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1 JOHDANTO

Markkinointi ja mainonnan erilaiset toimenpiteet ovat muuttuneet merkittavasti
viime vuosikymmenten aikana. Vield 1970-luvun alkupuolella kuluttajien oikeu-
dellista asemaa koskevat sdinndkset olivat hajanaisia ja puutteellisia eikd niitd
ollut pyritty valtiovallan toimesta uudistamaan tai tiydentdmiéin. Talloin hyvé lii-
ketapa perustui ldhinné elinkeinoelimédn mainontaa ja muuta markkinointia kos-
keviin itsesddntelynormeihin ja niiden soveltamiskédytdntoon. Kuitenkin yhteis-
kunnan kehityksen, yleisten sopimusehtojen ja vakioehtojen kdyton yleistymisen
sekd tavaroiden ja palvelujen tarjonnan, myynnin ja muun mainonnan kasvun
myo6td 1970-luvun loppupuolella syntyi tarve kehittda jopa Ruotsin vallan aikaista
kauppaa ja sopimusta koskevaa sddntelyd. Téstd johtuen vuonna 1978 sdéddettiin
kuluttajansuojalaki kuluttajien tasavertaisuuden parantamiseksi elinkeinonharjoit-

tajiin ndhden. (HE 8/1977; L 20.1.1978/38; Viitanen 2017, 105.)

Elinkeinonharjoittajien on huomioitava markkinoinnissaan kuluttajansuojalaki (L
20.1.1978/38), mikéli ne tarjoavat hyodykkeitd kuluttajille. Kuluttajansuojalain
mukaan yrityksen markkinointi ei saa olla hyvin tavan vastaista eikd siind saa
kayttad kuluttajien kannalta sopimatonta menettelyd (L 20.1.1978/38, 2:1 §).
Markkinointi on laaja kisite, jonka Paloranta (2014, 1) on kuvannut oikeusjérjes-
telméssd vakiintuneeksi kdsitteeksi tiedoista, joita elinkeinonharjoittaja antaa tar-
joamistaan hyddykkeisti eli tavaroista ja palveluista. Kyse on siis subjektiivisesta
ja kaupallisesta vaikuttamisesta, jonka perimmaéinen tarkoitus on yrityksen hyo-
dykkeiden myynninedistiminen. Olennaista markkinoinnin maéarittimisessd oi-
keudellisesta ndkokulmasta on siis se, tehddanko sisdltod kaupallisessa tarkoituk-
sessa (Koivuméki & Hékkénen 2017, 17). Liséksi markkinoinnin voidaan katsoa
olevan tapa mainostaa yhteiskunnassa vallitsevia arvoja. Markkinointia ovat esi-
merkiksi mainonnan eri muodot sekd kuluttajiin kohdistuvat muut vilittomit ja
vililliset myynninedistamiskeinot, joiden avulla edistetdin hyddykkeiden kysyn-

tad ja kulutusta elinkeinotoiminnassa. Kuluttajien kannalta markkinointitoimet



ovat tapa saada tietoa tarjolla olevista tavaroista ja palveluista sekd kulutushyo-

dykkeiden ominaisuuksista. (HE 8/1977; Viitanen 2017, 11-12.)
1.1 Tutkimuksen aihe ja tarkoitus

Kuluttajansuojalaki (L 20.1.1978/38) koskee kulutushyddykkeiden tarjontaa,
myyntid ja muuta markkinointia elinkeinonharjoittajalta kuluttajalle. Lain mééri-
telmén mukaan kulutushyodykkeitd ovat tavarat, palvelut sekd muut hyodykkeet ja
etuudet, joita tarjotaan luonnollisille henkildille tai joita téllaiset henkilot tavalli-
sin médrin hankkivat yksityisté talouttaan varten (L 20.1.1978/38, 1:3 §). Kulutta-
jalla tarkoitetaan luonnollista henkil6d, joka hankkii kulutushyddykkeen muuta
tarkoitusta kuin harjoittamaansa elinkeinotoimintaa varten (L 20.1.1978/38, 1:4
§). Elinkeinonharjoittajalla tarkoitetaan luonnollista henkilda taikka yksityistd tai
julkista oikeushenkildd, joka tuloa tai muuta taloudellista hyotyd saadakseen am-
mattimaisesti pitdd kaupan, myy tai tarjoaa kulutushyddykkeitd vastiketta vastaan
hankittavaksi (L 20.1.1978/38, 1:5 §). Késittelemme kulutushyédykkeiden mark-
kinointia kuluttajalle ja tutkimme nimenomaan laissa médriteltyd markkinoinnin
hyvén tavan vastaisuutta. Kdytamme tutkimuksessa markkinoinnin ja mainonnan
késitteitd synonyymeind, vaikka mainonta katsotaan yleensd yhdeksi markkinoin-

nin kilpailukeinoista (Paloranta 2014, 1; Viitanen 2017, 4).

Tutkimus on ajankohtainen ja merkittavé, silld sekd markkinointitavat ettd yhteis-
kunnalliset arvot muuttuvat ja kehittyvét koko ajan. Kehitys johtaa markkinointiin
liittyvien véarinkdytosten todennikoisyyden lisdédntymiseen, minkd vuoksi on tér-
kedd 10ytdd yhtenevé ratkaisulinja kaikkien viranomaisten vélille. Markkinointioi-
keudessa oikeuskdytinnon merkitys oikeusldhteend on myos erityisen korostunut,
silld kuluttajansuojalaki (L 20.1.1978/38) rakentuu pitkélle yleislauseketyppisten
oikeussddnnosten varaan. Riittdvdn kuvan saaminen markkinoinnin sisiltéd kos-
kevista rajoituksista edellyttdd siten my0s yhtenevédd ratkaisulinjaa. (Viitanen
2017, 20.) Tatd tutkimusta hyddyntden pystytdén tulevaisuudessa yhdistdmééin
paremmin kuluttajamarkkinoinnin oikeudellisen ja kaupallisen alan tuntemusta

sekd tuottamaan hyvén markkinointitavan mukaista mainontaa.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksemme tavoitteena on selvittdd, missd menee raja kuluttajansuojalaissa
(L 20.1.1978/38) midritellylld markkinoinnin hyvén tavan vastaisuudella ja miten
sen madrittiminen on kehittynyt viimeisten 40 vuoden aikana. Tutkimme hyvén
tavan vastaisuuden piirteitd lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa sekd vékivaltaa
ja syrjintda siséltdvissd markkinoinnissa. Tarkastelemme my0s mééritelmén ke-
hittymistd oikeustapauksista riippuen. Keskitymme tarkastelemaan markkinaoi-
keuden sekd kuluttaja-asiamiehen ratkaisuja, joiden lisdksi perehdymme muuta-
miin mainonnan eettisen neuvoston antamiin lausuntoihin. Niin ollen pyrimme
selvittimidn myds viranomaiskdytdntdjen yhdenmukaisuutta markkinoinnin hy-

vin tavan vastaisuuden madrittimisessa.

Markkinoinnin hyvéstd tavasta on tehty jonkin verran lopputditd ja muita tutki-
muksia. Nami tyot ovat kuitenkin késitelleet suurimmaksi osaksi hyvdd tapaa
markkinoinnissa, mistd poiketen keskitymme markkinoinnin hyvéan tavan vastai-
suuden maédrittelyyn, mééritelmén kehittymiseen sekd sen hdilyvéddn rajaan oi-
keuskédytdnndssd. Tavoitteemme on 16ytdd vastaus tutkimusongelmaan seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

. Miten markkinoinnin hyvén tavan vastaisuuden méérittiminen on
muuttunut vuodesta 19787

. Miksi markkinoinnin hyvén tavan vastaisuuden méérittdminen on
muuttunut vuodesta 19787

. Missd menee raja kuluttajansuojalaissa mééritellylld markkinoinnin

hyvin tavan vastaisuudella oikeustapausten perusteella?

. Miten hyvén tavan vastaisuuden médrittdiminen eroaa eri teemojen
vélilla?
. Miten markkinaoikeuden, Kilpailu- ja kuluttajaviraston sekd mai-

nonnan eettisen neuvoston nikemykset hyvén tavan vastaisuudesta

eroavat toisistaan?



1.3 Tutkimuksen rajaus

Kuluttajansuojalain toisen luvun ensimmdisen pykédldn mukaan markkinointi ei
saa olla hyvén tavan vastaista eikd siind saa kdyttdd kuluttajan kannalta sopima-
tonta menettelyd. Sopimatonta menettelyd ei saa mydskddn kiyttdd asiakassuh-
teissa. (L 20.1.1978/38, 2:1§.) Sopimatonta menettelyd on muun muassa olennais-
ten tietojen antamatta jattdminen, aggressiivisten menettelyjen kdyttdminen seka
harhaanjohtaminen. Menettely on sopimatonta, jos se on elinkeinotoiminnassa
yleisesti hyvéksyttyjen menettelytapojen vastaista tai jos se heikentéa selvésti ku-
luttajan kykya tehdé perusteltu osto- tai muu péaétds ja johtaa siihen, ettd kuluttaja
tekee padtoksen, jota hidn ei muuten olisi tehnyt. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto

2015 a.)

Markkinointi on hyvén tavan vastaista, jos siind viestitetddn yhteiskunnassa ylei-
sesti hyviksyttyjen periaatteiden vastaisia arvoja. Yleisesti hyvéksytyt yhteiskun-
nalliset perusarvot ilmenevit Suomen perustuslaissa médriteltyind yksildlle turvat-
tuina perusoikeuksina, joita ovat muun muassa sananvapaus, yhdenvertaisuus,
elinkeinovapaus sekd oikeus eldmain, henkilokohtaiseen vapauteen ja koskemat-
tomuuteen. (HE 1/1998; L 1.1.1999/731, 2.) Perusoikeuksilla on perustuslain etu-
sijan pohjalta merkittdvd tulkintavaikutus sovellettaessa muuta lainsdddantod,
minkd lisdksi ne vaikuttavat yleisesti hyvéksyttdvinad arvoina laajemminkin koko
yhteiskuntaan eikd vain yksilon ja wvaltion vilisiin suhteisiin (Wuolijoki
2016). Yhteiskunnalliset arvot muuttuvat kuitenkin ajan my6td, minka takia kulut-
tajansuojalain (L 20.1.1978/38) toisen luvun toisen pykildn sddnnoksid ei ole kir-
joitettu tyhjentdvésti. Lain mukaan markkinointi on ndiden arvojen vastaista eten-
kin silloin, jos se loukkaa ihmisarvoa tai uskonnollista taikka poliittista va-
kaumusta taikka siind esiintyy sukupuoleen, ikddn, etniseen tai kansalliseen alku-
perdén, kieleen, kansalaisuuteen, terveydentilaan, vammaisuuteen, seksuaaliseen
suuntautumiseen tai muuhun henkil6on liittyvddn seikkaan perustuvaa syrjintdi.
Markkinointi on yleisesti hyvéksyttyjen arvojen vastaista myds silloin, kun siind

suhtaudutaan hyvéksyvisti terveyttd, ympéristd tai yleistd turvallisuutta vaaran-
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tavaan toimintaan ilman, ettd sen esittdmiseen on markkinoitavan tuotteen tai pal-
velun kannalta asiallinen peruste. Liséksi alaikiisille suunnattua tai alaikiiset ylei-
sesti tavoittavaa markkinointia pidetddn hyvan tavan vastaisena, jos siind kéyte-
tadn hyviksi alaikdisen kokemattomuutta tai se on muutoin haitallista lapselle. (L

20.1.1978/38, 2:2 §; Paloranta 2014, 8—11.)

Tutkimusongelmaa voidaan siis tarkastella kaikkien edelld mainittujen yhteiskun-
nassa yleisesti hyvéksyttyjen arvojen vastaisesta ndkokulmasta, minka lisdksi kéy-
tannossd voi esiintyd muunkin tyyppisid tilanteita. Jotta tutkimus olisi toteutetta-
vissa kohtuullisilla resursseilla ja tutkimusongelma ei kasvaisi liian laajaksi, ra-
jaamme tutkimusongelman koskemaan vain kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38)
mukaista markkinoinnin hyvin tavan vastaisuutta. Tarkastelun ulkopuolelle jaa
siis sopimattoman menettelyn kielto markkinoinnissa. Rajaamme liséksi markki-
noinnin hyvén tavan vastaisuuden tutkimisen muutamiin teemoihin. Keskitymme
alemmin mainituista teemoista sukupuoleen perustuvaan syrjintdén, vikivaltaan
sekd lapsille kohdistettuun tai heidét tavoittavaan mainontaan. Kyseiset teemat
ovat keskeisid vallitsevien yhteiskunnallisten arvojen kannalta ja timén takia
ajankohtaisia. Valittujen teemojen lisdksi rajaamme markkinoinnin vain suomen-
kieliseen televisiossa, radiossa, internetissi tai lehdissé esitettyyn mainontaan, ul-
komainontaan sekd oikeustapauksiin. Otamme lasten kohdalla huomioon myds
suoramarkkinoinnin, silld se muodostaa merkittdvéin osan lapsiin kohdistuvasta
markkinoinnista (esimerkiksi MT:1984:11; MT:1992:015). Puhdas asiakasviestin-
td sekd yritysten vilinen markkinointi (B-to-B) rajataan tutkimuksen ulkopuolelle,

koska niiden sdéntely ei kuulu kuluttajansuojalain soveltamisalaan.

Rajaamme tutkimusaineistomme koskemaan markkinaoikeuden ja kuluttaja-
asiamiehen ratkaisuja sekd mainonnan eettisen neuvoston lausuntoja. Kerddmme
markkinaoikeuden ratkaisut vuodesta 1979 ldhtien, jolloin markkinatuomioistuin
antoi ensimmadiset ratkaisunsa kuluttajansuojalakiin liittyen. Tutkimme niitd rat-
kaisuja vuoteen 2017 saakka rajattujen teemojemme mukaisesti. Lisdksi tutkimme

kuluttaja-asiamiehen ratkaisuja vuosilta 2012-2017 sekd mainonnan eettisen neu-
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voston lausuntoja vuosilta 2001-2017. Nididen viranomaisten ratkaisuista ke-
rddmme tutkimuksemme oikeustapaukset, joita pyrimme analysoimaan mahdolli-

simman tarkasti ja syvillisesti kdyttden empiirisid tutkimusmenetelmia.
1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksemme koostuu kolmesta osasta, jotka ovat johdanto, teoria ja empiiri-
nen osuus. Johdannossa esittelemme tutkimuksemme aiheen ja tarkoituksen seka
rajaamme aihetta tutkimusongelmaan sopivaksi. Liséksi kerromme tutkimuksem-

me tavoitteet, tutkimusongelman ja siithen pohjautuvat tutkimuskysymykset.

Teoriaosan tarkoituksena on perehdyttdd lukija tutkimuksen aiheeseen ja avata
tarkeitd kasitteitd. Teoriaosan muodostamme relevantista lainsdadannostéd, halli-
tuksen esityksistd, oikeuskirjallisuudesta sekd viranomaisten antamista lausun-
noista ja selvityksistd. Kédytimme tutkimuksen pohjana kuluttajansuojalakia ja ka-
sittelemme Kilpailu- ja kuluttajaviraston antamia lausuntoja, kannanottoja ja aloit-
teita, Kansainvilisen kauppakamarin ICC:n Markkinointisdéntdjd sekd mainonnan
eettisen neuvoston hyvda markkinointitapaa koskevia periaatteita. Ndiden pohjalta
tarkastelemme markkinoinnin hyvin tavan mééritelmai nykypdivéni sekd sen ke-
hitystd kuluttajansuojalain historiassa valitsemiemme teemojen ndkokulmasta.
Esittelemme my0s muutamia oikeustapauksia havainnollistamaan teoriaa kéytin-

nossa.

