lisaksi huomioitava mainosvélinekohtaiset erityisohjeet
kuten, esimerkiksi televisio- ja radiotoiminnasta annettua lakia (744/1998).
(M&kinen, Paloranta, Pokela & Vuori 2006, 57-58, 107-109, 137.)

Tassa yhteydessa el paneuduta tarkemmin kuluttajansuojalain sisaltoon tai
mainontaan muuten vaikuttavaan lainsé&danton. Luvussa 3.8 esitelldan
tarkemmin t&man opinndytetyon kannalta keskeiset sddnnokset lapsiin
kohdistuvan markkinoinnin osalta. Nama Kuluttgjaviraston laatimat ohjeet
perustuvat kuluttajansuojalakiin.

3.7 Lapsi mainonnan kohderyhmana

Mainonnassa kohderyhmén méarittelyll & tarkoitetaan sen vastaanottajajoukon
méaérittelyd, joille mainos on tarkoitettu. Kohderyhmé on yleensi se joukko ihmi-
s, jotkaovat eniten kiinnostuneita mainostettavasta tuotteesta ja heille pyritéan
aina kohdentamaan mainos. Kohderyhma voidaan segmentoida alueellisten,
demografisten tai psykograafisten tekijoiden perusteella. Kun kohderyhma
tunnetaan hyvin, voidaan néain ollen viesti kohdentaa tehokkaammin
kohderyhmélle. (Hoppu 1997, 19-21.)

Mainonnassa on huomioitava kohderyhman erityispiirteet. Erityisesti silloin, kun
kyseessa on lapsi tai nuori. Hopun (1997, 32) mukaan lasten ja nuorten psykolo-
giseen kehitykseen vaikuttavat monet osatekijat kuten perintotekijét,

persoonallisuus ja ymparistotekijét. Kohderyhman erityispiirteiden takia
kuluttajaviranomaiset seuraavat erityisen tarkasti lapsiin kohdistuvaa suoraa ja
epasuoraa mainontaa (Raninen & Rautio 2003, 38).
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Tutkimuksen mukaan 2—3-vuotiaana lapsi havaitsee mainoksien kaupalliset tuote-
nimet, mutta vasta viisivuotiaana han pystyy erottamaan mainokset ohjelmien
joukosta. Vaikka kahdeksanvuotiaana lapsi kykenee ymméartamaan, etteivat
mainokset aina kerro totuutta, han on kuitenkin altis mainoksien houkutuksille ja
vakuuttelulle. Lapsi el yleensi tee itse ostopadtdstd, mutta pystyy vaikuttamaan
vanhempiensa ostopaétoksiin. (Raninen & Rautio 2003, 38.)

Markkinoijan kannalta lapset ja nuoret ovat erityisen térked kohderyhmé, koska
heidan kulutustottumuksensa vakiintuvat varhaisessa vaiheessa. Taman takia
markkinoijan on mahdollisuus saada heistéa myos aikuisidlla tuotteittensa
uskollisia kayttgjia. Lapset ja nuoret vaikuttavat myds mieltymyksilldan ja

potentiaalisuutta. (Hoppu 1997, 47.)

3.7.1 Mainonnan vaikutus lapsiin

Media on luonnollinen ja oleellinen osa modernia yhteiskuntaamme. Nykyaan
Téarkeéna osana lasten kasvamista ja kehitysta on oppia suhtautumaan valikoidusti
median tuottamaan tietotulvaan. Lapsilla on my6s oikeus saada tietoa heita
kiinnostavista tuotteista ja pal veluista, mutta kaupallisten markkinoijien on otet-
tava huomioon lasten viela rgoittunut kyky arvioida markkinointiin liittyvia
asioitaja mainontaa. Markkinoijien ja mainostajien on tunnettava tdma vastuu
lapsiin kohdistuvassa mainonnassa ja markkinoitava myytavia tuotteita lapsille
vastuullisesti. Liséksi muiden tahojen, kuten vanhempien ja muiden kasvattajien
esimerkiksi koulun, median, viihdepalveluiden tarjogien seka julkisten ja yksi-
tyisten organisaatioiden on omalta osaltaan edistettava lasten oppimista suhtautu-
maan valikoidusti mainontaan ja muuhun viestintdan. (Kansainvalinen
kauppakamari 2006, 64.)
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Markkinoijan tulee ymmartaé ja huomioida mainonnan vaikutus lapsiin ja nuoriin
jaheidan tulee olla selvilla siitd, millatavalla lapsellaja nuorella tapahtuu uusien
taitojen, tiedon ja tunnesiteiden oppiminen. Joukkoviestintdvélineet ja mainonta
tarjoavat malleja lapsien leikeille ja toiminnalle sek& oppimiselle. (Hoppu 1997,
45))

3.7.2 Lapsiin kohdistuvan mainonnan erityispiirteet

Suomessa ei ole méritelty tarkkaa ikéarajaa lapsel le lapsiin kohdistuvassa mai-
nonnassa. Kansainvalisesti alle 12-vuotiaisiin kohdistuvaan mainontaan tai
markkinointiin suhtaudutaan kaikkein tiukimmin. Tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd vasta taman jalkeen lapsi pystyy tunnistamaan perinteisen mainonnan ja
suhtautumaan siihen Kkriittisesti. Mainonnan kansainvéliset perussadnnot
méaarittelevét lapsen kuitenkin alle 14-vuotiaaksi. Tietyissa tapauksissa lapseksi
médritell&én kaikki alaikéiset €li alle 18-vuotiaat henkiltt. Lapsen kykyyn
ymmaértd4 mainonta vaikuttaa oleellisesti lapsen iké ja kéytetty media, nama
seikat otetaan huomioon arvioitaessa yksittéisien tapauksien eettisyytta.
(Kuluttaja-asiamiehen ohjeita 2001.)

Lapsiin kohdistuvaa markkinointia arvostellaan muuta mainontaa tiukemmin.
Markkinointi kohdistuu lapsiin silloin kun mainonta on suoraan suunnattu lapselle
tal silloin kun markkinointi koskee lasta kiinnostavaa tuotetta. On muistettava,
ettd mainonta voi tavoittaa lapsen myds silloin, kun se ei ole suoraan kohdistettu
lapselle. Mainonnassa e saa kéyttada hyvaks lapsen hyvauskoisuutta, luottamusta
jalojaalisuutta Mainonnassa ei saa vihjata, etta ilman tuotetta lapsi j&8 ystéava
piirin ulkopuolelle, hanella on vahemman kehitysmahdollisuuksia muihin lapsiin
verrattunata hanta el hyvaksyta yhteison jasenend. (Kuluttaja-asiamiehen ohjeita
2001.)
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Markkinointi lapsille on periaatteessa sallittua, mutta sité arvostellaan aina keski-
maaraista tiukemmin. Tietynlaisia markkinointikeinoja, kuten suoramarkkinointia
jasuoria ostokehotuksia e saa kohdistaa lapseen ollenkaan. Markkinoinnissa on
otettava huomioon, ettd daikéinen el kykene ymmartamaan mainonnan tarkoitusta
samallatavalla kuin aikuinen, liséksi alaikéinen on juridisesti vajaavaltainen. On
my06s huomioitava, ettd aaikdinen ei itse tee ostopaatosta. Alaikaisen lapsen van-
hemmilla on kasvatusvastuu ja oikeus pééttda perheen hankinnoista ilman, etta
lapsesta tehddan myyntityon valikappaletta. (Kuluttgjavirasto 2007, 1-2.)

Lapset eivat myoskaan kykene tulkitsemaan mainosviesteja samallatavalla kuin
aikuiset. Laps tulkitsee mainosta hyvin konkreettisesti, eilka kykene ymmarta
ma&an mainonnassa kaytettya huumoria, ironiaa tai muita piiloviesteja On térkeda
suunnitella mainos tosiasioita korostaen ja yksinkertaisesti, jottalapsi ymmartaa

mainosviestin oikein. (Kuluttgavirasto 2007, 2.)

3.8 Lapsiin kohdistuvan mainonnan yleiset periaatteet

Kuluttgavirasto on laatinut ohjeet lapsille suunnattuun mainontaan, jotka
perustuvat kuluttgjansuojalain markkinointia koskeviin séannoksiin, lain peruste-
[uihin, markkinatuomioistuimen ratkaisuihin, kuluttga-asiamiehen ratkai sukay-
tantoihin ja elinkeinoelaman omiin markkinointia ja mainontaa koskeviin kannan-
ottoihin. (Kuluttaja-asiamiehen ohjeita 2001.) Ohjeissa otetaan huomioon kaikki
viestinnankeinot lapsille kohdistuvassa mainonnassa ja ohjeen periaatteet otetaan

huomioon kaikessa alaikéisille suunnatussa markkinoinnissa.

Vastuu markkinoinnista on kaikilla markkinointiin osallistuvillatahoilla, kuten
elinkeinonharjoittgjalla, mainostoimistolla jatiedotusvalineilla Suurin vastuu on
kuitenkin sillg, kenen lukuun markkinointi tapahtuu. Median vastuuta mainoksista
sd&dell8an televisio- ja radiomainonnasta annetussa laissa. Kuluttajasuojalain
sdannosten liséksi kuluttga-asiamies valvoo televisio- jaradiomainonnasta
annetun lain noudattamista. Lisaksi kuluttgja-asiamies voi puuttua markkinointia
koskevien sdannosten vastaisiin lahetyksiin, jos niiden sisdlto on kuluttgjan
kannalta sopimatontatal harhaanjohtavaa. (Kuluttgavirasto 2007, 12.)
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Mainonnan luomat mielikuvat

Mainos el saa sisdltda sellaisia elementtegjatal vetoomusta lapseen, joka kehottaa
heit& suostuttelemaan tai painostamaan vanhempiaan tai muita tahoja ostamaan
hanelle mainostettu tuote. Mainoksissa el saa vedota lapsiin ilmaisuilla, kuten
osta, kokeile, saat, koet tal kerd8. Mainonta el saa puuttua vanhempien paétosval-
taan tai kasvatukseen, eiké antaa lapselle virheellista kuvaa hénen toimivallastaan.
Mainonnan hyvéan tavan vastaista on syrjayttéa vanhempien mahdollisuuden
toimiatdysipainoisesti lastensa kasvattgiina. Vaikka mainosta el pidettéisikéan
hyvén tavan vastaisena, on mainostajan hyva muistaa, etta mainos saattaa luoda
roolimalleja lapsille tai vaikuttaa lapsen asenteisiin. Mainos el saa vaheksya van-
hempien arvovaltaa, vastuuta, arvostelukykya tai makua. Taman takia kaikkien
mainostajien kannattaa miettia huolella mainoksen luonnetta ja mainoksella

antamaansa kuvaa. (Kuluttajavirasto 2007, 2-3.)

Lapsille suunnatussa mainonnassa ei saa kayttaa tehokeinona seksid, vakivaltaa tai
muita haitallisia elementtga Mainonnassa ei saa esittéa tilanteita, joissa toimitaan
yleisesti hyvaksyttyjen kayttaytymisnormien vastaisesti tai tilanteita, joita jaljitel-
lessdan laps saattaa vahingoittaa itseddn ta muita. Mainos e saa johdattaa
esimerkeilldan lasta vaarallisiin tilanteisiin, eikéd myoskaén saa sisdltéé lasta
pelottavia elementteja. (Kuluttgjavirasto 2007, 2, 5.)

Mainoksessa esiintyvan lapsen ihmisarvoa on kunnioitettava kaikissa tapauksissa.
Lapsen kayttamiselle mainoksessa taytyy olla aina perusteltu syy. Lapsi mainok-
sessa antaa myonteisen mielikuvan niin lapsikatsojille kuin aikuisille ja vetoaa
katsojaan. Mainonnassa el saa antaa sellaista mielikuvaa, etté tuotteen hankki-
minen tekee lapsesta onnellisemman ja vanhemmista parempia vanhempia. Jos
lapsi on luonnollinen osa mainoksen ympéristda ja auttaa tuotteen havainnoi-
misessa, on lapsen kayttaminen sallittua. Naissdkaan tapauksissa lapsi el saa
esitté4 suoraa ostokehotusta. Mielikuvaa, etté tuotetta myydaén lapsen avulla, on
varottava. Lapsen kuvaaminen pienené aikuisena on eettisesti vaarin, ja luo vaaria
roolimalleja katsojiin. (Kuluttajavirasto 2007, 4, 11.)
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Mainonnan ihmiskuva

Monesti lapsille suunnatuissa mainoksissa esiintyy lapsia leikkimassata esittele-
massa tuotetta. Lapsi el saa olla esilla mainoksessa halventavalla, ndyryyttavalla
tal vaheksyttavallatavalla. Lasta ei saa myoskaan esineellistéa mainoksessa ja
hénen ihmisarvoa on kunnioitettava. Lapsen k&yttéon mainonnassa taytyy olla
aina perusteltu syy. Mainonnassa taytyy valttda mielikuvaa, etta ihmissuhteita,
ihmisarvoa, eldméan laatua ja sosiaalisia suhteita voi ostaa. (Kuluttgjavirasto 2007,
4-5)

Vé&kivallan kayttaminen tehosteena mainoksissa ei ole hyvaksyttya, ellei siihen ole
tuotteen kannalta oleellista luonnollista perustetta. Tallaiset perusteet tulevat
kyseeseen harvoin. Alaikéisiin kohdistuvassa mainonnassa vakivallan kayttami-
selle el ole mink&nlaisia perusteita. Vakivallan kdyttaminen tehosteena antaa
lapselle vaaran kayttaytymismallin ja saattaa aikaansaada turvattomuutta, jonka
laps voi helposti omaksua. (Kuluttgavirasto 2007, 5-6.)

Mainonnan tunnistettavuus

Lapsiin kohdistuvassa mainonnassa on kaytava selkeasti ilmi mainonnan kaupal-
linen tarkoitus. Lapsen kyky tunnistaa mainonta on puutteellinen ja tdman takia on
varmigettava, ettd laps tunnistaa mainoksen mainokseksi. Mainonnassa el saa
kayttda sarjakuva- ta artikkelimuotoa, elka piilomainontatai peitelty mainonta ole
sallittua. Markkinoinnissa ei mydskaan saa kdyttda apuna tuttuja piirros- tai muita
hahmoja, joitalaps ei tunnista markkinoinniksi. Etenkin televisiomainonnassa
muusta yhteydesta tuttujen hahmojen kayttaminen on kiellettya, jos hahmo
esiintyy samanaikaisesti lastenohjelmassata muuten lasta kiinnostavassa
ohjelmassa. Piirrettyjen lastenohjelmien yhteydessi el saa kayttda pelkastéan
animaatiotekniikalla tehtyja mainoksia. Etenkin lasten ja nuorten lehdissa
julkaistavat sekételevisiossa esitettavat mainoksen vaikuttavat kohderyhmaan
erityisen voimakkaasti. Taman takia pienten lapsien lehdissata pienille lapsille

suunnattujen ohjelmien yhteydessa el saa olla lapsiin vetoavia mainoksia lainkaan.
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Televisio- jaradiomainokset on erotettava muusta ohjelmistosta kuva- tai ani-
tunnuksella ja erotuttava esitystavaltaan seké kuvan, tekstin etta &nen osalta
television muusta ohjelmistosta. (Kuluttajavirasto 2007, 6-7.)

Mainonnasta on pystyttava selkeasti tunnistamaan tuote, jota mainonta koskee.
Jos tuote kuuluu osaks suurempaa sarjaa, on tasté ilmoitettava selkeésti.
Televisiomainonnassa on kerrottava myds suullisesti ne tuotteet, jotka kuuluvat
tuotteen kokonaisuuteen ja hintaan, pelkka tekstimuotoinen ilmoitus ei riita
Hintatiedot eivét saa antaa virheellistd mielikuvaa tuotteen oikeasta arvosta, etka
kasitysta, etta kaikilla perheilld on varaa hankkiatuote. (Kuluttajavirasto 2007, 7—
8.)



4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelma

Viikonloppuisin lapsille on tarjolla televisiossa paljon juuri heille suunnattuja
lastenohjelmia. Lauantai- ja sunnuntaiaamuisin lapset voivat nauttia heita kiin-
nostavista ohjelmista. Tarjolla on [ahinna piirrettyja lastenohjelmia, joita voidaan
katsoa vanhempien kanssa. Aina vanhemmeat eivét kuitenkaan osallistu lastenoh-
jelmien katsomiseen. Tall6in lapsi on aivan yksin ja erityisen alttiina televisiosta
tulevalle ohjelmistolle ja mainoksille. Mainostelevisiossa lastenohjel mien mainos-
katkot ovat mainostajien kannalta tarkeitd, talloin tavoitetaan parhaiten potenti-
aaliset lastentuotteiden ja lelujen kayttgjét.