Ty6n empiirisessd osassa esittelemme, kuinka tutkimus on toteutettu. Tdssd osassa
kerromme valitusta tutkimusaineistosta, tutkimustavoista sekd kéytetyistd tutki-
musmenetelmistd. Lisdksi analysoimme tutkimustuloksia. Tyon lopussa pohdim-
me saatujen tulosten yhteiskunnallista merkitystd sekd niiden suhdetta aiheesta
16ytyvédn kirjallisuuteen sekd aikaisempiin tutkimustuloksiin. Lopuksi arvioimme
tyon luotettavuutta ja annamme aiheesta jatkotutkimusehdotuksia tulevia tutki-

muksia varten.
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2 KULUTTAJANSUOJALAIN HISTORIA

Jotta tutkimuksessa voidaan saada luotettavia tuloksia markkinoinnin hyvéan tavan
vastaisuudesta ajallisen kehityksen ndkokulmasta, on perehdyttivéd kuluttajansuo-
jalain (L 20.1.1978/38) seké sen noudattamista valvovan viranomaiskoneiston his-
toriaan ja niiden tarkoitukseen. Kuluttajamarkkinointia koskevan sdantelyn kes-
keisimpid esitditd ovat vuonna 1978 voimaan tulleen lain esityot sekd vuoden
2008 kokonaisuudistuksen esityot. Tdssd luvussa tutustutaan lain historiaan en-
simmaisestd hallituksen esityksestd lain sddtdmiseen sekd vuoden 2008 markki-
nointia kisittelevan luvun uudistukseen. Tutkimuksen oikeushistoriaosuuden tar-
koitus on 16ytdd ajallista monimuotoisuutta analyysiin hyvdn markkinointitavan

vastaisuuden méérdytymisestd oikeuskdytinnon valossa.
2.1 Kuluttajansuojalain sdfitiminen vuonna 1978

Vuonna 1977 annettiin hallituksen esitys eduskunnalle kuluttajansuojalainsdddan-
noksi (HE 8/1977). Esityksen tarkoituksena oli turvata kuluttajan asemaa ja ratio-
naalista pidédtoksentekoa saamalla elinkeinonharjoittajat antamaan kuluttajille
markkinoinnin yhteydessd enemmén tietoa kuluttajien kannalta tarkeistd asioista
sekd toisaalta torjua epdasiallista vaikuttamista kuluttajiin. Toisin sanoen hyvén
tavan vastainen tai muuten kuluttajan kannalta sopimaton menettely pyrittiin kiel-
taméddn. Hyvén tavan vastainen menettely oli esityksen mukaan yksi sopimatto-
man menettelyn muodoista, jolla tarkoitettiin hyvén liiketavan vastaisuutta. Tél-
16in menettelyn sopimattomuutta arvioitiin taloudellista kdyttdytymistd véarista-
vén vaikutuksen ndkokulmasta eikd markkinointiin voitu puuttua pelkdstdin sen
perusteella, ettd se loukkasi esimerkiksi jonkun moraalisia arvoja. Myos kirjalli-
suudessa katsottiin vield télloin, ettei yleislausekkeen perusteella voitu puuttua
esimerkiksi sukupuolta syrjivddn markkinointiin. (HE 8/1977; Viitanen 2017,
105-109.)

Esityksessd (HE 8/1977) kuluttajan asemaa pyrittiin turvaamaan muun muassa

markkinointia, sopimusten sisdltod, sopimusehtoja ja tarjouksia koskevan aineelli-
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sen sddntelyn seka riittdvien oikeussuojakeinojen sddntelyn kehittamiselld. Lisdksi
esitettiin uuden erityistuomioistuimen perustamista, jolla pyrittiin saamaan mark-
kinointia ja sopimusehtoja koskevien asioiden kisittely sellaiseksi, ettd oikeanlai-
seen ratkaisuun padseminen olisi taattu (Siitari-Vanne 2002, 17). Esityksen mu-
kaisesti lailla perustettiin kuluttajaneuvonta ja kuluttaja-asiamies kuluttajien etuja
ja markkinoinnin lainmukaisuutta valvoviksi viranomaisiksi sekd markkinatuo-
mioistuin ja kuluttajariitalautakunta kuluttaja-asioiden ratkaisuelimiksi. (HE

8/1977.) Laki kuluttajansuojasta astui voimaan 1.9.1978 (L 20.1.1978/38).
2.2 Markkinatuomioistuimesta markkinaoikeudeksi

Kesdkuussa vuonna 1998 oikeusministerid asetti kilpailutuomioistuintoimikunnan
selvittimién lainsdddinto- ja organisaatiokysymyksid koskien kilpailuneuvostolle
kuuluvien asioiden siirtdmistd tuomioistuimen késiteltdviksi. Tavoitteena oli ke-
hittdd jdrjestelmd, jossa asioiden kisitteleminen ja ratkaiseminen hoidettaisiin
mahdollisimman asiantuntevasti ja tehokkaasti, minké lisdksi asianosaisten oi-
keussuoja ja oikeuteen pédsy turvattaisiin asianmukaisesti. Toimikunnan tuli eri-
tyisesti kiinnittdd huomiota kilpailu- ja hankinta-asioiden jérjestaimiseen. Kilpailu-
tuomioistuintoimikunnan lisdksi perustettiin markkinatuomioistuintydryhma, jon-
ka tehtdviana oli selvittdd sen aikaisen markkinatuomioistuimen asioiden kasittelyn
aiheellisuus seké tarpeet asioiden késittelyn siirtdmiseksi yleisen tuomioistuimen

tai hallintotuomioistuimen piiriin. (Siitari-Vanne 2002, 31-33.)

Kilpailutuomioistuintoimikunta ja markkinatuomioistuintyéryhmi antoivat ehdo-
tuksensa uuden erityistuomioistuimen perustamisesta tammikuussa vuonna 1999.
Ehdotusten mukaan uusi tuomioistuin késittelisi sekd kilpailuneuvoston ettd
markkinatuomioistuimen toimivaltaan kuuluvia asioita. Ehdotukset eivit kuiten-
kaan saaneet selkedd kannatusta muilta viranomaisilta ja yhteisoiltd. Témén vuok-
si oikeusministerio asetti vuoden 1999 kesékuussa uuden tyéryhmin, joka nimet-
tiin kilpailu- ja markkinatuomioistuintyéryhméksi. Vuonna 2000 se antoi oman
ehdotuksensa uudesta tuomioistuimesta. Tydryhmin ehdotus sisdlsi kolme eri

vaihtoehtoa. Ensimmadisen vaihtoehdon mukaan suunnitelmana oli perustaa uusi



14

yhtendinen erityistuomioistuin, joka késittelisi kaikki kilpailuneuvoston ja mark-
kinatuomioistuimen toimivaltaan kuuluvat asiat. Toinen vaihtoehto piti sisdlldén
idean kahdesta erillisestd tuomioistuimesta. Kolmantena esitettiin malli, joka k&-
sittelisi sekd kilpailu-, hankinta- ja kuluttajansuoja-asioita, mutta osa asioista kisi-
teltdisiin hallinto-oikeudessa ja osa kérdjdoikeudessa. Niistd malleista valittiin
ensimmadinen vaihtoehto, jonka mukaan kilpailuneuvoston ja markkinatuomiois-
tuimen kasittelemét asiat yhdistettdisiin sdilyttden nykyiset kisittelysddnnokset.
Tdmidn pohjalta markkinaoikeusuudistusta koskeva hallituksen esitys (HE
105/2001) annettiin eduskunnalle 27.7.2001. Tasavallan presidentti vahvisti
markkinaoikeuden perustamiseen liittyvét lait ja lainmuutokset vuoden 2001 lo-
pussa. Muutoksen seurauksena perustettiin uusi tuomioistuin ja vanhasta markki-

natuomioistuimesta tuli nykyinen markkinaoikeus. (Siitari-Vanne 2002, 33—45.)

Markkinaoikeusuudistus ei vaikuttanut kisiteltdvien asioiden laatuun eikd myds-
kddn markkinaoikeudellisten asioiden muuhun viranomaisjéirjestelméén, asioiden
vireilletuloon, késittelyyn markkinaoikeudessa tai maéréttdviin seuraamuksiin.
Uuden markkinaoikeuden myoti tuomioistuimen kokoonpano kuitenkin muuttui,
mink3 lisdksi muutoksenhaku avattiin korkeimpaan oikeuteen poiketen aiemmasta
muutoksenhausta vain tuomioistuimen asettaman uhkasakon méirin osalta. (Siita-

ri-Vanne 2002, 183-184.)
2.3 Vuoden 2008 lakiuudistus

Euroopan unioni (EU) on jisenmaidensa muodostama liitto yhteisestd sisdmark-
kina-alueesta, jossa ihmiset, tavarat, palvelut ja valuutta liikkuvat vapaasti maasta
toiseen. Suomi liittyi unioniin samaan aikaan Ruotsin ja Itdvallan kanssa vuonna
1995. EU:n perustana on oikeusvaltioperiaate, joten kaikki sen toiminta perustuu
jasenmaiden yhdesséd laatimiin perussopimuksiin. Vallanjako EU:n ja sen jdsen-
maiden vililld pohjautuu annetun toimivallan periaatteelle eli jasenvaltiot ovat
antaneet tietyilld aloilla padtoksentekovaltaansa unionille. Periaatteen mukaan EU

voi toimia vain niissd tilanteissa, joista perustamissopimuksissa on méadrétty. EU:n
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toimivalta on siis rajattua, koska jésenvaltiot saavat vapaasti pdattdd muista kuin

perussopimusten alaan kuuluvista kysymyksisté. (Ulkoasiainministerié 2017.)

EU:n lainsdddantoon kuuluu perussopimusten ohella EU:n asetukset, direktiivit ja
padtokset, joita sovelletaan joko suoraan tai vilillisesti unionin jdsenvaltioihin.
Naéistd sdadoksistd asetuksia sovelletaan sellaisenaan kaikissa EU:n jdsenmaissa.
Direktiiveilld annetaan lainsddddntdohjeita kansallisiin lainsdddéntdihin, mutta
jdsenmaat saavat annetussa miérdajassa itse padttdd laeista, joilla ndmé toteute-
taan. PA4tos on puolestaan sitova velvoite sille, esimerkiksi yksittdiselle jésen-
maalle tai yritykselle, jolle se on osoitettu. (Euroopan komission viestintédpadosas-
to 2017; Ulkoasiainministerid 2017.) EU-oikeutta koskee lisdksi tulkintavaikutus-
periaate, jonka mukaan jisenvaltioiden tuomioistuinten ja muiden viranomaisten
on tulkittava ja sovellettava kansallista oikeutta sithen vaikuttavan EU-oikeuden

mukaisesti (Oikeusministerio 2017).

Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2005/29/EY annettiin toukokuussa
vuonna 2005 sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja kuluttajien vélisistd kau-
pallisista menettelyistd sisdmarkkinoilla. Kyseisen markkinointidirektiivin tavoit-
teena oli yhtendistdd jasenvaltioiden lakeja, asetuksia ja hallinnollisia méérdyksia
kuluttajan taloudellisiin etuihin vaikuttavasta mainonnasta ja muusta markkinoin-
nista. Ennen annettua direktiivid kansalliset lainsddddnndt poikkesivat komission
mukaan merkittdvésti toisistaan, mikd hankaloitti yhteisonlaajuisten markkinoin-
tikampanjoiden toteuttamista ja aiheutti elinkeinoeldmaélle ylimairéisid kustan-
nuksia. Tdmin takia direktiivi oli aiemmista kuluttajaoikeudellisista minimidirek-
tiiveistd poiketen tdysharmonisoiva eli se ei mahdollistanut kansallisia poik-

keamia. (D 2005/29/EC; HE 32/2008; Viitanen 2017, 14.)

Suomen kansallisen lainsdddédnndn kannalta direktiivi vaikutti kuluttajansuojalain
(L 20.1.1978/38) markkinointia koskevan luvun uudistamiseen vuonna 2008. Til-
16in lain toisen luvun otsikko muutettiin soveltamisalan laajentumisen vuoksi vas-
taamaan direktiivissd annettua kieltoa sopimattomasta menettelystd. Keskeisin

muutos oli kuitenkin se, ettd uudistuneen lain yleislausekkeessa erotettiin markki-
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noinnin hyvén tavan vastaisuutta ja sopimattomuutta koskeva sééntely toisistaan.
Nykyisessd laissa sopimattomuudessa on kyse epdasianmukaisista menettelyta-
voista, jotka ovat omiaan vaikuttamaan kuluttajan taloudelliseen paatoksentekoon.
Hyvin tavan vastaisuudessa on puolestaan kyse eettisten sdédnndsten rikkomisesta.
Etiikka tarkastelee moraalia ja sithen liittyvid kysymyksid, kuten eettisen toimin-
nan periaatteita, oikeaa ja vddrdd sekd arvojen ja eettisten viitteiden luonnetta
(Tapanila 2013, 237-241). Hyva tapa oli kuitenkin alkanut késitteend saamaan
laajempaa merkityssisdltod markkinatuomioistuimen oikeuskdytdnndssd jo ennen
uudistusta, koska tuomioistuin oli joutunut ottamaan kantaa tapauksiin, joissa
keskeinen ongelma ei ollut kuluttajien kaupallista kdyttdytymistd véaristava vai-
kutus vaan markkinoinnin eettisten arvojen vastaisuus. (HE 32/2008; Viitanen

2017, 105-109.)

Hallituksen esityksen (HE 32/2008) mukaan uudistuksella pyrittiin my0s oikeus-
varmuuden ja ennakoitavuuden lisddmiseen ottamalla lain toiseen pykélddn tar-
kentava sdadnnds siitd, millaista markkinointia pidetdén hyvdn tavan vastaisena.
Sddnnods on kirjoitettu siten, ettd se mahdollistaa yhteiskunnallisten arvojen kehi-
tyksen huomioon ottamisen. Témén takia pykaldssd luetellaan tulkinnanvaraisuu-
den védhentdmiseksi ja oikeusvarmuuden lisddmiseksi ne tapaukset, joissa markki-
nointia on tyypillisesti pidettdvd hyvén tavan vastaisena. Hallituksen esityksen
mukaan uudistus ei kuitenkaan merkinnyt siséllollisia muutoksia aikaisempaan
oikeustilaan, vaan sdéntely vain muuttui aiempaa yksityiskohtaisemmaksi. (HE

32/2008; Viitanen 2017, 105-109.)
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3 MARKKINOINNIN HYVA TAPA

Téssd luvussa perehdymme hyvén tavan vastaisen markkinoinnin méairitelméén ja
sen sddntelyyn ajantasaisessa kuluttajasuojalaissa sekd itsesddntelynormeissa. Li-
sdksi esittelemme keskeiset viranomaiset ja itsesddntelytoimielimet, jotka valvo-
vat hyvin tavan noudattamista kulutushyddykkeiden B-to-C-markkinoinnissa.
Kdymme myds ldpi, miten oikeusprosessi hyvén tavan vastaisen markkinoinnin

médrittdimisessd etenee.
3.1 Hyvin tavan vastaisuuden siéintely kuluttajansuojalaissa

Kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) toinen luku kéisittelee markkinointia. Tdméan
luvun yleislausekkeen mukaan markkinointi ei saa olla hyvin tavan vastaista eika
siind saa kéyttdd kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyd (L 20.1.1978/38,
2:1§). Lausekkeen tarkoituksena on estdi eettisesti arveluttavien menettelytapojen
kiyttaminen markkinoinnissa seka kieltdd yleisesti hyviksyttyjen arvojen vastai-
nen markkinointiviestintd. Koska markkinoinnin keinot ja sisilté muuttuvat jatku-
vasti, yleislauseketta on tarkoitettu tulkittavan laajasti lain soveltamisalan rajoissa.
Kuluttajansuojalain soveltamisalaan kuuluu kulutushyddykkeiden tarjonta, myynti
ja muu markkinointi elinkeinonharjoittajilta kuluttajille (B-to-C). Yleislauseketta
ei titen sovelleta esimerkiksi yhteiskunnalliseen ja poliittiseen mainontaan tai yri-
tysten véliseen markkinointiin. (HE 32/2008.) Hyvidi tapaa koskeva sédéntely ta-
pahtuu vain kansallisella tasolla, silld sopimatonta menettelyd koskeva EY-
direktiivi (D 2005/29/EC) ei koske markkinoinnin arvioimista eettisesti. Ndin ol-
len hyvén tavan vastaisuudessa on kyse Suomessa kulloinkin voimassa olevien

eettisten sadntdjen rikkomisesta. (Koivuméki & Hékkédnen 2017, 27.)