Tutkimus on empiirinen tutkimus, jossa tutkimuskohdetta televisiomainoksia
kasitelldan ja analysoidaan kvalitatiivisen havainnointitutkimuksen avulla. Tamén
tutkimuksen tarkoituksena on selvittég, nékyvatko yritysten julkilausumat arvot,
niiden mainonnassa ja onko mainonta niiden julkilausumien arvojen tai eettisten
koodien mukaista. Lisdksi tydssa tarkastellaan, noudattaako lapsiin kohdistuva
mainonta mainonnan hyvaa tapaa, kuluttajaviraston laatimia lapsiin kohdistuvan
mainonnan yleisia periaatteita ja mainonnan kansainvalisia itsesééntelyohjeita
Heikkilan (1998, 16—17) mukaan kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan
tutkimuskohdetta ja sen kayttaytymista sekad paétdsten syita. Tavoitteena on ym-
mért&a asioita, e niinkd&&n méérien selvittdminen. Kvalitatiivisella tutkimuksella
el pyritatilastollisesti merkittévaan edustavuuteen, vaan pikemminkin pyritéén
|6ytamaan selityksia ongel ma-alueisiin.

Havainnointitutkimuksessa tiedot kerétéan tekemalla havaintoja tutkimuskoh-
teesta. Havainnointi voi olla ulkopuolista, osallistuvaa tai piilohavainnointia.
(Heikkila 1998, 18.) Tassa tutkimuksessa havainnointi tapahtuu ulkopuolisen
roolista, havainnoimisessa kaytetdan apuna laadittuja tukikysymyksia. Tukikysy-
myksien tarkoituksena on muistuttaa tutkijaa niista asioista, jotka ovat
tutkimuksen kannalta oleellisia. Heikkilan (1998, 20) mukaan havainnointi
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tutkimuksen yksi varjopuoli on havainnoijan huomiokyvyn rajallisuus. Téman
takia t&ssa tutkimuksessa tukikysymyksien tarkoitus on myos se, etté kaikista
tutkimuskohteissa kiinnitetd8n huomioita samoihin asioihin ja ndin muistetaan
huomioida tutkimuksen kannalta térkeét asiat. Pyritéan valttamaan huomiokyvyn
rajallisuus.

Analysoinnissa kdytetdan apuna seuraavia tukikysymyksia:

1. Vamistajan arvot? Nakyyko joku/ jotkut arvoista selkeésti mainoksessa?
2. Millatavalla katsojan kiinnostus herétetdan? Mika yleisilme j& mieleen?
3. Miten lapsi on l&sna mainoksessa? Onko mainos sopiva lapselle?

4. Onko mainoksissa markkinoinnin yleisien periaatteiden vastaisia asioita?
5. Syntyykd mainoksestaristiriitaisia viestga?

6. Onko mainoksessa muita héiritsevia asioita?

4.2 Tutkimusaineisto ja aineiston keruu

Tutkimusaineisto muodostuu televisiosta lastenohjelmien aikana nauhoitetuista
lapsiin kohdistuvista lelumainoksista. Mainokset on nauhoitettu viikonloppu-
aamuisin kesélla 2007. Tutkimusaineistoa on kerétty viikonloppuisin 9.6., 16.6.,
27.7., 4.8. sek& 5.8. Kaikki materiaali on kerétty MTV 3:n lapsille suunnattujen
aamuohjelmien mainoskatkoilta kello 9.00-11.00 valisen& aikana.

Analysoitavat mainokset nauhoitettiin. Syyna nauhoittamiseen oli k&ytannol-
lisyys: tall6in mainoksia voidaan katsoa useampaan kertaan ja paneutua sisdltéon
tarkemmin ja useampaan kertaan. Useammalla katsel ukerralla saadaan esille
asioita, joita el ensimmaisella katselukerralla havaittu. Nauhoittamisella vatytdan
muistikatkoilta, joita syntyy helposti ainoastaan kirjoitettujen muistiinpanojen
johdosta ja saadaan analysointiin monipuolisempia seka tarkempia tulkintoja
(Gronfors 1982, 137-138.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston riittévyys maaraytyy eri tavallakuin
tilastollisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruun voi
lopettaa silloin, kun uudet tapaukset eivat endgé tuo esille uusia piirteitd. Tutkijalla
on hyva olla tuntuma aineistoon koko keruuvaiheen gjan. Tutkimusaineisto on
kuitenkin hyva méaritell& tarpeeksi suureksi, jotta mahdolliset epdonnistumiset,
kuten nauhoituksen vioittuminen ei johda koko tutkimuksen epgonnistumiseen.
Hyvin suuria kvalitatiivisia aineistoja on tyolasta kasitellg, jatdma saattaa johtaa
analyysin pinnallisuuteen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa padmaérand on
pikemminkin sanoa vahasta paljon kuin paljosta vahan. (Leskinen (toim.) 1995,
20.)

Tutkimuksessa analysoidaan kaiken kaikkiaan kolmen leluvalmistajan, Hasbron,
Mattelin ja Top-Toyn, televisiomainoksia. Leluvalmistajilta valitaan analysoi-
tavaksi viisi erilaista mainosta. Aineiston valintaan vaikuttaa kaksi asiaa: mainos-
tettavien tuotteiden on oltava leluja ja tuotteen valmistajan kotisivuilta on
|6ydettava yrityksen arvot, eettinen koodi tai muuten sidosryhmille ja kuluttajille
annetut lupaukset tai toimintaohjeet. Pidempiaikainen aineiston keruu tai
suurempi otanta el tassa tutkimuksessa olisi tuonut esille enda uusia asioita tai
nakokulmia. Liséksi samat mainokset toistuivat viikosta toiseen. Mainosten

muutamia.

4.3 Aineiston kéasittely ja analysointi

Leskisen (1995, 20-21) mukaan tutkimusaineistoon on hyva perehtyd ensin koko-
naisuutena, katselemallatai lukemalla l8pi koko aineisto. Vastataman jalkeen
aineistoa aetaan systemaattisesti tyostéd. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on
erityisen tarkeda kirjata ja perustella tarkkaan aineiston késittelyssd ja analyysissa
tehdyt ratkaisut. Aineiston kasittelyyn vaikuttavat tutkijan tekemét ratkaisut.
Tutkijan vaikutus tutkimukseen on kvalitatiivisen tutkimuksen voima, mutta myos

suurin heikkous.
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MTV 3 tarjoaa melko hyvét lahtokohdat lapsiin kohdistuvalle mainonnalle.
Mainokset erotetaan lastenohjel mista selkeasti kuva- ja danitunnisteen avulla, eika
alle 30 minuutin ohjelmia ole katkaistu mainoskatkoilla. Ohjelmien valiset
mainoskatkot eivét liséksi ole kohtuuttoman pitkia Lahtokohta eettisesti
hyvéksyttavalle mainonnalle on hyva. Tosin analysoinnissa herdd kysymys, onko
lapsille kohdistettu mainonta milloinkaan eettisesti aivan sopivaa. Lasten-
ohjelmien mainoskatkojen aikana M TV 3 esittaa kaupallisten mainosten lisaksi
my06s kanavalla kesan 2007 aikana ndytettévia ohjelmia ja syksyn 2007 tulevaa
ohjelmistoa. Nama esittelyt eivét sovi naytettavaksi lastenohjelmien aikana, koska
ne sisdltavét vakivaltaa, seksuaalisuutta ja alastomuutta korostavaa materiaalia
seka muuta lapsille sopimatonta aineistoa. Kanavan taytyy kantaa vastuuta myos
muusta kanavalla esitettavasta materiaalista, jos esitysaika on lastenohjelmien

gjankohta.

Y leisesti analysoitavat mainokset ovat nopeatempoisia, sisdltavéat paljon yksityis-
kohtia, informaatioita ja erilaisia kuvakulmia Lisdksi joissakin mainoksissa
mainostetaan samanaikaisesti useampaa tuotetta. Mainokset kestavét keskimaarin
20-30 sekuntia, joten ensimmaisellé katselukerralla on vaikea muodostaa
syvéllistd analysointia. Paallimmaisend ensimmaisesta katselukerrasta jaa mieleen
ainoastaan mainostettava tuote tai tuoteperheen nimi. Toisaalta tdma on varmasti
mainostajien ja tuotteiden valmistajien kannalta paallimmainen tavoite. Lapselle
tuotteen nimen muistaminen saattaa joissakin tapauksissa olla vaikeaa, koska
monet nimet ovat englanninkielisid ja ndin ollen vieraita sanoja. V asta mainosten
useammalla katselukerralla voi hahmottaa mainoksen kokonaisuuden paremmin ja
[6ytaa myds epakohtia. Mainostajat huomioivat nékyvyyden saamisen toistojen
mééradlla. Samaa mainosta esitetédan useamman kerran saman péaivan, viikon ja

kuukauden aikana.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kehitel|&éan kerétyn aineiston pohjalta tapa, jolla
pystytéan vastaamaan kyseisen tutkimuksen tarpeita ja tarkoitusta. Osittain analy-
sointi aloitetaan jo aineiston kerd8misen aikana. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei
ole aineiston analysoinnista vakiintuneita tapoja. Tutkijoilla on kéytGsséén omia
menetelmig, miten laadullista aineistoa analysoidaan. Kvalitatiivisten aineistojen
analyysit ovat usein kuvailevia. (Gronfors 1982, 144-145; Leskinen 1995, 58.)
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Tassa opinnaytetydssa aineiston analysointi alkaa tutustumalla valittujen lelu-
valmistgjien arvoihin ja eettiseen koodistoon seka teoriaosassa kasiteltyyn
aineistoon. Taman jalkeen paneudutaan televisiomainosten analysointiin edella
mainittujen asioiden pohjalta. Analysoinnissa tarkastellaan mainoksia laaditun

tutkimusongel man perusteella

4.4 Tulosten luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa arviointiin tutkimuksen luotettavuudesta vaikuttaa
paljon tutkimusprosessin luotettavuus. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on kes-
keinen tutkimusvéaline ja vaikuttaa tutkimukseen henkil6kohtaisesti enemman.
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistojen arvioinnissa on hyva kiinnittéa huomioita
seuraaviin seikkoihin: aineiston yhteiskunnalliseen merkittavyyteen ja
riittavyyteen, analyysin kattavuuteen, arvioitavuuteen ja toistettavuuteen. (Eskola
& Suoranta 1999, 211, 215.)

Validiteetti- jareliabiliteettikysymykset asettuvat kvalitatiivisessa tutkimuksessa
eri tavalla kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
validiteettikysymys on teoreettinen ja monivaiheinen. Validiteetti tarkoittaa Sis
Sitd, ettajuuri téta tutkimusasetelmaa kayttamalla ja téta kohderyhméé tutkimalla
voidaan vastata tutkimuksen kysymysasetteluun. Lisaksi validiteetti tarkoittaa
tulkinnan paikkansapitavyytta, eli pateekd tulkinta koko tutkimusaineistossa ja
siind ymparistdssg, jotaon haluttu tutkia. Tutkijan on lisdksi pystyttéava arvioi-
maan tulkintojen yleistettavyytta eli sit, miten tulkinnat patevét yhteiskun-
nallisessa todellisuudessa. (Leskinen (toim.) 1995, 15.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti tarkoittaa aineiston kasittelyn ja
analyysin luotettavuutta. Aineiston késittelyn ja analyysin luotettavuutta voidaan
lisdtd esimerkiksi rinnakkaiskoodauksen tai aineiston puolittamisen avulla. Luo-
tettavuutta voidaan lisdta myos kayttamalla useampaan havainnointi kertaa tai
useampaa havainnoitsijaa. (Leskinen (toim.) 1995, 15-16.)
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Taman tutkimuksen analysointiin vaikuttaa opinndytetyon tekijan nékemykset,
kokemukset, arviot seka suhtautuminen yleisesti lapsiin kohdistuvaan mainontaan
jamediaan. Analysoinnin tuloksia el voidayleistéd, mutta suuntaa-antavana
tuloksena analysointia voidaan pitéé. Lisdks analysoinnin tuloksiin vaikuttaa
osittain tutkimuksen toteutuksen gjankohta. Kesa on lelumarkkinoilla hiljaista
aikaa jatelevisiossa kesan 2007 aikana esitetéén maarallisesti vahan lelu-
mainoksia. Tutkimuksen toteuttaminen esimerkiksi joulusesongin aikana antaisi
varmasti hyvin erilaisen tuloksen ja liséksi mainoksia olisi tarjolla monipuoli-
semmin. Taloéin kilpailun koventuessa mainostajat kilpailevat enemman
nakyvyyden saamisesta ja mainostilasta. Tama saattaa vaikuttaa siihen, etta
mainoksen ndkyvyyden saamiseksi saatetaan kayttéd nékyvampid keinojaja nain
saatetaan helpommin unohtaa mainonnan hyvét tavat ja eettiset ohjeet.
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S TELEVISIOMAINOSTEN ANALY SOINTI

5.1 Hashro

Hasbro pyrkii toiminnallaan saamaan lapset ja aikuiset hymyilem&an, tuottamalla
iloajahuviakaikkialla maailmassa. Toiminnassa pyritéan luomaan tyopaikka,
jossa jokainen yksil6 huomioidaan ja pyritéan toiminnassa edesauttamaan
luovuutta. Hasbro ilmoittaa julkisesti yrityksen ydinarvot omilla kansainvalisilla
kotisivuillaan (www.hasbro.com). Hasbro kertoo, etta arvoihin sitoudutaan ja niitéa
yll&pidetaén seka noudatetaan péivittaisissa toiminnoissa. Lisdksi Hasbro noudat-
taatoiminnassaan lelualan kansainvdlisia toimintaohjeita (Code of Conduct-
ohjeita) ja kansainvalisté eettistd s88nnostba. Hasbron ydinarvot ovat seuraavat:

Y hteisyys
Kilpailukykyisyys
Monipuolisuus
Yrittelids ilmapiiri
Hauskuus

Uuden luominen

Rehellisyys.

Hasbron arvot ovat sellaiset, ettd niiden toteuttaminen ndyttda helpolta ja niita
voidaan tulkita monesta erilaisesta ndkokulmasta. Arvojavoi soveltaa kaytto-
tarkoituksen ja tapauksen mukaan, ndin ollen kyseenalaisissakin tilanteissa
pystytéan vetoamaan arvojen mukaan toimimiseen. Arvojaei kotisivuilla selosteta
sanallisesti tarkemmin, joten lukija voi tehda arvoista oman tulkinnan. Hasbrolla
on kéyttsséan seitseman arvoa, joka saattaa joissakin tilanteissa olla liikaa.
Pystyyko henkilokunta sisdistamaan ja muistamaan ndin monta arvoaja pystyyko
arvoja noudattamaan jokapdivai sessa toiminnassa. Hasbro mainostaa televisiossa
samanaikaisesti kahta tuotettaan: Spider-man 3-verkkoasetta ja Transformer-

robotteja


http://www.hasbro.com).
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Seuraavaksi analysoidaan mainoksia Hasbron julkilausumien ydinarvojen
perustedlla, tarkastellaan nakyvétko arvot mainoksissa ja sitd, onko mainonta
vamistajan arvojen vastaista. Liséksi mainoksien sisaltda tarkastellaan mainonnan
yleisien periaatteiden sekd eettisten itsesdantel yohjeiden perusteella.

5.1.1 Spider-man 3-verkkoase

Spider-man 3-verkkoase kiinnitetéan kéteen ja veden avulla verkon pystyy laukai-
semaan vihollista kohti. Kaupoissa on myytavana useampaa mallia verkkoasetta ja
mainoksen lopussa katsojalle kerrotaan selkeasti, ettatuotteet myydaan erikseen.
Mainoksessa esitel|&4n kuitenkin ainoastaan yhta tuotetta. Tuote kiinnostaa erityi-
sesti poikia ja mainos on suunnattu talle kohderyhmélle. Hasbron arvot eivét nay

selkeasti mainoksessa, mutta mainosta voidaan tulkita arvojen perusteella.