Kuluttajansuojalaissa (L 20.1.1978/38) sdddetddn erikseen siitd, millainen mark-
kinointi katsotaan hyvin tavan vastaiseksi. Markkinointia pidetddn lain toisen lu-
vun toisen pykéldn mukaan hyvén tavan vastaisena, jos se on selvésti ristiriidassa
yleisesti hyviksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa. Liséksi markkinointia

pidetddn hyvin tavan vastaisena, jos se loukkaa ihmisarvoa taikka poliittista tai
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uskonnollista vakaumusta; siind esiintyy esimerkiksi sukupuoleen, ikdin, seksuaa-
liseen suuntautumiseen tai muuhun henkildon liittyvéddn seikkaan perustuvaa syr-
jintdd; taikka siind suhtaudutaan hyviksyvasti terveyttd, yleistd turvallisuutta tai
ympéristdd vaarantavaan toimintaan ilman, ettd sithen on markkinoitavaan hyo-
dykkeeseen liittyvdd asiallista perustetta. (L 20.1.1978/38, 2:2 §.) Esimerkiksi
markkinatuomioistuimen ratkaisussa MT:1994:007 (Panu-tyttd) yrityksen katsot-
tiin esittdneen sukupuoleen perustuvaa syrjintdd sisdltdvdd markkinointia, kun tv-
mainoksen péddosassa kuvattiin kevyesti ja maalaustyohon epitarkoituksenmukai-
sesti pukeutunutta naista korostetusti pelkdstddn katseenvangitsijana ilman, etti
talla olisi ollut yhteyttd markkinoitavaan tuotteeseen. Tv-mainos oli tuomioistui-

men mukaan naista halventava ja siten hyvén tavan vastainen. (MT:1994:007.)

Kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) hyvaid tapaa kisittelevian pykéldn toinen
momentti siséltdd alaik&isid koskevia erityissddnnoksid alaikdisille suunnatusta tai
alaikdiset yleisesti tavoittavasta markkinoinnista. Téllaista markkinointia pidetdén
hyvén tavan vastaisena, jos siind kdytetddn hyvaksi alaikdisen kokemattomuutta
tai herkkduskoisuutta, jos se on taipuvainen haittaamaan lapsen tasapainoista kehi-
tystd tai jos siind syrjdytetdén vanhempien mahdollisuus toimia tdysipainoisesti
lastensa kasvattajina. Hyvédn tavan vastaisuudessa otetaan alaikdisten kohdalla
huomioon markkinoinnin yleisesti tavoittamien alaikiisten ikd, kehitystaso seka
muut olosuhteet. (L 20.1.1978/38, 2:2 §.) Esimerkiksi markkinatuomioistuimen
ratkaisussa MT:1990:19 arvioitiin lapsille suunnatun sotalelumainoksen runsasta
vékivaltaisuutta. Tuomioistuimen mukaan téllaisten vékivaltaisten ldhikuvien
kiyttaminen saattoi vaikuttaa haitallisesti lapsiin ja ndin markkinoinnin katsottiin

olleen hyvin tavan vastaista. (Paloranta 2014, 17.)

Kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) toisen luvun toisessa pykaldssd mainitut asi-
at ovat kuitenkin vain esimerkkejd, mistd johtuen hyvin tavan vastaiseksi voidaan
todeta muitakin seikkoja. Esimerkiksi oikeuskdytdnnossd on katsottu hyvin tavan
vastaiseksi mainonnan tunnistettavuutta koskevassa asiassa uutisldhetysté jaljitte-

leva tv-mainos. (Koivumaiki & Hékkanen 2017, 34; MT:1991:001.) Markkinoin-
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nin hyvin tavan vastaisuutta arvioidaan aina tapauskohtaisesti ottaen huomioon
kunkin yksittdistapauksen olosuhteet, kuten kiytetty viestin ja muu toteutustapa.
Lisdksi tarkastellaan sitd, millaisen mielikuvan markkinoinnin voidaan katsoa
luovan kohdeyleisossddn. Toisin sanoen ei ole merkitystd, mitd markkinoija on
mainoksellaan tarkoittanut, jos markkinointia pidetddn objektiivisen kokonaisar-
vioinnin mukaan hyvén tavan vastaisena. Samoin, jos yksi kuluttaja kokisi mark-
kinoinnin loukkaavaksi tai muuten sopimattomaksi, ei se sindnsd merkitse vield
hyvin tavan vastaista markkinointia. (Paloranta 2014, 9—10.) Esimerkiksi markki-
natuomioistuimen ratkaisussa MT:1995:6 (Benetton) Jugoslavian alueella kdytyyn
sotaan liittyvéssd mainosjulisteessa ei katsottu kaytettdvin hyvéksi ihmisten sodan
ja vékivallan pelkoa hyvin tavan vastaisesti, vaikka kyseinen kuva saattoi heréttaa

joissakin kuluttajissa vastenmielisyyttd (MT:1995:006).

3.2 Markkinointia valvovat viranomaiset ja elinkeinoelimén itsesiintely-

toimielimet

Itsesddntely on lainsdddantod tdydentdvad oikeutta. Itsesdédntelyssd mukana olevat
toimielimet ohjaavat, valvovat ja sanktioivat itse jdsentensd kdyttdytymistd. It-
sesddntelyn tarkoitus on olla kdytdnnonldheistd, jolloin itsesdéntelynormit on
mahdollista laatia lainsdddantdd yksityiskohtaisemmiksi. Markkinoinnin alalla
itsesddntelynormit my0s konkretisoivat lain yleislauseketyyppisten siddnndsten
sisdltod. (Arvopaperimarkkinayhdistys 2017; Rissanen, Tiili & Mikinen 1990,
151-152.)

Useat eri viranomaiset sekd alan omat itsesddntelytoimielimet valvovat markki-
nointisdéntdjen noudattamista. Markkinointisddnndt muodostuvat kuluttajansuoja-
lain (L 20.1.1978/38) liséksi Kansainvilisen kauppakamarin laatimista ICC:n
Markkinointisddnnoistd (International Chamber of Commerce), joita elinkei-
noeldmin itsesddntelytoimielimet ovat soveltaneet jo 70 vuoden ajan. ICC:n
Markkinointisddnndt ovat mainonnan kansainvilisid perussidéntdjé, joista ensim-
madiset julkaistiin vuonna 1937. Niitd on tdmén jélkeen péivitetty vastaamaan yh-

teiskunnan muutoksia ja vuonna 2006 useat yksittdiset markkinointia koskevat
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sadnnot yhdistettiin yhdeksi asiakirjaksi, josta syntyi ICC:n Markkinointisddnnot.

(Kansainvélinen kauppakamari 2012, 5.)

Némai sddannét luotiin tdydentdmiin voimassaolevia kansallisia sekd kansainvili-
sid sddnnoksid ja ndin ne muodostavatkin markkinoinnin alalla keskeisimmaén it-
sesddntelynormiston luoden samalla perustan vastuulliselle markkinoinnille (Koi-
vuméki & Hikkénen 2017, 21). ICC:n Markkinointisdéntdjen soveltamisalaan lu-
keutuu kaikki markkinointiviestintd, jonka tarkoitus on kaupallinen. Sédntdjen
tarkoituksena on muun muassa osoittaa markkinoinnin vastuullisuus ja hyvit kay-
tannontavat ympéri maailman, lisdtd luottamusta markkinointiviestintdén, kunni-
oittaa yksityisyytti sekd turvata erityinen vastuullisuus lapsille kohdistetussa mai-
nonnassa. Jokaisen myyjin, mainostajan, mainostoimiston ja muun markkinoinnin
alalla toimivan on otettava huomioon sdidntdjen sisdltimat eettiset periaatteet.
(Kansainvélinen kauppakamari 2012, 5-7; Rissanen ym. 1990, 151-152.) Suo-
messa ICC:n Markkinointisdéntdjd soveltaa omassa toiminnassaan Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, kuluttaja-asiamies, markkinaoikeus sekd mainonnan eettinen

neuvosto (Koivuméki & Hakkdnen 2017, 21-22).

ICC:n Markkinointisdéntéjen ensimméiinen ja toinen artikla késittelevdt hyvén
tavan mukaista markkinointia ja ne ovat hyvin yhtenevéiset kuluttajansuojalain (L
20.1.1978/38) yleislausekkeen kanssa. Ensimméisen artiklan mukaan markki-
noinnissa on noudatettava lakia ja hyvii tapaa sekd sen on oltava totuudenmu-
kaista ja rehellistd. Kuten kuluttajansuojalain hyvén tavan perustana on, myds ti-
mén artiklan mukaan markkinoinnissa on huomioitava yhteiskunnallinen ja am-
matillinen vastuu. Lisdksi markkinoinnissa on noudatettava elinkeinoeldmaissa
yleisesti tunnustettuja menettelytapoja. Toinen artikla tukee ensimmadistd sdétele-
mélld, ettei markkinointi saa siséltda ilmaisua, d4nté tai kuvaa, joka on hyvin ta-

van vastaista kyseisessd maassa. (Kansainvéilinen kauppakamari 2012, 10.)

Markkinointi pohjautuu laajasti itsesddntelyohjeisiin, mikd on merkki siitd, ettd
elinkeinoeldmi tunnustaa yhteiskunnalliset velvoitteensa. Itsesddntelyohjeiden

keskeinen merkitys kytkeytyy niiden vaikutukseen kehittdd luottamusta kulutta-
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jien ja liike-eldamén sekd markkinoiden vilille. Myds Kansainvélisen kauppaka-
marin ICC:n Markkinointisddnndissda korostetaan sitd, ettei markkinointi saa hei-
kentdd kuluttajien luottamusta sithen. On kuitenkin huomioitava, ettd pakollinen
kansainvilinen lainsddddntd on ensisijainen suhteessa itsesdéntelyohjeisiin. It-
sesdintelyn on silti todettu olevan tapa, joka palvelee hyvin yrityksid seké edistdd
kuluttajien etuja ympéri maailman. Tdmén vuoksi itsesddntelyohjeita tulee kehit-
tad aika ajoin vastaamaan taloudellisia, yhteiskunnallisia ja teknologisia muutok-
sia, kuten ICC:n sddnndille on tehty. (Kansainvilinen kauppakamari 2012, 5; Pa-

loranta 2014, 2.)

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (KKV) valvoo, ettd yritykset noudattavat kilpailua ja
kuluttajansuojaa turvaavaa lainsddddntdod sekd puuttuu tarvittaessa tilanteisiin,
joissa elinkeinonharjoittajat pyrkivét lainvastaisin keinoin hankkimaan etulyonti-
asemaa kilpailijoihin, kauppakumppaneihin tai kuluttajiin ndhden (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, 2015 c). Kilpailu- ja kuluttajaviraston sekéd kuluttaja-asiamiehen
eli kuluttajaoikeuden linjaukset ovat kannanottoja sithen, miten lakia tulisi sovel-
taa. Linjaukset eivit itsessdén ole lainsdddidnndllisid, vaan niissd ohjeistetaan lain
soveltamiseen. Linjauksia noudattaen yritys voi varmistaa toimintansa lainmukai-
suuden. (Koho 2012, 17.) Kilpailu- ja kuluttajaviraston toimivallasta ja tehtdvista
sdddetddin laissa kilpailu- ja kuluttajavirastosta (L 30.11.2012/661). Kilpailu- ja
kuluttajavirasto tuottaa informaatiota kuluttajansuojasta yrityksille ja kuluttajille
sekd valvoo, etteivit yritykset markkinoi tuotteitaan ja palvelujaan harhaanjohta-
vasti tai laiminly0 tiedonantovelvollisuuttaan. Lain mukaan elinkeinonharjoittaja
on velvollinen antamaan tarvittavia tietoja viraston valvontatehtidvid varten. Vi-
rasto puuttuu myds kuluttajan kannalta kohtuuttomiin sopimusehtoihin, jotka ra-
joittavat kuluttajan oikeuksia ja valinnanmahdollisuuksia sekd antaa kuluttajille
kdytannon toimintaohjeita erilaisiin ongelmatilanteisiin. (Kilpailu- ja kuluttajavi-

rasto 2015 b; L 30.11.2012/661.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston yhteydessé toimiva kuluttaja-asiamies on kuluttajille

kohdistetun markkinoinnin yleisviranomainen, joka valvoo markkinointia ja me-
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nettelyjd asiakassuhteissa markkinointisidnnosten perusteella. Valvonnan tavoit-
teena on suojata kuluttajia ja saada yritys vapaaehtoisesti lopettamaan tai muutta-
maan lainvastaista markkinointiaan tai kohtuuttomia sopimusehtojaan. Tarvittaes-
sa kuluttaja-asiamiehen on vietdvi asia markkinaoikeuden késiteltdviksi (Koivu-
méki & Hékkédnen 2017, 413). Kuluttaja-asiamies ei yleenséd kisittele yksittdisia
riita-asioita, vaan ne kuuluvat kuluttajaoikeusneuvojille ja kuluttajariitalautakun-
nalle. Kuluttaja-asiamiehend toimii vuonna 2018 kilpailu- ja kuluttajaviraston ku-
luttaja-asioiden ylijohtaja Antti Neimala. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.) Kil-
pailu- ja kuluttajavirastosta annetun lain toinen luku sisdltad kuluttaja-asiamiesta

koskevia erityissddnnoksid (L 30.11.2012/661, 2).

Markkinaoikeus (ent. markkinatuomioistuin) on markkina- ja kilpailuoikeudellisia
asioita kasittelevd erityistuomioistuin, joka paittdd viimekéddessd seuraamusten
kaytostd. Se kasittelee kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) toisen luvun markki-
nointisdédnnoksid koskevia riitoja kuluttaja-asiamiehen hakemuksen perusteella.
Markkinaoikeuden toimivalta laajeni vuonna 2013 koskemaan myds immateriaa-
lioikeudellisia asioita. (Koivuméki & Hikkdnen 2017, 417.) Markkinaoikeuden
toimivallasta, asioiden vireilletulosta ja késittelystd sekd muutoksenhausta sddde-

tddn laissa oikeudenkdynnistd markkinaoikeudessa (L 100/2013).

Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) on elinkeinoeldmén itsesdédntelytoimielin ja
Keskuskauppakamarin yhteydessd toimiva lautakunta, jolta voi pyytdd lausuntoja
mainonnan hyvin tavan mukaisuudesta. Mainonnan alan jirjestot perustivat neu-
voston vuonna 2001 tutkimaan markkinoinnin hyvén tavan mukaisuutta Kansain-
vélisen kauppakamarin ICC:n Markkinointisdéntdjen sekd neuvoston omien hyvaa
markkinointitapaa koskevien periaatteiden pohjalta. Niméa neuvoston omat hyvaa
markkinointitapaa koskevat periaatteet kisittelevit pelkéstdan syrjintdan perustu-
vaa mainontaa. Neuvostolle voi jéttdd lausuntopyynndn myds muuhun kuin syrjin-
tadn liittyvéssd tapauksessa, jos mainos on ICC:n Markkinointisddntdjen vastai-
nen. Mainonnan eettisen neuvoston antamat lausunnot ovat kuitenkin vain suosi-

tuksia ja ndin ollen neuvosto ei ota kantaa sithen, onko mainonta lainvastaista.
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Neuvosto ei kisittele mydskdin markkinoinnin totuudenvastaisuutta tai harhaan-
johtavuutta eikd ota kantaa uskonnollisen tai poliittisen mainonnan sisdltoon.

(Keskuskauppakamari 2017.)

Mainonnan eettiselle neuvostolle tehtidvélle lausuntopyynnolle on oltava peruste,
kuten mainoksen syrjivyys tai lapselle sopimattomuus. Neuvosto pyytdd asian-
osaisilta vastaukset tapaukseen, minkd jidlkeen lausunto julkaistaan neuvoston
verkkosivuilla. Jotta hyvén tavan vastaisuudelta viltyttdisiin, mainostajalla on
myOs mahdollisuus pyytdd julkaisemattomasta mainoksestaan ennakkolausuntoa
(Copy Advice) neuvostolta. Mahdollisuutta pyytdd ennakkolausuntoa kannattaa
hyodyntdd epdvarmoissa aihepiireissd, kuten sukupuolistereotypioita koskevissa

mainoksissa. (Keskuskauppakamari 2017.)
3.3 Oikeusprosessi

Kuluttaja-asiamiehen ensisijainen tavoite on saada lainvastaisesti toimiva yritys
vapaaehtoisesti lopettamaan hyvén tavan vastainen markkinointi tai muuttamaan
sitd. Jos yritys ei vapaaehtoisesti muuta toimintatapojaan, kuluttaja-asiamiehen on
ryhdyttidvad asian edellyttimiin pakkotoimiin tai saatettava asia markkinaoikeuden
kasiteltdvaksi. Kuluttaja-asiamies voi itse mddrdtd uhkasakolla tehostetun kiellon
asiassa, joka ei ole lain soveltamisen kannalta tai muuten merkitykseltdan huomat-
tava. Kielto voi kuitenkin raueta, jos sen kohteena oleva elinkeinonharjoittaja vas-
tustaa sitd mddrdajassa. Kuluttaja-asiamiehelld on myods mahdollisuus vaatia kiel-
lon antamista véliaikaisena, jos se on esimerkiksi asian laajuuden vuoksi tarpeen
tehdd kiireellisesti. Tdlloin asia on vietdvd kolmen pdivin kuluessa markkinaoi-
keuden vahvistettavaksi. Jos yritys kieltopddtoksestd huolimatta jatkaa hyvén ta-
van vastaista markkinointiaan, kuluttaja-asiamies voi hakea markkinaoikeudesta
uhkasakon maksuunpanoa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2018.) Lisdksi hallituksen
esityksestd (HE 8/1977) ilmenee, ettd kuluttaja-asiamies voi saattaa yleiseltd kan-
nalta periaatteellisesti merkittdvén tapauksen tuomioistuimen ratkaistavaksi, vaik-
ka yritys olisi ilmoittanut luopuvansa hyvén tavan vastaisesta markkinoinnistaan.

Télloin kuitenkin edellytetdéin, ettd markkinointimenettelyn kieltiminen markki-
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naoikeudessa on lain soveltamisen kannalta tirkedd tai muutoin merkittdvaa (esi-

merkiksi MT:1980:13; MT:1984:5; MT:1988:11).

Markkinaoikeudellinen prosessi laitetaan vireille markkinaoikeuteen toimitetta-
valla kirjallisella hakemuksella, jonka voi tehdé kuluttaja-asiamies kuluttajansuo-
jalakia (L 20.1.1978/38) sekéd Kilpailu- ja kuluttajavirastosta annettua lakia (L
30.11.2012/661) koskevissa asioissa. Néihin sisdltyy muun muassa markkinoinnin
hyvén tavan vastaisuutta koskevat asiat. Kuluttaja-asiamiehen kieltdytyessi lait-
tamasta vireille edelld mainittujen lakien mukaista asiaa, hakemuksen voi tehda
palkansaajien ja kuluttajien etujen valvomiseksi toimiva rekisterdity yhdistys. Ha-
kemuksen saavuttua markkinaoikeuteen, alkaa asian kirjallinen tai suullinen val-
mistelu. Liséksi markkinaoikeus antaa hakemuksen tiedoksi sille elinkeinonhar-
joittajalle, jolle vaatimus on kohdistettu. Néin elinkeinonharjoittajalle taataan
mahdollisuus vastata hakemukseen méérdajassa. Néiden vaiheiden jilkeen asia

kisitellddn ja siitd annetaan ratkaisu. (L 100/2013, 5:1-14 §.)

Kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) mukaan markkinaoikeus voi kieltdé elinkei-
nonharjoittajaa jatkamasta hyvén tavan vastaista menettelyd taikka uudistamasta
sitd tai siithen rinnastettavaa menettelyd. Lain mukaan kieltoa tulee tehostaa uhka-
sakolla, ellei se ole erityisestd syystd tarpeetonta. Kielto voidaan erityisestd syysti
kohdistaa myds elinkeinoharjoittajan palveluksessa olevaan tai muuhun, joka toi-
mii hinen lukuunsa. Liséksi markkinaoikeus voi antaa kiellon viliaikaisena, jol-
loin kielto pysyy voimassa asian lopulliseen ratkaisemiseen saakka. (L
20.1.1978/38, 2:16—-17 §.) Markkinaoikeuden ratkaisuun voi hakea muutosta valit-

tamalla korkeimpaan oikeuteen, mikéli se antaa valitusluvan (L 100/2013, 7:4 §).

Tapauksissa, joissa kieltoa ei vastusteta, se jdd pysyviksi muodostaen osan joko
kuluttaja-asiamiehen tai markkinaoikeuden ratkaisukdytdntdd. Néin ollen sitd voi-
daan kiyttdd oikeusldhteend tulkittaessa kuluttajamarkkinointia koskevan sdinte-
lyn siséltdd ja ratkaistaessa uusia tapauksia. Kuluttaja-asiamiehen viranomaiskay-
tannolle ei kuitenkaan voida antaa yhtd suurta painoarvoa kuin markkinaoikeuden

oikeuskdytdnnolle. Kuluttaja-asiamiehen ratkaisujen kaytettdvyyttd heikentdd
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myo0s niiden heikko saatavuus kilpailu- ja kuluttajaviraston verkkosivuilta, koska
sivuille on kerétty ratkaisuja vasta vuodesta 2012 alkaen. (Viitanen 2017, 22; Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2015 c.)



26

4 LAPSET JA MARKKINOINTI

Lapsen idlle ei ole vain yhtd mééritelméa. Lapsi midritellddan kuitenkin lainsaa-
dénnossi alaikdiseksi ja se tulee ottaa lahtokohdaksi lapsiin kohdistuvassa mark-
kinoinnissa (Koho 2012, 11). Lapsiin kohdistuva kaupallinen vaikuttaminen on
lisadntynyt merkittdvasti, minkd seurauksena nykyajan lapset ovat markkinoinnin
ympédrdimid aina taaperoidstd ldhtien. Myos yritykset ovat tiedostaneet lasten
merkityksen kuluttajina ja alaikdisiin kohdistuvalla markkinoinnilla onkin todettu
olevan suora yhteys perheiden kulutustottumuksiin. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2015 d.) Vanhemmat kuuntelevat lapsiaan ja antavat heille vaikutusmahdollisuuk-
sia perheen yhteisid hankintoja koskevissa asioissa. Tdmin liséksi perheiden va-
rallisuus on ollut kasvussa ja lasten kdyttorahan médrd on lisdéntynyt merkittavas-
ti. Vuonna 2015 Suomessa oli 571 000 lapsiperhetti, jossa oli vihintddn yksi alle
18-vuotias lapsi. Tdmé on noin 40 % koko viestostd, joten lapsiperheet muodos-
tavat merkittdvin kohderyhmén markkinoinnille jo lukumédrinsdkin puolesta.

(Koho 2012, 12-14; Tilastokeskus 2016.)

4.1 Lapsiin kohdistetun tai heidiit yleisesti tavoittavan markkinoinnin siin-

tely

Lapsiin ja nuoriin kohdistettu mainonta on tarkkaan sédénneltyd Suomessa. Tdméan
takia virheitd ja ylilyontejd tapahtuu harvoin markkinoinnissa. Rajanveto tdysin
hyviksyttdvin ja asiallisen sekd kyseenalaisen markkinoinnin vililld on kuitenkin
vaikeaa. Markkinointia, jota aikuisille suunnattuna voitaisiin pitda lainmukaisena,
voi kuitenkin lapset tavoittavana olla hyvén tavan vastaista (Koivumaki & Hakké-
nen 2017, 39). Sédédntely on nykypéivind laajaa, minkd lisdksi tulkinnat eri toi-
menpiteiden soveltuvuudesta vaihtelevat. Myds internet, mobiilisovellukset ja pe-
lit ovat tuoneet omat erityispiirteensd markkinointiin. Hyvédné sdéntond voidaan
kuitenkin lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa pitdé sitd, ettd lapsille suunna-
taan vain sellaista markkinointiviestintdd, mitd omallekin lapselle haluaisi suun-

nattavan. (Koho 2012, 5-6.)
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Kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) toinen luku ei sisédltinyt alkuperdisessd
muodossaan lapsiin kohdistuvaa tai heidét yleisesti tavoittavaa markkinointia kos-
kevaa sddnndstd, mutta lapset kuitenkin mainitaan lain esitdissd (HE 8/1977). Esi-
toiden mukaan lapsiin kohdistuvaa markkinointia tulee arvioida huomattavasti
tiukemmin kuin aikuisiin kohdistuvaa vastaavantyyppistd markkinointia. Syyksi
katsotaan lasten henkinen kehittymittomyys ja kokemattomuus seké siitd johtuva
kyvyttdomyys suhtautua riittdvilld varovaisuudella heihin kohdistuvaan kaupalli-
seen vaikuttamiseen. Lain esitdistd kdy myds ilmi se, ettd arviointia on suoritetta-
va sitd tiukemmin, mitd nuorempiin lapsiin se kohdistuu. (HE 8/1977; Viitanen

2017, 151-153.)

Nykyisin kuluttajansuojalaki (L 20.1.1978/38) sisdltdd lapsia koskevia erityis-
sadnnoksid, joita sovelletaan sekd lapsille suunnattuun ettd heidét yleisesti tavoit-
tavaan markkinointiin. Lapset yleisesti tavoittavaa markkinointia on muun muassa
ulkomainoksissa, litkennevilineissd ja ndyteikkunoissa oleva mainonta, jota ei ole
nimenomaan suunnattu lapsille, mutta joka tavoittaa heiddt tosiasiallisesti. Lain
toisen luvun toisen pykéldn toinen momentti koskee siten kaikkea markkinointia,
joka tavoittaa alle 18-vuotiaat lapset ja nuoret. (Paloranta 2014, 15-19; Viitanen

2017, 151-153.)

Lapsille suunnattua tai heidét yleisesti tavoittavaa markkinointia pidetddn nykyi-
sen kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) mukaan hyvin tavan vastaisena etenkin
kolmessa eri tilanteessa. Mainonta voidaan katsoa hyvén tavan vastaiseksi silloin,
kun mainoksessa kdytetddn hyviksi lapsen kokemattomuutta tai herkkauskoisuut-
ta, se on haitaksi lapsen tasapainoiselle kehitykselle taikka silld pyritddn sivuutta-
maan vanhempien mahdollisuus toimia tdysipainoisesti lapsensa kasvattajina (L
20.1.1978/38, 2:2 §). Luettelo ei ole muotoiltu tyhjentdvésti, vaan siind esitelldén
tyypilliset lapsiin kohdistuvan markkinoinnin hyvén tavan vastaiset muodot. Néin
ollen lapsiin kohdistuva markkinointi voidaan katsoa hyvin tavan vastaiseksi
myo0s muilla perusteilla, joilla pyritddn lasten suojaamiseen markkinoinnin vahin-

gollisilta vaikutuksilta. Vuoden 2008 lakiuudistuksen esitdissd (HE 32/2008) las-
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ten erityistd suojan tarvetta perustellaan silld, ettd heiddn henkinen kehityksensa
on vield kesken eivdtkd he siten kykene suhtautumaan markkinointiin samalla
kriittisyydelld kuin aikuiset. Samoin EU-oikeuden vuoden 2005 markkinointidi-
rektiivissd (D 2005/29/EC) on tunnustettu lasten normaalia suurempi suojan tarve.
Tédmai ilmenee direktiivin viidennen artiklan heikkoja kuluttajia koskevasta suoja-
sdannoksestd, joka luotiin muun muassa alaikiisid kuluttajia varten. (Paloranta

2014, 15-19; Viitanen 2017, 151-153.)

Lapsiin kohdistuvaa markkinointia sddnnellddn lainsdddédnnon lisdksi Kuluttajavi-
raston ja kuluttaja-asiamiehen linjauksissa, ohjeissa ja médérdyksissd, Kansainvali-
sen kauppakamarin ja mainonnan eettisen neuvoston sdinnoksissi sekéd kansain-
vélisissd sopimuksissa, kuten YK:n lapsen oikeuksien yleissopimuksessa. Kaikki
lapsiin kohdistuvan markkinoinnin ohjeet sekd vakiintunut oikeuskdytdntd omaa-
vat kuitenkin samankaltaisen perusajatuksen siitd, ettd lapsilla ei ole samaa kykya
ymmaértad kaupallisuutta ja asemaansa kuluttajana kuin aikuisilla. Yhtendisten pe-
lisddntojen avulla kaikki alan toimijat saavat kuitenkin tasapuolisen mahdollisuu-
den mainonnalleen ja voivat toimia tasavertaisesti voimakkaasti kilpailluilla

markkinoilla. (Koho 2012, 1617, 22; Paloranta 2014, 15.)

Kuluttajaoikeuden linjaukset sisdltdvdt keskeisid ohjeita lapsiin kohdistuvaan
markkinointiin. Ndma ohjeet késittelevdit muun muassa alaik&isid, markkinointia
ja ostoksia sekd lapsille ja nuorille suunnattua markkinointia internetissd. (Koho
2012, 17-18.) Kuluttajaoikeuden linjaukset sivuavat paljolti Kansainvélisen
kauppakamarin ICC:n Markkinointisdéntdjd. Sdéntojen 18 artikla sisdltdd ohjeita
lapsiin ja nuoriin kohdistuvan tai heitd esittdvin markkinoinnin toteuttamiseen.
Téllaisessa markkinoinnissa on myds Kansainvilisen kauppakamarin mukaan
noudatettava erityistd huolellisuutta. Markkinoinnissa on myds kunnioitettava
myoOnteistd asennetta, kdyttdytymistd ja eldméntapaa. Lapsille ja nuorille ei saa
markkinoida heille sopimattomia tuotteita eikd toimituksellinen siséltd saa olla
heille sopimatonta. Mikéli kyseessd on lapsille sopimaton aineisto, tulee se my0s

merkitéd selvisti sellaiseksi. (Kansainvélinen kauppakamari 2012, 13.)



29

Mainonnan eettinen neuvosto antaa lausuntoja mainonnan hyvén tavan mukaisuu-
desta. Lahtokohtaisesti myds neuvosto katsoo mainoksen hyvén tavan vastaiseksi,
jos se on selkedsti ristiriidassa yhteiskunnallisten arvojen kanssa. Mainonnan eet-
tinen neuvosto keskittyy lapsiin ja alaikdisiin kohdistuvassa sdédnnostossddn ih-
misarvon kunnioittamiseen markkinoinnissa. Liséksi lapset tulee neuvoston mu-
kaan huomioida, vaikka he eivit olisi suoraan markkinoinnin kohderyhmaén4, silld

he saattavat silti ndhdd mainoksen. (Koho 2012, 22-23.)

Mainonnan eettisen neuvoston huomautusten perusteena on ollut muun muassa
yleisid hyvéksyttyjd kdyttdytymisnormeja, asennetta ja eldméntapaa vastaan rik-
kovat mainokset, kuten tapauksessa MEN 15/2010, Estrella AB (Koho 2012, 23).
Estrellan mainoksessa kaksi tyttdd istui sohvalla ja kaksi poikaa istui lattialla pe-
liohjaimet kddessd. Poika maistoi perunalastuja, jolloin hénelle syntyi mielikuva
pienisté pojista, jotka kantoivat pellolla perunalaatikoita. Poika maistoi toisen ker-
ran perunalastuja, jolloin hidnen mieleensé tuli kuva pojista kirkkokuorossa. Toi-
nen tytdistd maistoi myds perunalastuja, jolloin hdnen mieleensd syntyi seksuaa-
lissdvytteinen kuvaus villakoirasta, joka seisoi keinuhevosta vasten. Mainoksen
kohderyhmidnd olivat 18-35-vuotiaat ja sen tarkoituksena oli ndyttdd huumorin
avulla, miten herkulliset sipsit tuottavat epétavallisia, mutta miellyttdvid muistoja.
Mainonnan eettisen neuvoston mukaan mainoksen tuotteena oli sipsit, jotka ovat
omiaan kiinnostamaan lapsia. Lisdksi mainos sisdlsi materiaalia, joka on seksuaa-
lisen sisdltonsd vuoksi sopimatonta lapsille. Lapsilla on oikeus olla kohtaamatta
ikddn ja kehitystasoonsa sopimattomia seksuaalisia drsykkeitd tavallisessa
elinympéristdssd. Néin ollen neuvosto katsoi mainoksen olleen hyvén tavan vas-

tainen. (MEN 15/2010.)
4.2 Kokemattomuuden ja herkkiuskoisuuden hyviksikiytto

Kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) lapsia kisittelevdn kohdan ensimmaéisen
esimerkin mukaan lasten kokemattomuutta tai herkkduskoisuutta ei saa kayttaa
markkinoinnissa hyvéksi. Sdédnnokselld pyritddn suojaamaan lasten kaupallista

kayttaytymistd ja markkinaoikeus onkin ratkaisukdytinndssddn katsonut lasten
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olevan kuluttajina selvisti aikuisia kokemattomampia ja téstd johtuen myds herk-
kduskoisempia. Témén takia lapsiin kohdistuvaa markkinointia on arvioitava sel-
vasti ankarammin kuin aikuisille kohdistettua markkinointia. (Viitanen 2017,

173-181.)