Yhteisyys

Elokuvista ja sarjakuvista tunnetun hahmon Spider-manin k&yttaminen katseen-
vangitsijana mainoksissa on arveluttavaa ja heréttda katsojissa helposti
positiivisen kuvan tuotteesta. Mainos vetoaa erityisesti nuoriin katsojiin. Toisaalta
Spder-man hahmon kayttaminen mainoksessa on perusteltua, koskatuote kuuluu
Spider-man tuoteperheeseen ja hahmo on oleellinen osa tuotetta, erityisesti
valmistavaks hahmoksi esikuvansatavoin janéin lapsi tuntee kuuluvansa
joukkoon ja yhteisyyden tunne kasvaa. Lapsen on tunnistettava mainos heti
mainokseksi. Taman takia mainonnassa ei saa kayttaa lapselle muusta yhteydesta
tuttuja hahmoja, joiden takia lapsi ei heti tunnista mainosta markkinoinniksi.
Spider-man -hahmo el ole nékyvassa roolissa mainoksessa ja taman takia el vie
lapsen huomiota kokonaan. Mainoksen perusteella ymmartaa, etta kyseessa on

markkinointitilanne. Mainos ei siis ole vallitsevien normien vastaista.
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Kilpailukykyisyys

Mainoksen kohdalla kilpailukykyisyyden voi tulkita niin, etta se tarkoittaa tuot-
teen antamaa turvaa hyokkagjia vastaan. Tuotteen omistaminen tekee sinusta
kilpailukykyisen ja olet valmis taisteluun koska vain. Kilpailukykyisyys voidaan
tulkita tosin myos yrityksen ndkokulmasta. Talloin yritys eli Hasbro pyrkii valin-
noillaan ja toimillaan olemaan kilpailukykyinen yritys muiden kilpailijoiden
rinnalla, tarjoamalla esimerkiksi hinnaltaan tai laadultaan kilpailukykyisia
tuotteita markkinoille. Jalkimmainen tulkinta ei ndy mainoksessa, vaan ainoastaan
mahdollisesti yrityksen muissa toiminnoissa. Tama arvo tosin nayttéa selkeasti

sen, miten eri tavalla arvoja voidaan tulkita nékokulmasta riippuen.

Hauskuus

Hasbro on méaéritellyt yhdeks arvokseen hauskuus. Lapsista ja erityisesti pojista
on varmasti hauskaa seurata mainosta, jossa esiintyy elokuvista, sarjakuvista ja
televisiosarjoista tuttuja hahmoja. Spider-man ja hénen vihollisensa ovat viihdyt-
téava osa mainosta, mutta vetda lapsien huomion helposti pois varsinaisesta
tuotteesta. Mainoksessa arvo hauskuus nousee ndyttavaan rooliin ja nékyy
selkessti.

Mainoksen nopeatempo, kuvakulmat ja kuvien vaihtumiset luovat mielikuvan,
ettd lapset ampuvat kohti vihollista. Vakivallan kayttaminen lapsiin kohdistuvassa
mainonnassa ei ole sallittua. Vaikka mainoksessa el suoraan ndyteta kohti ampu-
mista, on tilanne eettisesti seka laillisesti arveluttava. Pelkk& mielikuva vékival-
lasta voi tarjota kimmokkeen lapsien leikkeihin ja ampumiselle toisiaihmisia
kohti, tallaiset roolimallit ja kayttéytymisohjeet ovat lapselle véaranlaisiaja
eettisesti seka laillisesti vaaria. Lapsille suunnatussa mainonnassa el saa johdattaa
esimerkilla lasta vaarallisiin tilanteisiin. Taman takia mainoksessa hauskaksi
tarkoitettu leikki voi saada uusia kdanteita, eika mielikuva vakivallasta ja

ampumisesta ole hauskaa.
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Rehellisyys

Mainoksessa mainostetaan rehellisesti ja selkeésti yhta tuotetta, elka epaselvyytta
mainostettavasta tuotteesta néin synny. Lisaksi mainoksessa on kerrottu tarvittavat
tiedot tuotteeseen liittyvista lisGvarusteista seka ilmoitus, etté paristot eivét sisdlly
tuotteen hintaan. Mainoksen edetessé katsojalle kerrotaan ja néytetdan
kayttoohjeet, miten laite asetetaan kdteen ja miten sita kaytetaan.

Toisaalta mainoksessa kaytetdan lauseita, jotka saattavat antaa mielikuvan, etta
tuotteen kayttdja saa tuotteen avulla uusia kykyja Tuotteen kohdalla tamé on
totta, koska verkkoaseen avulla pystyt tuottamaan seittia ja pystyt ampumaan
seitilla kohti vastustajaa. Silti lauseet " ollessasi hamis, huomaat kaikki vaanivat
vaarat” ja” pystyt hyokkéamaan yhta nopeasti kuin hamis’ ovat arveluttaviaja
antavat harhaanjohtavaa tietoa tuotteen ominaisuuksista ja tuotteen avulla
saatavista taidoista. Herkkduskoinen lapsi saattaa uskoa naihin lauseisiin.

Hasbron arvot, monipuolisuus, yritteliés ilmapiiri sek& uuden luominen, eivat ndy
mainoksessa itsessadn. Mainostettava tuote, verkkoase, on sindnsa uusi, mutta
mainoksen ideat tai mainos itsessaan ei tuo esille uusia asioita, eika nain korosta

arvoa uuden luominen.

5.1.2 Transformer-robotit

Hasbron valmistamista Transformer-roboteista on nahtévissa kesan 2007 aikana
kahdenlaista mainosta. Ensimmai sessi mainoksessa mainostetaan Transformer-
robotteja, jotka pystyvét muuntautumaan robotista autoks tai avaruusalukseksi.
Toinen mainos kasittelee pelkastéan Transformer-robotteja, joilla el ole mitéan
erityista erikoisominaisuutta. Mainoksia esitettdan myos juuri ennen Transformer-
piirrossarjaa, tama vaikuttaa varmasti katsojan késitykseen, tulkintaa, mielikuvaan

ja mainoksen muistamiseen.
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Mainoksia analysoidaan rinnakkain, mainoksien erottuvuuden kannalta mainok-
sista kdytetdan jatkossa seuraavia nimid; autoks tai avaruusalukseks
muuntautuvien Transformer-robottien mainoksesta puhutaan mainoksenal ja
yksinkertaisista Transformer-robotteja koskevasta mainoksesta nimitysta

mainos 2.

Mainoksessa 1 lastatai lapsia @ ndyteta suoraan, ainoastaan lapsien kadet ovat
vdlillandkyvissa. Kun lapsi el ole mainoksessa nakyvissa kokonaan, ei oteta
turhaa riskia lapsen esineellistamiselle. Mainoksessa lapsen kayttamisté ei tarvitse
perustella erikseen, koskatédllaistatilannetta el synny. Toisaalta mainos saattaa
luoda virheellisen mielikuvan siitd, ettarobotit liikkuvat itsestéan ilman
liikuttajaa. Tuotteen ominaisuuksista saattaa ndin muodostua virheellinen kasitys.
Néin ollen katsoja saattaa luulla, ettarobotit liikkuvat patterien avulla.

Mainoksessa 2 lapsi on tiivis osa mainosta, mutta lasten k&yttamiselle on perus-
teltu syy. Kaksi poikaa leikkii roboteilla, mutta pojat ovat ainoastaan taka-alallaja
nayttavat katsojalle esmerkkia leitkkimisesta. Téassa tapauksessa tuotteen ominai-
suuksista el synny virheellistd mielikuvaa, koska mainoksesta on selvasti
nahtavissa, etta robotti ei liiku itse vaan tarvitsee leikkijan apua liikkuak seen.

Molemmissa mainoksissa on ndhtavilla tuotteen va mistajan logo koko mainoksen
gjan. Mainoksien lopussa naytetdan merkinta "tuotteet myydaan erikseen”, mutta
erillisella danitunnisteella asiasta el kerrota. Televisiomainonnassa ei ole riittavaa
tuoda asiaa esille vain tekstitunnisteella. Maininta asiasta on kerrottava 88neen
niin, etta nuorikin katsoja ymmartaa sen. Teksti " tuotteet myydaén erikseen” on
nakyvilla vain hetken ja merkinta on kirjoitettu pienella fontilla kuvaruudun
vasempaan alanurkkaan. Aanitunniste olisi hyva, koska kaikki katsojat eivét ole
lukutaitoisia ja ndin véaltyttaisiin vaarinkasityksilta. Lukutaitoiselle lapsellekin
viittaus saattaa tulla nopeasti, eika lapsi ehdi lukea tekstia. Talldin mainoksesta
voi jaada mielikuva, ettd ostamalla saa kaikki mainostettavat tuotteet.