Tuomioistuimen ratkaisuja lasten kokemattomuutta ja herkkéduskoisuutta hyvéksi-
kéayttavissd tapauksissa on perusteltu ensinnékin silld, ettd ne ovat liian suostutte-
levina ja lapsiin voimakkaasti vetoavina vaikuttaneet sopimattomasti lasten tunne-
eldmdin. Tapauksissa on voitu myds kayttad hyvéksi lasten yksindisyyden pelkoa
ja annettu ymmartda, ettd tietyn hyddykkeen hankkiminen véhentiisi lapsen yksi-
ndisyyttd ja toisi uusia ystdvid tai lisdisi arvostusta ystdvien keskuudessa.
(MT:1980:13; MT:1990:16.) Samoin hyvédn markkinointitavan vastaiseksi on kat-
sottu mainokset, joissa lisd- tai sattumanvaraisten etujen kdyttdiminen lapsiin koh-
distuvassa mainonnassa ovat hallinneet markkinointia paddhyddykkeen asemesta
(MT:1987:13). Lapsi ei tédlloin vélttdméttd ymmarrd lisdedun arvon vihdisyytta
suhteessa padhyodykkeeseen ndhden, vaan lisdetu saattaa muodostaa keskeisen
syyn hyddykkeen ostamiselle. Kolmannen ryhmin muodostavat tapaukset, joissa
on ollut kyse alaikdisiin kohdistuneen markkinoinnin tunnistettavuudesta.
(MT:2000:012; Viitanen 2017, 173—181.) Samoin kuluttaja-asiamiehen linjauk-
sessa korostetaan muun muassa markkinoinnin tunnistettavuutta seké tuotteen tie-
doksiantovelvoitetta. Tdmé on tuotu esiin myos jo alkuperdisen kuluttajansuoja-
lain esityOssd, jonka mukaan markkinointi katsotaan hyvin tavan vastaiseksi il-
man sen mainosluonteen ilmenemistd (HE 8/1977). Kaikissa markkinointimuo-
doissa on siten aina kdytéva ilmi sen kaupallisuus, minkd lisdksi mainostettavasta
tuotteesta on ilmoitettava selkedsti tuotetiedot, silld lapset tulkitsevat saamiaan
mainosviestejd hyvin konkreettisesti eikd heilld ole aikuisten kykyd ymmértda
mainonnassa kiytettyd huumoria tai muita piiloviestejd. Lapsen on siis kyettdva
tunnistamaan mainonta erilliseksi markkinoinniksi, mitd myods Kansainvélisen
kauppakamarin Markkinointisddnndissd painotetaan. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto

2015 d; Majaniemi 2007, 27.)
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ICC:n Markkinointisddntdjen mukaan lapsille suunnatun tuotteen ominaisuuksia
ja kiyttod esiteltdessd, mainostaja ei saa vihdtelld ikd4 tai taitoja, joita tuotteen
kdyttaminen tai kokoaminen vaatii. My0Oskéddn tuotteen todellista kokoa, arvoa,
ominaisuuksia, toimivuutta tai kestdvyyttd ei saa liioitella eikd saa jittdd kertomat-
ta tuotteen vaatimien lisdhankintojen tarpeesta. Markkinoinnissa on kuitenkin
sadntdjen mukaan mahdollista kdyttdd fantasiaa, jos sitd ei kdytetd siten, ettd lap-

sen on vaikea erottaa se todellisuudesta. (Kansainvilinen kauppakamari 2012, 13.)
4.3 Haitallinen vaikuttaminen lapsen tasapainoiseen kehitykseen

Markkinointi ei saa kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) toisen esimerkin mukaan
olla omiaan vaikuttamaan haitallisesti lapsen tasapainoiseen kehitykseen. Kulutta-
ja-asiamiehen antaman linjauksen mukaan markkinoinnissa on myds tirkeda saa-
da lapsista merkkiuskollisia aikuisia kuluttajia. Brandimarkkinoinnissa pyritdin-
kin mainostamaan aikuisten tuotteita niin, ettd ne kiinnostavat lapsia. Lapset ovat
kuitenkin kehittyméttomiéd kuluttajia, joten heiddn medialukutaitoaan on kehitet-
tavé niin koulussa kuin kotonakin. My0s lapsuutta ja nuoruutta on suojeltava mai-
nonnan keskelld, silld alaikdisilli on oikeus tasapainoiseen kasvuympiristoon.
Vastuu téstd on kaikilla, jotka osallistuvat markkinointiin. Mainoksen tilanneen
elinkeinonharjoittajan lisdksi vastuu ulottuu siten myds mainostoimistoon tai tie-
dotusvilineeseen, jolloin jokainen toimija on my0s yhté lailla vastuussa tuotetusta

materiaalista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015 d.)

Lain (L 20.1.1978/38) esimerkkisddannds pohjautuu pitkdlti markkinatuomioistui-
men ratkaisukdytintoon, josta 10ytyy muun muassa vikivaltaisia, pelottavia ja
seksuaalisesti vérittyneitd tapauksia, joissa mainonnan hyvin tavan vastaisuutta
on perusteltu juuri markkinoinnin vahingollisilla vaikutuksilla lasten kehitykselle.
Markkinatuomioistuin onkin katsonut esimerkiksi vékivaltaisten mainosten koh-
dalla, ettd niiden esittiminen lapsille on aina hyvén tavan vastaista riippumatta
siitd, onko vékivaltakuvauksella yhteyttd markkinoitavaan hyddykkeeseen

(MT:1988:11). Samoin kuluttaja-asiamies on ratkaisukdytdnndssddn noudattanut
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vékivaltakuvausten kdyton ehdotonta kieltoa lapsiin kohdistuvassa markkinoinnis-

sa. (Viitanen 2017, 154-169.)

Markkinointi on hyvén tavan vastaista silloinkin, jos se loukkaa ihmisarvoa, mika
todetaan myds Kansainvélisen kauppakamarin Markkinointisddantdjen neljannessa
artiklassa sekd YK:n lapsen oikeuksien yleissopimuksessa (Kansainvélinen kaup-
pakamari 2012, 10; Suomen UNICEF ry 2018). Tdmén lisdksi mainostajan on
kunnioitettava mainoksessa esiintyvin alaikdisen ihmisarvoa. Lasta ei saa esittda
mainoksessa halventavalla, noyryyttivilld, viheksyvélld tai esineellistdvélld taval-
la. Lisdksi lapsen kéyttimiseen mainoksessa on oltava aina perusteltu syy, kuten
vélttimattomyys tuotteen kdyton havainnollistamiseksi. Mainoksessa lapsi ei kui-
tenkaan saa esittdd suoraa ostokehotusta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015 d.)
Esimerkiksi McDonald’s Oy:n katsottiin toimineen sopimattomalla tavalla kéytta-
essdén lasta mainossanoman esittimiseen siten, ettd radiomainoksessa lapsi esitti

aikuiselle suoran pyynnon leikkilaivan ostamiseksi (MT:1987:13).

Markkinointia, joka yleisesti tavoittaa lapsen, arvioidaan samoin kuin lapselle
kohdistettua markkinointia. Téstd johtuen aikuisille tarkoitettu materiaali on sijoi-
tettava niin, ettei lapsen ole mahdollista kohdata sitd. Nédin ollen esimerkiksi tele-
visio- ja radiomainoksissa on huomioitava ldhetysajat ja ohjelmat, joiden yhtey-
dessd mainoksia esitetddn. Kuluttaja-asiamies on katsonut televisiomainosten
osalta, ettei lapsia pelottavia mainoksia saa ldhettdd ennen kello yhdekséa illalla,
vaikka lapset eivét olisi mainoksen kohderyhmina (KUV/2660/41/2012). Liséksi
piilomainonta, vikivallan kdytto sekd pornografinen mainonta on kielletty lapsiin
kohdistuvassa mainonnassa esitysajankohdasta riippumatta. (Kilpailu- ja kulutta-

javirasto 2015 d; Majaniemi 2007, 27, 144; Viitanen 2017, 167.)

Alaikdisen tasapainoiseen kehitykseen voidaan siis katsoa kuuluvan oikeus olla
tavanomaisessa ymparistossiddn kohtaamatta seksuaalisesti vérittynyttd mainontaa,
joka ei sovi hinen iké- ja kehitystasoonsa. Rikoslaki (L 19.12.1889/39) sisiltda
lisdksi sukupuolisiveellisyyttd loukkaavaa markkinointia koskevan erityissdin-

ndksen, joka kriminalisoi sellaiset pornografian esittimistavat, jotka loukkaavat
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yksilon oikeutta olla kohtaamatta pornografista aineistoa normaalissa eldméntilan-
teessa vastoin tahtoaan. Lain mukaan rangaistavaa on ansiotarkoituksessa luovut-
taa 15 vuotta nuoremmalle, asettaa julkisesti yleison ndhtdville tai toimittaa toisel-
le hdnen suostumuksettaan kuva, tallenne tai esine, joka on sukupuolisiveellisyyt-
td loukkaavana omiaan herdttimédn yleistd pahennusta. Rangaistuksena téllaisesta
menettelystd tuomitaan sukupuolisiveellisyyttd loukkaavasta markkinoinnista
sakkoon tai enintddn kuudeksi kuukaudeksi vankeuteen. (L 19.12.1889/39, 17:20
§; Paloranta 2014, 123—124; Viitanen 2017, 157—164.) Lain esit0istd ilmenee, ettd

sadnndksen padtarkoitus on estdd pornografian myyminen lapsille (HE 6/1997).

Markkinatuomioistuin ja markkinaoikeus eivit ole kisitelleet sukupuolisiveelli-
syyttd loukkaavaa markkinointia koskevia tapauksia, mutta kuluttaja-asiamies se-
ki etenkin mainonnan eettinen neuvosto ovat ottaneet useasti kantaa tapauksiin,
joissa on ollut kyse tdmin oikeuden loukkaamisesta. Esimerkiksi tapauksessa
MEN 24/2017 Alfmix Oy:n pédsidisend markkinoimat suklaamunat katsottiin hy-
vén tavan vastaisiksi, koska munien kddrepapereissa kidytettiin péadsidismunista
kiinnostuneiden lasten ikdin ja kehitystasoon soveltumattomia seksuaalisesti vi-
rittyneitd ilmaisuja, kuten "MUNA MENEE SUUHUN" ja "MUNA se MAISTUU
kyllda AINA", joita lapsilla on oikeus olla kohtaamatta tavanomaisessa elinympi-
ristossddn. Neuvosto katsoi mainoksen hyvin tavan vastaiseksi, koska markkinoi-
tava tuote oli luonteensa puolesta omiaan kiinnostamaan lapsia. Silld ei siis ollut
merkitystd, ettd padsidismunan péddasiallinen kohderyhma oli ollut nuoret aikuiset
eivitkd pienemmat lapset olleet vélttdméttd ymmartdneet mainonnan merkitysta.

(MEN 24/2017; Viitanen 2017, 157-164.)

Kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) alaikdisid koskevan momentin sekd ICC:n
Markkinointisdéntojen mukaan katsotaan, ettd markkinointi ei saa sisdltdd myds-
kddn aineistoa, joka mahdollisesti vahingoittaa lapsia tai nuoria henkisesti, fyysi-
sesti tai moraalisesti. Lasta ei siten saa esittdd mainoksessa turvattomassa tilan-
teessa tai osallistumassa taikka rohkaista osallistumaan itselle tai muille vahinkoa

aiheuttavaan toimintaan. (Kansainvilinen kauppakamari 2012, 13.) Esimerkiksi
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tapauksessa MT:1995:16 nuori poika pomppi vieterikengilld térméillen samalla
muihin ihmisiin ja vahingoittaen heiddn omaisuuttaan ilman, ettd poikaa olisi mis-
sdén vaiheessa toruttu tai ettd hin olisi pyytdnyt anteeksi. Markkinatuomioistuin
katsoi mainoksen hyvin tavan vastaiseksi, koska siind suhtauduttiin hyviksyvasti
vélinpitimittomadn kayttdytymiseen ja piittaamattomuuteen toisten ihmisten tur-
vallisuudesta ja omaisuudesta. Liséksi se katsottiin mainoksen esitysajan ja sisél-
16n perusteella kohdistuneen lapsiin, joilla ei ole aikuisten kaltaista kykyé arvioida
mainoksessa  esitetyn  kéyttdytymisen seurauksia ja  hyvéksyttivyytta.

(MT:1995:016; Viitanen 2017, 164—167.)

Mainonnassa tulee ICC:n Markkinointisdéntdjen mukaan aina huomioida myos
yhteiskunnalliset arvot. Témén puitteissa mainoksessa ei saa antaa kuvaa, jonka
mukaan tuote tai sen kdyttdiminen tekee lapsesta muita saman ikdisid paremman
tai kdyttdmattd jattdminen tekee hédnestd huonomman. (Kansainvdlinen kauppa-
kamari 2012, 13.) Lapsen tasapainoiseen kehitykseen kuuluu my®ds se, ettei lapsil-
le saa luoda védrinlaisia asenteita, roolimalleja tai aiheuttaa heille ulkondkopai-
neita. Lapset eivdt ymmairrd markkinoinnin tarkoitusta samalla tavalla kuin aikui-
set. Ndin ollen lapsille ei saa myoskddn antaa vdérid mielikuvia siitd, ettd vain os-
tamalla mainostettuja tuotteita on mahdollista luoda hyvid sosiaalisia suhteita
muihin ihmisiin ja saada onnellinen eldma. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015 d;

Majaniemi 2007, 27, 144.)
4.4 Vanhempien kasvatusoikeuden sivauttaminen

Viimeisend esimerkkind lapsiin kohdistuvasta hyvédn tavan vastaisesta markki-
noinnista kuluttajansuojalaissa (L 20.1.1978/38) mainitaan markkinointi, jossa
vanhempien mahdollisuus toimia lastensa tdysipainoisena kasvattajana pyritddn
sivuuttamaan. Samoin Kilpailu- ja kuluttajaviraston linjauksen mukaan lapsiin
kohdistetun markkinoinnin arvioimisen térked ldhtdkohta on vanhempien kasva-
tusvastuu ja kasvatusoikeus. Lapsilla on mahdollisuus ostaa taskurahoillaan hin-
naltaan kohtuullisia ja heille tavanomaisia tuotteita, mutta suuremmista hankin-

noista pdattdvit vanhemmat. Vanhemmilla on my6s oikeus péattda lapseensa koh-
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distuvasta mainonnasta ja siitd, jaetaanko lapselle ylipdatddan markkinointiaineis-
toa. Nditd oikeuksia ei voida sivuuttaa vetoamalla suoraan lapseen. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2015 d.) Ei ole my6skddn hyviksyttavda vedota vanhempien kas-
vatusvastuuseen heréttdmailld syyllisyydentuntoa. Markkinointi ei saa johtaa lasten
kuuliaisuuden heikkenemiseen vanhempiaan kohtaan taikka vanhempien painos-
tamiseen. Mainoksessa ei néin ollen voida antaa mielikuvaa siité, ettd ostaessa tie-
tyn tuotteen vanhempi onnistuu kasvattajana. Vanhemmilla tulee olla oikeus péat-
tad, mitd lapsille hankitaan, ja mistd on kasvatuksellisista syistd vilttdimatonta
kieltdytyd hankkimasta. (Koho 2012, 17-18; Majaniemi 2007, 143—144; Viitanen
2017, 173.)

Kuten kuluttajaoikeuden linjauksissa sanotaan, myoskddn ICC:n Markkinointi-
sadntdjen mukaan markkinoinnissa ei saa viheksyd vanhempien arvovaltaa, vas-
tuuta tai arvostelukykyd. Markkinoinnissa ei ole hyvéksyttdvda antaa sellaista ku-
vaa, ettd kaikilla perheilld on varaa hankkia jokin tuote. Liséksi lasta tulee kehot-
taa hankkimaan huoltajan lupa, mikéli hintd neuvotaan markkinoinnissa ottamaan
yhteyttd markkinoijaan ja tdstd aiheutuisi hénelle kustannuksia. (Kansainvélinen

kauppakamari 2012, 13.)

Alaikéisiin kohdistuvaa markkinointia arvioidaan ja on aina arvioitu muuta mark-
kinointia tiukemmin. Tdméa pohjautuu siihen, ettd lapsi on aikuista alttiimpi mark-
kinoinnin tehokeinoille ja vaikutuksille. Liséksi alaikdinen on juridisesti vajaaval-
tainen, jolloin huoltajan on annettava suostumuksensa ostositoumuksen synty-
miseksi sekd suoramarkkinoinnin esittdmiseksi. (Majaniemi 2007, 27.) Markkina-
oikeuden ratkaisuissa lapsiin kohdistuvaan markkinointiin on puututtu usein juuri
sen vuoksi, ettd mainoksen on katsottu sivuuttavan vanhempien kasvatusoikeuden
(Viitanen 2017, 169). Esimerkiksi tapauksessa MAO:80/03 matkapuhelinoperaat-
tori oli ldhettinyt alaikiisille suoramarkkinointikirjeitd, jotka sisdlsivdt sim-kortin
ja esitdytetyn liittymédsopimuksen. Tuomioistuimen mukaan vanhemmat ovat en-
sisijaisesti vastuussa lastensa kasvatuksesta, minki takia heilld tulee olla paétos-

valta lastaan koskevissa asioissa. Menettelyn katsottiin olevan lainvastaista, silla
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yritys ei ollut ottanut huomioon sitd, antavatko huoltajat suostumuksensa suora-

markkinointiin. (MAO:80/03.)

Lapsen kykyyn ymmartdd markkinointia ja hénelle tavallisen oikeustoimen mééa-
rittelemiseen vaikuttavat olennaisesti lapsen iké ja kehitystaso. Tarkkoja ikdrajoja
on mahdoton asettaa, mutta suunniteltacssa mainontaa on huomioitava, ettd alle
kouluikaisille suunnattu mainonta asettaa erilaiset vaatimukset kuin nuorille suun-
nattu. Periaate huomioidaan muun muassa useissa markkinaoikeuden ratkaisuissa

sekd kuluttajansuojalainsddddnnon esitoissd. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015 d.)
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5 SYRJINTA MARKKINOINNISSA

Téssd luvussa késittelemme sukupuoleen perustuvan syrjinndn sdéntelyd, joka tu-
lee ottaa huomioon yrityksen markkinoinnissa. Tutustumme liséksi syrjinnén il-
menemisen erilaisiin nédkdkulmiin, joista 10ytyy runsaasti esimerkkejd myos oi-
keuskédytdnndstd. Sukupuoleen perustuvalla syrjinnélld tarkoitamme naisen tai
miehen kéyttdmistd alentavalla, vdheksyvélld tai halventavalla tavalla markki-

noinnissa.
5.1 Syrjintikielto

Markkinointia pidetdin hyvin tavan vastaisena, jos se siséltdd syrjintdd. Syrjintd
tarkoittaa valitontd tai vélillistd toimintaa, jossa henkild asetetaan eri asemaan tie-
tyn henkilokohtaisen ominaisuuden, kuten sukupuolen, ién, alkuperén, kielen, us-
konnon, vakaumuksen, mielipiteen, terveydentilan tai vammaisuuden perusteella.
Yhdenvertaisuus, ja siihen siséltyvé syrjintdkielto, on yksi perustuslaissa maéritel-
lyistd perusoikeuksista. (L 1.1.1999/731, 2:6 §.) Liséksi yhdenvertaisuuslaissa (L
30.12.2014/1325) on sddnnoksid yhdenvertaisuuden edistdmiseksi ja syrjinndn
ehkéisemiseksi sekd syrjinnén kohteeksi joutuneen oikeusturvan tehostamiseksi.
Lain mukaan syrjintd on kiellettyd riippumatta siitd, perustuuko se henkildé itse-
ddn (véliton syrjintd) vai jotain toista henkil6d koskevaan seikkaan tai oletukseen

(vilillinen syrjintd) (L 30.12.2014/1325, 3:10 §, 13 §).

Syrjintdkiellosta sdddetdéin kansallisen lainsddddnnon ohella ICC:n Markkinointi-
sddntdjen neljannen artiklan ensimmaéiisessd momentissa, jonka mukaan markki-
noinnissa on kunnioitettava ihmisarvoa eiki siind saa yllyttdd syrjintdéin esimer-
kiksi etnisen tai kansallisen alkuperin, sukupuolen, idn, vammaisuuden tai seksu-
aalisen suuntautumisen perusteella (Kansainvélinen kauppakamari 2012, 10).
Mainonnan eettinen neuvosto soveltaa neljdnnen artiklan lisdksi omia hyvéa
markkinointitapaa koskevia periaatteitaan, jotka tdydentdvat ICC:n Markkinointi-
sddnt6jd nimenomaan sukupuolta syrjivdin mainonnan osalta. Neuvoston hyvéa

markkinointitapaa koskeviin periaatteisiin sisdltyy kolme seuraavaa periaatetta:
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e Mainos on hyvéin markkinointitavan vastainen silloin, kun naista tai miesta
kiytetddin katseenvangitsijana tai seksiobjektina alentavalla, viheksyvélla
tai halventavalla tavalla tai mainos siséltdd seksuaalisia vihjailuja tai lu-
pauksia ilman asiallista yhteyttd mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun.

e Mainos on hyvdn markkinointitavan vastainen silloin, kun siind esitetddn
toisen sukupuolen aseman olevan sosiaalisesti, taloudellisesti tai kulttuuri-
sesti alempiarvoisempi kuin toisen taikka mainoksessa ylldpidetddn kaa-
vamaisia roolikdsityksid naisille tai miehille tyypillisistd tai tunnusomai-
sista piirteista.

e Mainos ei ole hyvin markkinointitavan vastainen vain siksi, ettd siind
esiintyy vdhépukeisia tai alastomia ihmisié, jos heitd ei kuvata alentavalla,

véiheksyvilld tai halventavalla tavalla. (Keskuskauppakamari 2018.)

Oikeuskaytinnossd on kertynyt ylivoimaisesti eniten ratkaisuja koskien sukupuol-
ta syrjivdd markkinointia, jossa nainen tai mies esitetdén joko pelkkédnd katseen-
vangitsijana tai muuten halventavalla tavalla. Vaikka markkinointi voi periaat-
teessa olla myds miesté syrjivdd, ovat tuomioistuimessa késiteltdvit oikeustapauk-
set koskeneet kuitenkin pelkéstddn naisten loukkaavaa kdytt6d markkinoinnissa.
Yleensd tdllaiseen markkinointiin liittyy henkilon vdhdpukeutuneisuutta tai alas-
tomuutta seké tiettyjen ruumiinosien ylikorostunutta esittimistd esimerkiksi kuvaa
harkinnanvaraisesti rajaamalla (MT:1994:007; MT:2001:006). Sukupuolisyrjivin
markkinoinnin tarkoituksena ei tapausten perusteella useinkaan ole kenenk&dén
loukkaaminen, vaan pelkdstdin myynnin edistiminen. Kiristyvé kilpailu edellyt-
tad, ettd markkinoinnissa 10ydetdédn uusia keinoja herittidéd kuluttajien mielenkiinto
mainostettavia tuotteita kohtaan. Viahdpukeisuus ja seksuaalisesti vihjailevat mai-
nostekstit ovat tdssd suhteessa tunnetusti tehokkaita keinoja. Nédin ollen markki-
noinnin syrjivyys ja loukkaavuus ovatkin useimmiten téllaisen markkinoinnin hai-
tallinen sivuvaikutus, ei sen péddasiallinen tavoite. Tdma ei tee syrjivdstd mainon-

nasta kuitenkaan sallittua. (Viitanen 2017, 126-141.)
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5.2 Naisten tai miesten esittiminen alentavalla tavalla

Kuten edelld on todettu, kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) alkuperiisten esitoi-
den mukaan markkinoinnin hyvén tavan vastaisuutta ja sopimattomuutta arvioitiin
lain yleislausekkeen mukaan pelkdstdin sen perusteella, vidristadko se kuluttajien
taloudellista kdyttdytymistd. MyShemmin kirjallisuudessa sekd oikeuskdytdnndssa
omaksuttiin laajempi tulkinta, jossa yleislauseketta voitiin soveltaa myods yleisesti
hyvéksyttivid arvoja loukkaavaan markkinointiin. Markkinatuomioistuin otti en-
simmaistd kertaa kantaa sukupuolisyrjivdén ja naista halventavaan markkinointiin
vuoden 1994 tapauksessaan Panu-tytostd, joka nostettiin tutkimuksessa esimerkik-
si jo hyvéd tapaa késittelevédssd luvussa. Tuomioistuin katsoi kyseisessd tapauk-
sessa mainoksen olevan hyvén tavan vastainen, koska mainoskampanjan pédosas-
sa kuvattiin kevyesti ja maalaustyohon epidtarkoituksenmukaisesti pukeutunutta
naista korostetusti pelkédstdén katseenvangitsijana ilman, ettd tilld olisi ollut yh-

teyttd markkinoitavaan tuotteeseen. (MT:1994:007; Viitanen 2017, 126—-137.)

Mainonnan eettinen neuvosto on tuomioistuimen ohella ottanut kantaa lukuisiin
sukupuolisyrjivdd markkinointia koskeviin tapauksiin. Tapauksia on ollut niin pal-
jon, ettd neuvoston hyvid markkinointitapaa koskevat periaatteet on muodostettu
késittelemdin vain sukupuolisyrjivdd markkinointia. Periaatteiden mukaan mainos
on hyvin markkinointitavan vastainen ensinnikin silloin, kun naisia tai miehid
kiytetddin katseenvangitsijoina tai seksiobjekteina taikka kun mainos sisdltad sek-
suaalisia vihjailuja tai lupauksia ilman asiallista yhteyttd mainostettavaan tuottee-
seen tai palveluun. Jo ensimmadisestd periaatteesta kdy ilmi, ettd ne vastaavat hy-
vin pitkdlle markkinatuomioistuimen oikeuskédytdnndssd kehittyneitd periaatteita.

(Keskuskauppakamari 2018; Paloranta 2014, 70—79; Viitanen 2017, 126-137.)

Toisin kuin markkinaoikeus, mainonnan eettinen neuvosto on késitellyt myos ta-
pauksia, joissa mainoksen on viitetty syrjivin miehid joko esittdimélld heitd pel-
késtidn katseenvangitsijoina tai muuten halventavalla tavalla. Lausunnot ovat kui-
tenkin toistaiseksi olleet vapauttavia, miki viittaa siihen, ettd kynnys katsoa mai-

nos syrjivaksi on korkeampi miehid syrjivin mainonnan arvioinnissa. Miehid kos-
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kevissa tapauksissa vapauttavaa padtostd on usein perusteltu silld, ettd mainos on
katsottu tyylilajiltaan humoristiseksi eiki sitd siten ole voitu ottaa vakavasti. Esi-
merkiksi tapauksessa MEN 16/2009 mainoksen diti ja poika kévivét autossa kes-
kustelua siitd, miksi diti rakasti isdé, vaikka tdma ei ollut vahva eika rikas samaan
aikaan, kun perheen isd yritti sulkea jumittunutta autotallin ovea. Neuvoston mu-
kaan mainos oli toteutettu humoristiseen sdvyyn ja isd esitettiin rakastettavana
hahmona eiké se siten ollut miestd halventava. Sama argumentti esitettiin aikoi-
naan myds Panu-tyttod koskevassa tapauksessa, mutta tuomioistuin ei antanut sille
merkitystd. Argumentti ei siis ole kovin vakuuttava ottaen huomioon sen, etté suu-
rimmassa osassa syrjivistd mainoksista pyritdin nimenomaan humoristisuuteen
kuvaamalla henkil6itd yksinkertaisella tai muuten taidoiltaan puutteellisella taval-

la. (Viitanen 2017, 126—-137; MEN 16/2009; MT:1994:007.)
5.3 Sukupuolistereotypioita vahvistava markkinointi

Mainonnassa on tyypillistd, ettd miehet ja naiset esitetddn perinteisissd roolimal-
leissaan, joissa naiset esimerkiksi laittavat ruokaa tai siivoavat ja miehet korjaavat
autoa. Téllainen markkinointi on sukupuolten vélisen tasa-arvon kannalta omiaan
vahvistamaan yhteiskunnassa vallitsevia stereotypioita. Markkinaoikeus ja entinen
markkinatuomioistuin eivit ole kuitenkaan joutuneet ottamaan kantaa sukupuoli-
rooleja vahvistavan markkinoinnin hyvéksyttdvyyteen. Kuluttajansuojalain hyvaa
tapaa koskevissa esimerkeissdkddn ei suoraan mainita, ettd sukupuolirooleja vah-
vistava markkinointi olisi hyvén tavan vastaista (L 20.1.1978/38, 2:2 §). Sen
vuoksi onkin katsottu, ettd tuomioistuimessa tdllaiseen markkinointiin on vaikea

puuttua markkinointia koskevan sééntelyn nojalla. (Viitanen 2017, 137-141.)

Mainosta pidetdan kuitenkin mainonnan eettisen neuvoston toisen periaatteen mu-
kaan hyvédn markkinointitavan vastaisena, jos siind vihjataan tai véitetdéin toisen
sukupuolen aseman olevan sosiaalisesti, taloudellisesti tai kulttuurisesti alempiar-
voisempi kuin toisen. Periaatteen mukaan mainoksessa ei saa mydskdén ylldpitda
kaavamaisia roolikidsityksid naisille tai miehille tyypillisistd tai tunnusomaisista

piirteistd. Neuvosto onkin antanut useita lausuntoja sukupuolirooleja vahvistavan
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markkinoinnin hyvén tavan vastaisuudesta. Ne ovat kuitenkin olleet péddasiassa
vapauttavia, ja niiden perusteluissa on korostettu sitd, ettei ole mainostajan tehtdva
pyrkid muuttamaan vallitsevia kisityksid sukupuolirooleista. Esimerkiksi tapauk-
sessa MEN 35/2012 mainostettiin verkkosivuilla lasten syntymépaivéjuhlissa kay-
tettdvid kertakdyttoastioita, joiden prinsessateema oli suunnattu tytdille ja meri-
rosvoteema pojille. Neuvoston mukaan mainonta ei ollut hyvén tavan vastaista,
koska mainos oli suunnattu aikuisille eiké siten ollut omiaan vaikuttamaan lasten
kisityksiin sukupuolirooleista. Liséksi neuvosto toi esiin sen, ettei mainostajaa
voida velvoittaa rikkomaan yleisid kisityksid tytdille ja pojille mieleisistd tee-

moista. (Keskuskauppakamari 2018; MEN 35/2012; Viitanen 2017, 137-141.)

Viime vuosina mainonnan eettinen neuvosto on ottanut kantaa myos siihen, an-
taako mainos stereotyyppisen kuvan seksuaalivihemmistostd tai halventaako se
tallaista vihemmistod. Tapauksessa MEN 20/2010 mainostettiin televisiossa long
drink -juomaa, missi ruotsia puhuva Kjartan-hahmo teki kdmpeldd mainosta Otto-
lonkerosta. Lausunnon pyytijét katsoivat mainoksen syrjivaksi, koska siind annet-
tiin stereotyyppinen kuva homoseksuaaleista. Neuvoston mukaan mainos oli hy-
vén tavan vastainen ja se painotti, ettei vihemmiston syrjimiseen ole syyta suhtau-

tua myonteisesti. (MEN 20/2010; Paloranta 2014, 97-99.)
5.4 Vihipukeisuus ja alastomuus

Mainos ei ole mainonnan eettisen neuvoston kolmannen periaatteen mukaan hy-
van markkinointitavan vastainen pelkistddn sen takia, ettd siind esiintyy vdhédpu-
keisia tai alastomia ihmisid, jos heitd ei kuvata alentavalla, vdheksyvilld tai hal-
ventavalla tavalla. Myos Panu-tytto tapauksen (MT:1994:007) perusteluista kiy
ilmi, ettei pelkkd naisen vdhdpukeisuus riitd tekemdin mainoksesta hyvén tavan
vastaista, vaan olennaista on se, milld tavalla nainen mainoksessa esitetdan. Ta-
mén vuoksi Panu-tyttod koskeva lehtimainos ei ollut tuomioistuimen mukaan hy-
vén tavan vastainen, mutta tv-mainos oli. Tapauksessa merkitystd annettiin erityi-
sesti tv-mainoksessa esitetylle seksuaalisesti vihjailevalle elekielelle sekd kaksi-

mieliselle kielenkdytolle, mika tulkittiin naista halventavaksi ja siten hyvén tavan
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vastaiseksi. (Keskuskauppakamari 2018; Paloranta 2014, 79-83; Viitanen 2017,
126-141.)