Seuraavassa analysoidaan Transformer-robottien mainosta Hasbron ydinarvojen
nakokulmasta. Analysoinnissa otetaan liséksi huomioon lainsd&danto seka

itsesdantelyohjeet.
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Monipuolisuus

Hasbron mainokset ovat kuin lyhyita elokuvia, jotka sisdltavét paljon pienia
yksityiskohtia. Mainoksessa 1 syttyy Transformer-sota, taistelu on alkanut ja
katsojan taytyy valita puolensataistelussa. Englanninkielinen alkutunnusmusiikki
jamiespuolisen henkil6n selostus johdattaa katsojan sotatantereelle. Mainoksessa
kéaytetd8n apuna sarisevaa danitehostetta ja jannitysta heréttavia kuvakulmia, myos
tuotteet ovat aktiivisesti mukana toiminnassa. Mainos on monipuolinen ja viih-
dyttavd, muttalapsen ymmarryksen kannalta hyvin sekava ja nopeatempoinen.
Lisdks mainoksessa vilahtelee vieraskielisia nimid, kuten Megatron ja
Decepticon, jotka varmasti ovat lapsille vaikeita muistaa ja ymmartda. Arvo
monipuolisuus nékyy mainoksessa 1 selkeésti ja on arvon mukainen.

Hauskuus

Jannitys ja yllatyksellisyys ovat varmasti lapsien mieleen ja ainakin pojat kokevat
pienen jannityksen hauskaksi ja mielenkiintoiseksi asiaksi. Hasbron kummatkin
mainokset (mainos 1 ja mainos 2) ovat suunniteltu pieniks elokuvan tapaisiks
kokonaisuuksiksi, jossa tapahtuu paljon. Tarinat etenevét nopeasti ja ne ovat viih-
dyttavia, joidenkin mielestd varmasti myos hauskoja. Liséksi Transformer-robotit
ovat tuttujatelevision lastenohjelmista, joten mainos varmasti kiinnostaa lapsia
taman takia hieman enemman. Leikkimisen riemu ja hauskuus erottuvat
mainoksissa ja katsojalle annetaan valmiiksi esimerkkeja omiin leikkeihin.

Téassa yhteydessa on kuitenkin hyva muistaa, etta lapsen kyky tunnistaa mainonta
on monesti puutteellista. Televisiomainonnassa el saa kayttéd apuna muusta
yhteydesta tuttuja hahmoja, joitalapsi el tunnista markkinoinniksi. Televisiossa
pyorii samanaikaisesti Transformer-piirrossarja, joten hahmo on lapsille entuu-
destaan tuttu. Toisaalta mainoksissa kaytetddn havainnoimiseen oikeaa tuotetta,
jolloin hahmo ei sekoitu niin helposti piirrettyyn hahmoon. Tutun hahmon
k&yttaminen téssa yhteydessa on valttamatonta, koska kyseessd on markkinoitava
tuote. Mainoksen gjankohta juuri ennen televisiosarjaa el eettisesti ole sopivaa,

mutta mainokset eivit Ssdinsi ole lainvastaisia
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Rehellisyys

Mainos 1 on aluksi hyvin sekava ja harhaanjohtava, eik& mainostettavasta tuot-
teesta saa selvyyttd. Mainoksessa esitetaan valilla robottia ja vélilla autoata
avaruusalusta. Mainoksesta 1 muodostuu helposti mielikuva, etté kyseessa on yksi
ainoa tuote ja kaiken tdméan saa ostaessaan tuotteen. V asta mainoksen lopussa
naytettaén nopeasti kaikki hahmot samanaikaisesti, taldin katsoja voi muodostaa
késityksen tuotteiden myynnisté erikseen ja ymmartag, etta robotti muuttuu joko
autoksi tai avaruusalukseksi. Mikali mainosta el katso loppuun tai el huomaa
loppumainoksen tuote-esittelya. Talloin vaarinymmarryksen vaara on suuri, eiké
ndin voi puhua rehellisestd mainoksesta. Jotta mainos 1 olisi arvon rehellisyys
mukainen, mainos pitaisi suunnitella siten, ettd katsoja voivat heti aluksi ymmar-

té& ja havaita mainostettavan yhdell& kertaa useampaa tuotetta

myynnissi useampaa eri mallia. Mainoksen 2 kohdalla liioitellaan leikin tuomaa
riemua jajannitystd. Mainoksessa lapset leikkivét roboteilla ja aiheuttavat alaker-
rassa tyoskentelevalle miehelle padénvaivaa. Maa téarisee maanjéristyksen tavoin,
heidan leikkiensd seurauksena. Rehellisyys toteutuu ja nékyy mainoksessa osit-
tain, mutta arvoon pitdis kiinnittda huomiota enemman vaarinymmarryksen
valttdamiseksi. Arvon rehellisyys mukaan toimiessa tuotteen tuoman mielikuvan ja
leikkitapojen pitéa vastata toddlisuutta. Néin ollen edella mainitut asiat eivét saa
korogtua liikaa. Mainoksessa tosin kerrotaan rehellisesti ja selkeésti tuotteen

ominaisuuksista valo- seka danitehosteista.

Hasbron arvot yhteisyys, kilpailukykyisyys, yrittelias ilmapiiri sek& uuden

luominen eivat nakyneet mainoksissa.



a7

5.2 Mattel

Mattel méérittelee arvonsa kotisivuillaan (www.mattel.com) ja selventda niita
lauseiden muodossa. Mattel puhuu ihmisystavallisista arvoista ja yrityksen
tarkoituksena on tehda merkittavia muutoksia tukea tarvitsevien lasten elaméssa
ympari maailman. Toiminnassa on tarkeda hyva vuorovaikutus yhteisojen, sidos-
ryhmien ja vapaaehtoisten kanssa. Mattelin arvot ovat seuraavat:

Toimi intohimoisesti: Tekemalla lapsiin merkityksellinen ja kestava
vaikutus maailmanlaaj uisesti.

Y hdessa toimiminen: Muodostamalla vahva kumppanuus kehitetaan yhtei soja,
joissa tyoskentelemme ja toimimme, seka sitouttamalla Mattelin tyontekijat
tavoitteisiimme.

Toimi oikeudenmukaisesti: Toimimalla jarkahtamattoman
rehellisesti kaikissa tyon muodoissa.

Toimi/leiki kasvaaksesi: Pyrkimélla tekeméaan pitkan ajan muutoksia tukea
tarvitsevien lasten elamassa ja pyrkia jatkuvaan kehitykseen.

Mattel mainostaa televisiossa Hot weels autoja. Hot weels autot ovat pienia kilpa-
autoja, joillavoi hurjastella Hot weels-autoille tarkoitetulla autoradalla. Seuraa-
vassa tutkitaan Hot weels-autojen mainosta Mattelin arvojen perusteella. Lisaksi
selvitetédn, onko mainonta lainséd&dannon mukaista seka eettisesti lapsille sopivaa.

Toimi intohimoisesti: Tama Mattelin arvo nakyy mainoksessa hyvin. Mainos
tekee katsojaan suuren vaikutuksen ja tempaa mukaansa rytmikk&an ja menevan
tunnusmusiikin seka laulun avulla. Musiikin avulla vaikutetaan kuulijaan ja saa-
daan laps kiinnostumaan tuotteesta. Muistikuva tuotteesta j&4 mieleen helposti ja
autoista kiinnostunut lapsi varmasti muistaa mainoksen helpommin kuvan ja
musiikin ansiosta. Mainoksesta syntyy mielikuva, etta leikkiminen on hauskaa ja

leikki& voi intohimoisesti.
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Y hdessa toimiminen: Mainoksessa el ole ndkyvissa lapsia eika aikuisia. Mainos e
korosta yhdessa leikkimisen riemuatai iloa. Mainos el siis luo mink&anlaista
kuvaa yhdessa toimimisesta. T&ma arvo el ole mainoksessa merkityksellisessi tai
nékyvassa roolissa. Eettisyyden ja normien kannalta on positiivista, ettd mainok-
sessa el tuodaesille lapsia. Nain ei synny rigtiriitaisia tulkintoja lapsen

tarpeellisuudesta olla osallisena mainoksessa.

Toimi oikeudenmukaisesti: Mattel antaa ymmartaa, etté tété arvoa sovelletaan
kaikissa tyon muodoissa. Arvon pitéisi nakya siis my0s mainonnassa.
Mainonnassa pité4 noudattaa markkinoinnin hyvaa tapaa ja erityisesti lapsiin koh-
distuvan mainonnan erityispiirteitd. Taman takia mainoksessa ei saa olla havaitta-
vissa eettisesti tai lainsdadanndllisesti epailyttavia asioita. Mainoksesta on vaikeaa
hahmottaa, mitk& tuotteet kuuluvat myytavaan pakettiin ja mita konkreettisesti
mainostetaan. Mainoksessa esitetéén samanaikaisesti autorataa ja erilaisia autoja.
Lisaksi epaselvyytta aiheuttaa mainoksen alussa oleva ilmoitus " nyt 3 autoa 2
hinnalla’. Taman ilmoituksen johdosta katsoja saattaa luulla, etté hintamaininta
koskee my0s autorataa. V asta mainoksen lopussa ndytetdan erikseen kuvat
autoista, ja vastatalloin katsoja voi ymmartaa, ettd hinta ja mainos koskevat vain
yksittaisia autoja. Mainoksessa ilmoitetaan kuitenkin rehellisesti, etta tarjous on

voimassa niin kauan kuin tavaraariittéa

Toimi/leiki kasvaaksesi: Leikki on lapselle iloinen asia ja leikkimisestd saa uusia
kokemuksia sekariemua. Autoradalla ja Hot weels-autoilla leikkiassé saa vauhti
ja hieman jannitysté arkeen. Leikkiessdan lapsi oppii uusiataitojajakehittdajo
oppimiaan asioita. Tamakin mainostettava tuote auttaa lasta oppimaan uusia
asioita. Mainos e suoraa anna mallia kuinka tuotteella leikitéén, koska mainok-
sessa el kayteta lapsia esimerkking havainnoimisesta. Néin lapsen taytyy itse
oivaltaa ja oppia tuotteen k&yttaminen.
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Mattelin Hot weels-autojen mainos soveltuu eettisesti erinomaisesti lapsen
katsottavaksi. Mainoksessa ei ollut havaittavissaristiriitaisia ilmauksia tai asioita.
Mattelin arvot nakyvét mainoksessa melko selkeasti, eikaristiriitaisia asioita mai-
noksen jaarvojen vdlilla ole. Ainoastaan arvo yhdessa toimimisesta el korostunut
mainoksessa. Mainos noudattaa lisdksi hyvin lapsiin kohdistuvan mainonnan

yleisia periaatteita.

5.3Top-Toy A/S

Top-Toy el méazrittele kotisivuillaan (www.top-toy.com) erikseen omia arvoja tai
yrityksen eettista koodia. Top-Toy mainitsee kotisivuillaan kuitenkin noudatta-
vansa ja kunnioittavansa | CTl:n kansainvalisia ohjeita seké lelualan Code of
Conduct-ohjeistoa, €li tydvoimaa ja tyotolosuhteita, kuten lapsitydvoimaa ja
henkilostétiloja koskevia sdantdja. Top-Toy velvoittaa myds yhteistyokump-
paneiltaan naiden sééntojen noudattamista.

Top-Toy mé&rittelee kotisivuillaan joitakin ohjeita ja lupauksia toiminnalleen
velvollisuusetiikan muodossa. Yritys lupaa asiakkailleen ja sidosryhmille seuraa-
vasti: ”Haluamme markkinoiden parhaat tuotteet ja otamme asiakkaiden kasvavat
vaatimukset haasteena. Lasten hyvinvointi on meille tdrked asia ja usein
asetamme tuotteidemme laadulle ja turvallisuudelle kovermmat vaatimukset kuin
mit& voimassaolevat lait ja maéraykset vaativat.” Yritys pitéa téarkeéna toimin-
huomioimaan toiminnassa. Y rityksen kannattaisi méaritella yrityksen omat arvot
selkedmmin, kansainvélisten lelualan ohjeiden liséksi. Yrityksessa saattaa olla
tyoyhteisissa kéytdssd arvot ja niitd noudatetaan ja kaytetédan arkipéivan liiketoi-
minnoissa, mutta nditd arvoja el ehka haluta julkaista kaikkien sidosryhmien ja
asiakkaiden tietoisuuteen.


http://www.top-toy.com
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Televisiossa mainostetaan Top-Toyn tuotetta Wet head-vesirulettipelid. Kyseessa
on muovinen kypéra, jonka paélla on pieni vesiséilio jarulettipyord. Pelagjat
pyOrayttavét rulettia vuoron peraan javetévét pois yhden rulettipydrén tapin,
yhden pyoraytyksen jalkeen kypéara laitetaan seuraavan pelagjan paahan. Peli
paéttyy kun yks pelagjista vetaa tapin ja saa paélleen sdilion veden.

Mainos véalittéa vahvasti mielikuvaa siit, etté yhdessa ystavien ja perheen kanssa
leikkiminen tal pelaaminen on hauskaa ja saa kaikki nauramaan riemusta. Wet
headin avulla voi viettdd mukavia yhteisia hetkia kavereiden kanssa ja houkutella
leikkeihin mukaan myds vanhemmat. Raja siihen, antaako mainos vaikutelman,
etta tuotteen avulla on mahdollista saada ystavig, on héilyva. Jonkun mielesta
mainoksessa voi korostua liikaa tuotteen tuoma riemu jailo yhdessa olemisesta.
Mainoksesta saattaa saada néin mielikuvan, ettatuotteen avulla voi saada ystavia
tal ainakin saada ystavét nauramaan ja iloitsemaan kanssasi. Tuote itsessdan ei tee
lasta paremmaksi. Mutta mielikuva siitg, ettatuote tekee sinusta onnellisemman ja
iloisemman, syntyy kuitenkin herkasti. Télaista mielikuvaa tulisi mainonnassa
valttéa. Ainakin laps saattaa herkasti tehda mainoksen perustella pééatelméan, etta

tuote tekee hanesta onnellissmman.

Mainoksessa |lasta ei esineellistetatal lasta el esineellistetd kaupallisen hyédyn
tavoittamiseksi. Lapset ovat mainoksessa térkeéssa osassa, lapsen kayttamiselle
on perusteltu syy havainnollistaa tuotteen kéyttGtarkoitusta ja pelin etenemista
Lasten avustuksella ndytetéan yksityiskohtaisesti mihin vesi laitetaan, miten kansi
laitetaan kiinni ja miten peli etenee. Kypara kiertda henkiloiden paasta padhan,
niin kauan kuin ves lentdd. Havainnoivan esityksen lisaksi kdyttdohjeet kerrotaan
my6s mieshenkilon selostamana.

Top-Toy haluaa tarjota kuluttgjille laadukkaita, turvallisia ja parhaita tuotteita.
Mainostettava tuote ndyttaa mainoksessa hyvin heikkolaatuiselta ja hel posti
rikkoutuvalta. On kuitenkin positiivista, etta mainoksella el pyrita luomaan epére-
hellisté mielikuvaa tuotteen kestéavyydesté tai ominaisuuksista. Toisaalta mainok-
sessa kaytetdan lausahduksia, kuten ”aivan mieleton uutuus’, ” hurjasti jannitysta’
ja”kesan hauskin vesileikkipeli”. Nama lausahduk set johtavat katsojaa harhaan ja
liioittelevat hieman tuotteen laatua, ominaisuuksia ja toimivuutta. Tuote ndyttéa
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mainoksessa juuri niin laadukkaalta ja kestavéltd, kuin sen olettaa oikeastikin
olevan, mutta mainoslauseet ovat liioiteltuja. Taman takia yrityksen julkaisema
laatumielikuva kéarsii ja samalla tuotteiden turvallisuus saatetaan kyseenalaistaa.
Toisaalta Kansainvalisen kauppakamarin itsesdéntelyohjeissa sanotaan, etta lasta
tal nuorta el saa johtaa harhaan tuotteen todellisesta koosta, arvosta, ominaisuuk-
sista, kesévyydesta tai toimivuudesta, mainos siis osittain johtaa harhaan
katsojaa, koskatuote ja myyntilauseet ovat ristiriitaisia keskenaan.

Mainoksessa mainostetaan selkedsti yhta tuotetta, joten epéselvyyksia mainostet-
tavastatuotteestaei synnyt. Aurinko, nauru jariemu ovat vallitsevat elementit
mainoksessa ja mainos on piristéavaé vaihtelua muuten hyvin sekavien ja
tummasavyisten mainosten joukossa. Tallainen varikas mainos soveltuu huomat-
tavasti paremmin lapsille, kuin aikaisemmin analysoitavat jannitykseen perustuvat
mainokset. Leikkimisen tarkoituksena on hauskuus ja riemu, ei niinkéén pelko ja
jannitys. Top-Toy kertoo, etté lasten hyvinvointi on heille tarkedd Taméa mainos
tukee erinomaisesti tété lausahdusta, silld mainoksen tuoma mielikuva antaa
kuvan siitg, ettatuote jaleikki ovat iloinen asia ja tama vaikuttaa lasten hyvin-
vointiin positiivisesti. Wet headin mainos on hauska ja se rohkaisee hieman
ilkikuriseen hauskuutteluun perheen ja kavereiden kanssa.