Myds sille on annettu merkitystd, onko vihdpukeisen naisen esittdmiselld mitdan
yhteyttd markkinoitavaan hyddykkeeseen. Tapauksessa Panu-talomaaleilla ei kéy-
tannossd ollut luontevaa kytkentdd vdhdpukeisuuteen, mikd puoltaa mainoksen
hyvin tavan vastaisuutta (MT:1994:007). Toisaalta, jos kyse olisi esimerkiksi
alusvaatteiden markkinoinnista, tilannetta jouduttaisiin arvioimaan tdysin eri ta-

valla. (Paloranta 2014, 79—-83; Viitanen 2017, 126-141.)
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6 VAKIVALTA MARKKINOINNISSA

Téssd luvussa perehdymme tarkemmin vikivaltakuvauksia siséltdvin mainonnan
sadntelyyn. Tarkastelemme lisdksi tapausesimerkkien avulla vékivaltakuvausten

erityispiirteitd hyvén tavan vastaisuuden méadrittdmisessa.
6.1 Vikivaltakuvausten saintely

Alkuperiisessé kuluttajansuojalaissa ei ollut syrjinnén kaltaisesti erillistd sadnnos-
td myoskddn viakivaltaisuudesta hyvdn tavan vastaisuuden médrittdmisessd. Ny-
kyisin laissa kuitenkin mainitaan ensimmadisend esimerkkind hyvén tavan vastai-
sesta markkinoinnista ihmisarvoa taikka uskonnollista tai poliittista vakaumusta
loukkaava markkinointi. (L 20.1.1978/38, 2:2 §.) Lain esitdiden mukaan ihmisar-
von vastainen markkinointi tarkoittaa esimerkiksi vékivaltakuvausten kdyttdmista
siten, ettei niilld ole markkinoitavaan hyddykkeeseen liittyvda asiallista kytkentda

(HE 32/2008).

Kansainvilisen kauppakamarin ICC:n Markkinointisdéntdjen neljds artikla yhteis-
kunnallisesta vastuusta koskee myds vikivaltaisia mainoksia. Artiklan mukaan
markkinoinnissa ei saa perusteettomasti kdyttdd hyvéksi pelkoa, kdrsimystd tai
vastoinkdymisid. Markkinointi ei saa myOskddn yllyttad vikivaltaan, laittomaan
tai muuten yhteiskunnan vastaiseen toimintaan eiké siind saa sallia téllaista kayt-
taytymistd. (Keskuskauppakamari 2018, 10; Paloranta 2014, 100-102; Viitanen
2017, 112-117.)

6.2 Vikivaltakuvausten yhteys mainostettavaan tuotteeseen

Markkinatuomioistuin joutui jo ennen vuoden 2008 kuluttajansuojalain uudistusta
puuttumaan vékivaltakuvausten epdasialliseen kdyttoon markkinoinnissa. Tapauk-
sessa MT:1984:5 oli kyse videolaitteiden markkinoinnista, jota pyrittiin edista-
méédn alkumainosten yhteydessi esitettdvin karatetytto-mainosfilmin avulla. Alle
kahden minuutin mittaisessa mainosfilmissi esiintyi aseita, minka lisdksi ndytetyt

lyonnit ja potkut osuivat kohteeseen vaarallisen nédkdisesti. My0s dénitehosteet
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lisdsivdt filmin vékivaltaista vaikutelmaa. Markkinointi, joka suhtautuu ihan-
noivasti tai hyviksyvisti vékivaltaan, oli kuluttaja-asiamiehen mukaan ristiriidas-
sa yleisesti hyviksyttidvien arvojen kanssa. Tuomioistuin kielsikin mainoksen hy-
vén tavan vastaisena ja katsoi, ettd vakivaltakuvausten kéyttdmistd markkinoinnis-
sa ei voida pitdd hyviksyttivind, ellei silld ole luontevaa yhteyttd markkinoita-

vaan hyodykkeeseen. (Viitanen 2017, 112—117; MT:1984:5.)

Hyvéksyttiva peruste vikivallan ndyttimiselle mainoksessa voi olla se, ettd siind
mainostetaan esimerkiksi vikivaltaa sisdltdvdd elokuvaa tai urheiluohjelmaa, ku-
ten nyrkkeilyd. Téalloinkin on huomioitava, ettei minkd tahansa tyyppisen vikival-
lan kuvaaminen ole sallittua. Vikivaltaan keskittyvd mainonta voidaankin ainoana
tulkita hyvin tavan vastaiseksi, vaikka vikivallalle olisi sindnsd hyviksyttidva pe-
ruste. (Paloranta 2014, 100-102.) Esimerkiksi mainonnan eettisen neuvoston ta-
pauksessa MEN 12/2007 tv-sarjan lehdessa julkaistussa mainoskuvassa mies keitti
ihmisen pédtd kattilassa, mikd kuvasti mainostettavaa tv-sarjaa. Sarjaa esitettiin
kello 22 jdlkeen illalla ja sen kohderyhmina olivat yli 15-vuotiaat. Neuvosto kat-
soi mainoksen kuitenkin hyvin tavan vastaiseksi, koska se voitiin tulkita ihmisar-
voa loukkaavaksi. Hyvén tavan vastaisuutta lisdsi myds se, ettd lapset olivat saat-
taneet ndhdd lehtimainoksen ja kokea sen vikivaltaisuuden pelottavana. (MEN

12/2007.)
6.3 Vikivaltakuvausten vaikutelman todentuntuisuus

Mainonnan eettinen neuvosto on my0s puuttunut ratkaisuissaan vékivaltakuvaus-
ten kdyttoon markkinoinnissa, jos sille ei ole ollut markkinoitavaan hyddykkee-
seen liittyvdd luonnollista perustetta. Neuvosto on kuitenkin katsonut useissa ta-
pauksissa, ettei vékivaltaa siséltdvd mainos ole ollut hyvén tavan vastainen ICC:n
Markkinointisdéntojen kannalta. T&lloin perusteluissa on arvoitu vékivallan ja
markkinoitavan tuotteen yhteyden ohella vékivaltakuvausten korostuneisuutta
mainoksessa sekd sitd, kuinka todentuntuisen vaikutelman vékivalta on aiheutta-
nut. Esimerkiksi tapauksessa MEN 23/2009 Sinebrychoff Oy:n Tuska-festivaaleja

koskevassa mainoksessa esiintyvid patruunavyotd kayttdvai, veristd pingviinid ei
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pidetty hyvén tavan vastaisena, silld hahmo ei ollut neuvoston mukaan vakavasti

otettavissa. (Viitanen 2017, 112—-117; MEN 23/2009.)
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7 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Téssd luvussa perehdymme tutkimuksen empiiriseen osioon. Kdymme ldpi tutki-
musaineistoa ja -menetelmié, joiden avulla analysoimme aineistoamme. Tieteelli-
nen tutkimus jaetaan empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen. Téssd tutkimuk-
sessa kdytdimme sekd lainopillista eli oikeusdogmaattista ettd empiiristd oikeustut-
kimusta. Joskus tutkimuksessa on mahdollista kiyttdd useampaa eri menetelméa,
teoriaa tai aineistoa, jolloin kyseessd on triangulaatio. (Keindnen & Véiitinen
2015; Metsdmuuronen 2008, 60; Tuomi & Sarajirvi 2018, 167-168.) Téssi tut-
kimuksessa hydodynndmme triangulaatiota liittdmélld empiirisen tutkimuksen rin-
nalle lainopillisen osan, jotta voimme selvittdd muun muassa voimassa olevan oi-
keuden siséltod. Tdlld tavalla saamme myds mahdollisimman kattavan kuvan tut-

kimuskohteesta.
7.1 Lainopillinen tutkimus

Lainopillinen tutkimus perustuu voimassa olevan oikeuden systematisointiin ja
tulkintaan (University of Eastern Finland 2017). Lainopillisessa tutkimuksessa
keskeistd on tulkita oikeussdénnoksid, esitoitd ja oikeustapauksia sekd systemati-
soida niitd, ja ndin selvittdd voimassa olevaa oikeutta. Lainopillisessa tutkimuk-
sessa turvaudutaan kirjallisuuteen vasta ndiden primédrildhteiden jélkeen. Olen-
nainen osa lainopillista tutkimusta on siis relevanttien sddddsten ja niiden esitoi-
den sekd aiheeseen liittyvin oikeuskdytinnon analysointi. Lainopillisen tutkimuk-
sen tutkimusmenetelmiin kuuluvat ne tyokalut, joita kdytetdéin siirryttiessd oi-
keusldhteistd ja oikeustapauksista niiden tulkintaan. Naitd tulkintametodeja ovat
ennalta annetut tulkintanormit seka tulkintanormien etusijajérjestys. Nikokulmas-
ta ja aiheesta riippuen lainopillisessa tutkimuksessa voi esiintyd myos historiaa,
teoriaa sekd vertailua. Jotta tutkimukseen saadaan lisdarvoa, siind voidaan kdyttda
lainopillisen tutkimuksen lisdksi erilaisia monitieteisid tutkimusotteita. (Hirvonen
2011, 36-43; Sutela, Maattd & Myrsky 2003, 7-11.) Sutelan, Méétén ja Myrskyn
(2003, 10) mukaan esimerkiksi oikeustaloustieteen nidkokulman hyddyntdminen

voi nostaa tyon tasoa ja kunnianhimoisuutta.
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Oikeustaloustiede edustaa sekd sisdisté ettd ulkoista ndkdkulmaa oikeusjdrjestyk-
sessd. Se poikkeaa perinteisestd lainopista, joka edustaa pelkkdi siséistd ndkokul-
maa tulkitessaan lakia sekd systematisoidessaan sitd. Téllainen sisdisen ndkokul-
man edustaja on kiinnostunut siitd, mitkd sddnnokset sitovat lain tulkitsijaa ta-
pauskohtaisesti. Oikeustaloustiede poikkeaa myds esimerkiksi oikeussosiologias-
ta, joka edustaa puolestaan ulkoista ndkokulmaa, jossa tarkkaillaan oikeusjérjes-
tystd ja oikeusnormeja ulkopuolisen silmin. Tutkimuksessamme kédytimme oi-
keustaloustieteen mukaisesti sekad sisdistd ettd ulkoista nikokulmaa, silla tutkim-
me tuomioistuinten ja muiden viranomaisten ratkaisutoimintaa lainopillisen tut-
kimuksen mukaisesti sekd pohdimme lainsddtdjidn toimivaltaan kuuluvia asioita.
Oikeustaloustieteen tutkimukselle on siis ominaista, ettd siini kédytetddn seké teo-
reettista ettd empiiristd tutkimusta hyviksi, kuten teemme tutkimuksessamme.

(Maatta 1999.)
7.2 Empiirinen oikeustutkimus

Empiirinen tutkimus yleisesti tarkoittaa kokemusperdistd, havaintoihin perustuvaa
ja mittaamalla selvitettyd tutkimusta. Se perustuu ympérdivddn todellisuuteen ja
sen ilmidihin sellaisina kuin ne ovat. Empiirinen oikeustutkimus nimenséikin mu-
kaisesti tarkoittaa empiiristen menetelmien avulla toteutettavaa oikeustieteellistd
tutkimusta. (University of Eastern Finland 2017.) Poiketen lainopillisesta tutki-
muksesta, empiirisessd oikeustutkimuksessa tutkimme voimassa olevan oikeuden
lisdksi yksityiskohtaisemmin muun muassa viranomaisten tulkintaa kuluttajansuo-
jalain (L 20.1.1978/38) toisen luvun sddnnoksistd. Jotta tutkimus on empiiristd
oikeustutkimusta, tulee tutkimuksen kohteena olla oikeudellinen ilmid ja siiné tu-
lee kéyttdd empiirisen tutkimuksen metodeja. Tutkimuksemme oikeudellisena il-
miond ovat viranomaisten péditoksenteko, toimintatavat sekd kuluttajansuojalain
syntyminen ja lain kehittymiseen vaikuttaneet esityot. Tutkimuksemme kohteena
ovat markkinaoikeus, Kilpailu- ja kuluttajavirasto sekd mainonnan eettinen neu-

vosto. (Keindnen & Véitinen 2015.)
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Empiirinen oikeustutkimus on vield véhdistd huolimatta siitd, ettd empiirisen tie-
don tarve pédatoksenteossa on kasvanut viimeisten vuosikymmenten aikana. Lain-
sdaddannon pyrkimyksend on vaikuttaa ihmisiin. Juuri tdmén sekd yhteiskunnan
kehittdmisen kannalta on tarkedd, ettd padtoksenteko perustuu tutkittuun tietoon.
Tutkimusaineistoa tarjoavat esimerkiksi tuomioistuinten paatokset. Empiiriset tut-
kimusmenetelmit ovat keskeisessd merkityksessd juuri lainsdddéntdtutkimukses-

sa, jota tdmakin tutkimus osittain on. (University of Eastern Finland 2017.)

Hyddynndmme tutkimuksessamme empiiristd oikeustutkimusta, silli kuvaamme
siind tdmdn hetkistd oikeustilaa markkinaoikeudessa sekd sen merkitystd yhteis-
kunnalle. Lisdksi arvioimme kuluttajansuojalain (L 20.1.1978/38) muutosten to-
dellisia vaikutuksia jdlkikéteen ja tutkimme, mitkd tekijdt ovat vaikuttaneet muu-
toksiin kuluttajansuojalain toisessa luvussa. (University of Eastern Finland 2017.)
Vertaamme siis vanhaa kuluttajansuojalakia ja vuonna 2008 uudistettua lakia seka
tutkimme, miten uuden lain tarkoitus on kdytinnossd toteutunut (Keindnen &
Vaitinen 2015). Tutkimalla tehtyjd muutoksia ja padtoksid pyrimme kerddmiin

kokemuksia uusien ja parempien pdétdsten tueksi.

Empiirisessd tutkimuksessa tutkimusote voi olla laadullinen eli kvalitatiivinen tai
méérillinen eli kvantitatiivinen, joista ensimmadistd kdytdamme tutkimuksessamme.
Laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan tutkittavaa ilmiétd ymmaérrettivisti ja an-
tamaan teoreettisesti jarkevédn tulkinnan kyseiselle ilmidlle (Tuomi & Sarajarvi
2018, 98). Tutkimusotteen valintaan vaikuttavat tutkimusongelma ja tutkimuksen
tarkoitus sekd muun muassa valitut aineistonkeruumenetelmét. Laadullisessa tut-
kimuksessa luotettavuuden ja laadun kriteeri ei ole méddrd vaan aineiston laatu ja
tutkijan kyky rakentaa tutkimuksen teoreettinen kehys niin, ettd se ohjaa seké ai-
neiston hankintaa ettd analyysid. Tutkimuksemme perustuu laadullisen tutkimus-
otteen mukaisesti valmiiseen, olemassa olevaan tekstiin, kuten lainsdadantoon,
lainvalmistelumateriaaliin ja tuomioistuimen paétoksiin sekd tutkijan toimesta

syntyneeseen tekstiin, joka syntyy oikeustapausten analysoinnilla. Laadullisen
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tutkimusotteen avulla kykenemme selittdméédn ja ymmértamédn tutkimuskohdetta.

(Keindnen & Véitinen 2015.)
7.3 Aineiston keruu ja analysointi

Kisittelemme viranomaisten ja Finlexin verkkosivuilta keréttyjd oikeustapauksia
rajattujen teemojemme mukaisesti. Tutkimusaineistomme muodostuu 18 markki-
naoikeuden (ent. markkinatuomioistuimen) ratkaisusta vuosilta 1979-2017, seit-
semistd kuluttaja-asiamiehen ratkaisusta vuosilta 2012-2017 sekd 12 mainonnan
eettisen neuvoston lausunnosta vuosilta 2001-2017. Kasittelemme siten yhteensi
37 tapausta. Néistd tapauksista 21 koskee lapsiin kohdistuvaa tai lapset yleisesti
tavoittavaa markkinointia, 7 syrjintdd siséltivdd markkinointia ja 9 vékivaltaa

hy6dyntidvad markkinointia.

Kerddmme markkinaoikeuden ja kuluttaja-asiamiehen ratkaisuista kaikki verkko-
sivuilta [0ytyvét tapaukset, jotka kisittelevit teemojamme. Keskuskauppakamarin
sivuilla on valtava mddrd mainonnan eettisen neuvoston lausuntoja, joten kiytet-
tavissd olevien resurssien vuoksi valitsemme kustakin aihepiiristd kaksi tapausta
ennen vuoden 2008 uudistusta ja kaksi tapausta uudistuksen jilkeen. Nédin mai-
nonnan eettisen neuvon tapauksia kertyy nelja jokaisesta teemasta eli yhteensd 12
lausuntoa. Kerddmme mainonnan eettiseltd neuvostolta sekd hyvén tavan mukai-
sia ettd sen vastaisia lausuntoja uudistuksen molemmin puolin ja valitsemme sa-

malla tapaukset, jotka parhaiten vastaavat tutkimuskysymyksiimme.