Mainoksen lopussa ndytetdan tuotepaketti, joka hel pottaa tuotteen 10ytymista
kaupoista. Markkinoinnin yleisperiaatteiden vastai sesti mainoksessa esitettéan
suora ostokehotus, hauska Wet head nyt kaupoissa, osta Wet head-vesirulettipeli
BR-lelu tai Toys"R” us -myymaldista. Tallainen lausahdus voi vedota lapsiin ja
aiheuttaatilanteen, ettd lapsi saattaa painostaa vanhempiaan tai muita tahoja osta-
maan hanelle taman tuotteen. Suorien ostokehotusten ilmoittaminen on kiellettyd,

kaikessa lapsiin kohdistuvassa mainonnassa
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6 YHTEENVETO

Liike-elamassa menestyminen vaatii yrityksilta paljon. Kilpailun koventuessa
aineettomien arvojen huomioiminen jatietoisuus niista on lisdantynyt yrityksissa.
Myos sidosryhmét ja kuluttgjat vaativat yrityksilta naiden asioiden huomioimista
jahaluavat itsekin ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Lapset ovat yritykselle
tarkea potentiaalinen asiakaskunta, koska heidan ostokéayttdytyminen el ole vieléa
vakiintunut. Media ja mainonta tarjoavat lapselle mallga leitkkeihin sek& muuhun
mainonnassa mukana olevan tahon on kannettava vastuu Sit&, ettd mainonta on
lapselle sopivaa niin eettisesti kuin laillisesti.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittag, ndkyvéatko yritysten julkilau-
sumat arvot niiden mainonnassa ja onko mainonta niiden julkilausumien arvojen
tal eettisten koodien mukaista. Lisdksi tydssa tarkasteltiin, noudattaako lapsiin
kohdistuva mainonta mainonnan hyvaa tapaa, kuluttgjaviraston laatimia lapsiin
kohdistuvan mainonnan yleisié periaatteita ja mainonnan kansainvélisia itsesaan-

telyohjeita.

Tutkimusaineisto perustui televisiosta nauhoitettujen mainosten analysoimiseen.
Televisiomainonnassa markkinointiin liittyvan lainséédannon liséksi on huomioi-
tava televisio- ja radiotoiminnasta annettu laki ja erityisesti lapsiin kohdistuvan
markkinoinnin erityispiirteet. Televisiomainosten lyhyt kesto asettaa mainostajan
kannalta niiden toteutukselle erityisvaatimuksia. Mainosten lyhyt kesto vaikuttaa
siithen, ettd mainostettavasta tuotteesta tai tuotteista on pienessa gjassa annettava
riittavasti tietoa ja herédtettdva ostajan mielenkiinto tehokkaasti. Tama osittain
vaikutti siithen, ettda mainokset olivat sekavia jasisalsivét liian paljon tietoa
yhdelle katselukerralle. Lisdks mainosten tulkintaan vaikuttivat opinndytetyon
tekijan omat nakemykset, aikaisemmat kokemukset ja kasitykset. Tuloksia e voi
yleistda, muttatulkinnat voivat olla suuntaa-antavia. Lisdksi tuloksiin vaikuiti

tutkimuksen toteutuksen ajankohta.
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Leluvalmistgjat olivat méaritelleet kotisivuillaan yrityksen arvot, eettisen koodin
tal toimintaohjeet. Esitystavat poikkesivat toisistaan, mutta kaikki yritykset olivat
julkisesti antaneet lupauksia asiakkaille, sidosryhmille ja henkilokunnalle. Hasbro
jaMattel olivat selkedsti méaritelleet arvonsa jaMattd oli lisaksi perustellut
sanallisesti kayttamansa arvot. Top-Toy esitti toiminnalleen ainoastaan toiminta-
ohjeet velvollisuusetiikan muodossa. Leluvalmistajat ovat huomioineet toimin-
nassaan arvojen merkityksen ja tarkeyden: Yritykset korostivat kantavansa
vastuuta eettisesta toiminnasta seka tuotteiden turvallisuudesta ja laadusta. Lelu-
valmistgjat ilmaisivat selkeasti mité he ovat, mita arvostavat toiminnassa ja mitka
ovat niiden velvollisuudet muita kohtaan.

Tutkimuksen tuloksista voidaan péétell§, etté leluvalmistagjien julkilausutut arvot
tal toimintaohjeet elvéa ndy selkedsti niiden tuotteiden mainonnassa, mutta arvot
on kuitenkin huomioitu mainoksissa. Vaikka arvot eivét ndy selkeasti, mainoksia
pystytdan kuitenkin tulkitsemaan arvojen perusteella ja mainokset ovat arvojen
mukaisia. Arvojaja eettisid koodeja voidaan tulkita monesta erilaisesta
|ahtokohdasta ja nakokulmasta. Né&in epasel vissakin tapauksissa, mainonnassa
esitetyt tilanteet ja asiat voidaan tulkita noudattavan yrityksen arvoja. Mainokset
kuitenkin noudattavat ja ovat padsaéntdisesti yritysten eettisten arvojen mukaisia.

Analysoitavista mainoksista oli vaikea poimiavain yhté asiaa, joka aiheutti eniten
ristiriitoja yritysten eettisten arvojen tai koodien kanssa. Yksi héiritseva elementti
oli kuitenkin mainosten harhaanjohtavuus. Samassa mainoksessa mainostetaan
useampaa tuotetta, jolloin katsoja el saa heti kuvaa siitd, mité tuotetta oikeastaan
mainostetaan. Tama aiheuttaa myds sen, etté mainos on epaselva ja antaa hel posti
mielikuvan monipuolisemmasta tuotteesta tai kokonaisesta tuoteperheesta.

Alaikéisiin kohdistuvaa mainontaa arvostellaan muuta mainontaa tiukemmin,
koska lapsen kyky ymmaért&a ja vastaanottaa mainontaa on vielarajallinen.
Tutkimuksen tulokset osoittivat sen, ettayleisesti lapsiin kohdistuvatelevisio-
mainonta oli lainsgadanndn mukaista. Analysoitavissa mainoksissa oli kuitenkin
muutamia asioita, joihin pitéisi kiinnittd&& enemman huomioita. Tallaiset kohdat
pitéisi mahdollisesti poistaa mainoksista, koska kaytetyt tehokeinot elvét ole
lapsille sopivia. Mainonnassa el saa kayttaa vakivaltaisia kuvauksia. Tulkinnasta
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jakatsojasta riippuen yhdesta mainoksesta syntyi mielikuva vakivallasta jatoista
henkil6& kohti ampumisesta. Téllaisiailmauksia ja kuvauksia kannattaisi epéasel-
vyyksien vuoksi valttéd mainonnassa. Liséksi yhdessa mainoksessa ilmaistiin
suora ostokehotus, joka on kiellettya lapsiin kohdistuvassa mainonnassa.

Mainonnassa pyritdan korostamaan mainostettavan tuotteen ominaisuuksia, jotta
ostgan mielenkiinto saadaan herétetyksi. Lapsiin kohdistuvassa mainonnassa
tulisi kuitenkin muistaa, kenelle mainonta on suunnattu. Tall6in mainoksien tulisi
olla hyvin konkreettisia ja tosiasioihin perustuvia. Mainoksissa helpogti liioiteltiin
tuotteiden ominaisuuksia ja annettiin virheellistd mielikuvaa. Eettisesti taméa ei ole

soveltuvaa.

Té&ss4 opinnaytetydssa anal ysoitavat mainokset olivat pdasdantdisesti lapsille
soveltuvia niin eettisesti kuin laillisestikin. Lapsien suojeleminen epésopivalta
mainonnalta on lapsien eduksi ja parhaaksi. Taman takia on hyva, ettalapsiin
kohdistuvaa mainontaa ohjataan ja valvotaan muuta markkinointia tiukemmin
myos tulevaisuudessa. Mainontaa tullaan varmasti aina kohdistamaan lapsille,

siksi on hyva, etta mainonta on turvallista ja lapsille soveltuvaa.
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