Edelld mainittujen viranomaisten ratkaisuista kerddmme tutkimuksemme oikeus-
tapaukset, joita pyrimme analysoimaan mahdollisimman tarkasti ja syvéllisesti
kiyttden empiirisid tutkimusmenetelmid. Pyrimme poimimaan tapauksista vas-
tauksia tutkimuskysymyksiimme, minkd jédlkeen muokkaamme vastaukset yhte-
néiseksi ja tiiviiksi tekstiksi ja analysoimme saatuja tuloksia sekd teemme johto-

padtoksid niista.

Sisdllonanalyysin menetelmd on laadullisessa tutkimuksessa kéytettdvd perusana-

lyysimenetelma. Sisdllonanalyysin menetelmélld analysoidaan dokumentteja sys-
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temaattisesti ja objektiivisesti, etsitdén tekstin inhimillisid merkityksid ja pyritddn
saamaan tutkittavasta ilmidstd kuvaus tiivistetyssd ja yleisessd muodossa. Doku-
mentin késite on laaja, mutta téssd tutkimuksessa se tarkoittaa oikeustapauksia.

(Tuomi & Sarajdrvi 2018, 103, 117-122.)

Teorialdhtoisessd eli deduktiivisessa siséllonanalyysissd aineiston luokittelu pe-
rustuu aikaisempaan kisitejarjestelmién tai teoriaan. Analyysirunko syntyy muo-
dostamalla erilaisia luokituksia ja kategorioita noudattaen aineistol&htodisen sisal-
l6nanalyysin periaatteita. Aineistosta voidaan poimia aluksi joko yldluokkaa tai
alaluokkaa kuvaavia ilmiditd ja sijoittaa ne muodostetun analyysirungon mukai-
sesti. Luokitteluyksikkond voi olla esimerkiksi tutkittavan ilmion ominaisuus,
piirre tai késitys, jolla yksittdiset tekijit sisdllytetddn yleisempiin késitteisiin.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 127—-131.) Tédssd tutkimuksessa jaottelemme oikeusta-
pauksista muodostuvan tutkimusaineiston rajattujen teemojen (yldluokat) mukai-

sesti ja etsimme yhdistivié ilmiditd kunkin teeman sisilld (alaluokat).

Sisdllonanalyysin ensimméiinen vaihe on aineiston pelkistdminen eli redusointi,
jossa karsimme tutkimukselle epdolennaisen pois ja etsimme kaikki tutkimuson-
gelmaa kuvaavat ilmaisut systemaattisesti analyysirungon mukaan. Aineiston
ryhmittelyssa eli klusteroinnnissa kiymme aineistosta kerétyt ilmaisut tarkasti lapi
etsien samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia kuvaavia késitteitd, jotka abstrahoi-
malla ryhmittelemme ja yhdistimme eri luokkia kuvaaviksi teoreettisiksi kasit-
teiksi. Lopuksi aineiston kvantifioinnilla tarkastelemme, kuinka usein sama asia

esiintyy tutkittavassa aineistossa. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 123—125, 135.)
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Téssd luvussa kiiymme ldpi tutkimusjoukkomme tapaukset teemoittain. Avaamme
tapaukset sekd etsimme niistd tutkimusongelmamme kannalta térkeitd samankal-

taisuuksia ja eroja.
8.1 Lapsiin keskittyvit oikeustapaukset

Ennen vuoden 2008 lakimuutosta kuluttajansuojalaista (L 21.1.1978/38) puuttui
markkinoinnin hyvén tavan vastaisuutta kdsittelevd pykéld. Tastd johtuen lain
yleislauseketta on sovellettu yleisesti myds markkinointimenettelyyn, jonka voi-
daan olettaa vaikuttavan kuluttajiin samalla tavalla kuin lain toisen luvun eri-
tyisddnndsten menettelyn (esimerkiksi MT:1987:13). Toisin sanoen, markkinoin-
timenettely, joka oli selkedsti ristiriidassa yleisesti hyvéksyttyjen arvojen kanssa,
katsottiin olevan yleislausekkeen mukaisesti lainvastaista, vaikka nimenomaista
pykalda ei vield ollut. Téllaista yleislausekkeen vastaista menettelyd on katsottu
olevan kaikki lapsiin kohdistuva tai lapset yleisesti tavoittava mainonta, mikéli se

rikkoo tiettyja kriteereitd. (MT:1987:13; MT:1995:016.)

Tutkimusjoukkomme markkinaoikeuden ratkaisuista 12 késittelee lapsiin kohdis-
tuvaa markkinointia. Kaikki valitut ratkaisut on annettu ennen kuluttajansuojalain
(L 21.1.1978/38) uudistusta. Oikeustapausten perusteella markkinoinnin voidaan
katsoa olevan lapsiin kohdistuvaa, kun se esitetdén lapset saavuttavassa paikassa,
mainostettava tuote tai palvelu on lapsia kiinnostava, sen esitysajat ovat lapsille
sopivia sekd se on esitetty lapsia kiinnostavien ohjelmien yhteydessa (esimerkiksi
tapaukset MT:1987:13; MT:1990:16; MT:1995:016). Suoramainonnassa markki-
noinnin voidaan katsoa olevan lapsiin kohdistuvaa, vaikka ldhetyksen vastaanotta-
jana on huoltaja, mikali ldhetyksen ulkoasu on tehty lasta kiinnostavaksi. Esimer-
kiksi tapauksessa MT:1984:11 ldhetyksen kuoressa oli sarjakuvahahmojen kuvia
sekd kuoren avaamiskehotuksia, jotka herittivit lasten kiinnostusta. Niin ollen
markkinoinnin katsottiin kohdistuvan lapsiin, vaikka ldhetyksen vastaanottajana

oli huoltaja. (MT:1984:11.)
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Kolme markkinatuomioistuimen tapausta koskee lasten kdyttdd mainoksessa. Ta-
pauksessa MT:1995:016 on kyse Valio Oy:n tv-mainoksesta, jossa lapsi pomppii
vieterikengilld torméillen muihin ihmisiin ja kaataen samalla myyntipdytid. Mai-
noksessa esiintyy lapsi, mikd on perustelujen mukaan omiaan vaikuttamaan erityi-
sesti lapsiin. Mainoksen kohderyhméné ovat siis lapset. Ratkaisun perusteluissa
esitetddn, ettd lapsiin kohdistuvaa mainontaa on arvioitava tiukasti, markkinoin-
nissa ei saa kdyttdd hyvéksi lasten luontaista kokemattomuutta ja herkkduskoi-
suutta, mainoksen tapahtumat ovat liioiteltuja ja lapset voivat kokea ne todelli-
sempina kuin aikuiset, eikd tapahtumilla ole yhteyttd itse mainostettavaan tuottee-
seen. Lisdksi mainoksessa esitetdéin hyvéksyttivand kayttdytymisend vilinpitd-
mittomyys toisten omaisuudesta ja turvallisuudesta, koska mainoksessa ei esiteti
anteeksipyyntdd huonosta kayttdytymisestd. Néilld perusteilla markkinatuomiois-

tuin katsoi yhtion menetelleen markkinoinnissaan hyvdn tavan vastaisesti.

(MT:1995:016.)

Tapauksessa MT:1990:16 McDonald’s Oy:n tv-mainoksessa lapsi esiintyy yksin
padosassa. Mainoksen musiikki viittaa ikdvadn ja tarpeeseen 10ytdd ystévi, jotka
ovat pienelle lapselle kielteisid tunteita. Mainostettavaan tuotteeseen liitetddn on-
nellisuus ja ystidvien yhteen tuleminen. Mainoksen katsottiin olleen hyvén tavan
vastainen, koska kohderyhména olivat lapset ja mainos oli sisdlloltddn seki esitys-
tavaltaan haitallinen lapsille. Lisdksi tuomioistuin katsoi, ettd lasten kdyttdmiseen
mainoksessa pitdd suhtautua piddttyviisesti. Mainoksessa annettiin vaikutelma
siitd, ettd markkinoitava tuote vihentdisi yksindisyyttd ja korvaisi ystdvét. Tuo-
mioistuin katsoi, ettei téllaisiin ikdviin tunteisiin vetoamista voida pitdd hyvéksyt-
tavind lapsiin kohdistuvassa mainonnassa, ja ndin ollen mainoksessa kiytettiin

lasta hyvén tavan vastaisesti. (MT:1990:16.)

Kolmannessa tapauksessa MT:1987:13 lasta kéytettiin McDonald’s Oy:n mainok-
sessa kahdella tavalla. Radiomainoksessa lapsi esitti suoran ostokehotuksen: ~osta
mulle laiva”, jossa viitattiin markkinoitavaan hampurilaisateriaan, jonka mukana

tuli leikkilaiva. Yhtion tv-mainoksissa esitettiin lapsia sekd mainostettavia leikki-
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laivoja. Markkinointi oli kohdistettu lapsille, jolloin sitd on perustelujen mukaan
arvioitava normaalia tiukemmin. Markkinatuomioistuin katsoi my®ds, ettd leikki-
laivoilla on vedottu lapsiin ja ne ovat vieneet huomion pois itse hampurilaisateri-
asta, eikd laivalla ja aterialla ole ollut asiallista yhteyttd toisiinsa. Tuomioistuin
katsoi yhtion menetelleen sopimattomasti kéyttdessdén leikkilaivaa edelld maini-
tuin tavoin. Yhtion ei kuitenkaan katsottu menetelleen sopimattomasti kaytties-
sddn lapsia mainoksessa keskeiselld sijalla. Tdmén perusteluina mainitaan lasten
liittyvan luonnollisesti mainokseen, koska kyseessd on lasten ateria eikd lasten
esiintyminen ole omiaan vaikuttamaan sopimattomasti kohderyhmind olleiden
lasten tunteisiin. Radiomainoksen katsottiin kuitenkin olleen sopimaton, koska

siind lapsi esitti suoran ostokehotuksen. (MT:1987:13.)

Kaikissa kolmessa edelld mainitussa tapauksessa lasta kéytettiin mainoksessa,
minkd lisdksi lapset olivat mainonnan kohderyhméni. Perusteluita yhdisti tiu-
kemman arvostelun korostaminen lapsiin kohdistuvassa mainonnassa. Tapausten
perusteella hyvin tavan vastaisuus riippuu ilmeisesti siitd, liittyyko lapsen kéyt-
tadminen olennaisesti mainokseen ja onko téllainen omiaan vaikuttamaan sopimat-

tomasti mainosta katsovien lasten tunteisiin.

Nelja tuomioistuimen tapausta kasittelee suoramarkkinointia lapsiin kohdistuvassa
mainonnassa. Tapauksessa MAOQO:80/03 matkapuhelinoperaattori oli ldhettdnyt
kuluttajille suoramarkkinointikirjeité, joiden siséltoon kuului muun muassa esitéy-
tetty liittymésopimus ja sim-kortti. Kirjeiden jélkeen osalle kuluttajista oli my0s
soitettu liittymédn mainostamiseksi. Kirjeet ja puhelut saavuttivat myos lapsia. Ky-
seessd oleva tuote eli puhelinliittymd on lapsia kiinnostava tuote, minké lisdksi
kirje oli ollut henkilokohtainen yhteydenotto lapseen. Kirjeeseen sisédltyneen sim-
kortin avulla lapsella oli ollut mahdollisuus avata liittymé ilman liittymésopimuk-
sen tekoa. Lapsi ei voi tehda itsendisesti liittymésopimusta. Tédstd huolimatta yhtio
oli houkutellut lapsia hankkimaan liittymadn kysyméttd huoltajien lupaa suora-
markkinointiin. Yhtié menetteli ndin ollen markkinoinnissaan sopimattomalla ta-

valla. Ratkaisun perusteluina markkinaoikeus esitti, ettd markkinointi ei saa olla
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kuluttajansuojalain (L 21.1.1978/38) yleislausekkeen mukaisesti hyvin tavan vas-
taista. Lisdksi lapsiin kohdistuvaa mainontaa on arvosteltava tiukemmin, mika to-
detaan my0s muissa tuomioistuimen ratkaisuissa (esimerkiksi MT:1990:16;
MT:1995:016). ICC:n nykyisen 18 artiklan mukaisesti markkinoinnissa ei saa
myoOskddn kayttdd hyvdksi lasten kokemattomuutta ja herkkduskoisuutta.

(MAO:80/03.)

Tapauksessa MT:1984:11 Sanoma Oy ldhetti lasten huoltajille osoitetun suora-
mainosldhetyksen, jonka kannessa oli sarjakuvahahmojen kuvia sekd kuoren
avaamiskehotuksia, jotka heréttivdt lasten kiinnostusta sithen. Léhetys oli siis
kohdistettu lapsille, vaikka sité ei ollut nimellisesti heille osoitettu. Markkinatuo-
mioistuin katsoi yhtion menetelleen markkinoinnissaan sopimattomasti. Peruste-
luina se totesi, ettd lapsiin kohdistuvaa markkinointia tulee arvioida keskiméérais-
td tiukemmin. Liséksi lapsiin kohdistetussa suoramarkkinoinnissa tulee vélttda

suostuttelevaa ja lapsiin voimakkaasti vetoavaa menettelyd. (MT:1984:11.)

Kolmannessa suoramarkkinointia késittelevissad tapauksessa MT:1980:13 pankki
oli luvannut lasten kerhon jésenille vapaalipun jalkapallo-otteluun, mikali he
hankkivat kerhoon lisdéd jdsenid. Pankki oli lisdksi jdrjestdnyt markkinointitilai-
suuden pdivdkodissa ilmoittamatta siitd huoltajille. Markkinatuomioistuin katsoi
yhtion menetelleen edelld mainittuja markkinointikeinoja kdyttden markkinoinnis-
saan sopimattomasti. Tuomioistuimen mukaan lapsiin kohdistuvassa suoramark-
kinoinnissa on noudatettava erityistd huolellisuutta ja normaalia suurempaa pidat-
tyvéisyyttd. Lasten herkkduskoisuus ja kokemattomuus on huomioitava, eikd heiti
saa ohjata tilanteisiin, joissa suhde kavereihin joutuu koetukselle. Arvostelussa on
tarkasteltava lasten ikdd sekd niitd olosuhteita, joissa markkinointi tapahtuu. Li-
sdksi lapsiin kohdistuvalle suoramarkkinoinnille on aina pyydettdva lupa etuka-

teen huoltajilta. (MT:1980:13.)

Neljéds tapaus MT:1992:015 késittelee shampoondytteen jakamista koteihin suo-
raan postiluukusta niin, ettd siitd saattoi aiheutua vaaraa lapselle timén ollessa

kosketuksissa nédytteen kanssa. Tdméd tapaus on markkinatuomioistuimen lapsia
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kisittelevistd tapauksista ainoa, jossa markkinointi on lapset yleisesti tavoittavaa.
Markkinatuomioistuin katsoi yhtion menetelleen markkinoinnissaan sopimatto-
masti, koska tuotendytteitd jakaessaan yhtion on varmistettava, ettd se tapahtuu
asianmukaisesti. Ndyte ei saa aiheuttaa vaaraa niille, jotka joutuvat sen kanssa te-
kemisiin. Vanhemmat eivit vilttdmattd tiedd, miten vaarallista shampoo viérin
kiytettdessd on, ja ndin ollen téillainen tilanne voi aiheuttaa vanhemmissa huolta
lasten terveydestd. Lisdksi vanhemmat voivat haluta tarkistuttaa lapsen terveyden-
tilan lddkédrissd, jolloin siitd aiheutuu myds kustannuksia vanhemmille.

(MT:1992:015.)

Naistéd tapauksista kolmen ensimmaéisen perusteluissa painotettiin lapsiin kohdis-
tuvan markkinoinnin tiukempaa arvostelua lasten tietojen ja kokemusten rajoittu-
neisuuden vuoksi. Ensimmadisen ja kolmannen ratkaisun perusteluissa mainittiin
puolestaan yhtenevisti nykyisen kuluttajansuojalain (L 21.1.1978/38) sekd ICC:n
18 artiklan mukainen kielto kayttad hyvéksi lasten herkkduskoisuutta ja kokemat-
tomuutta sekd huoltajien kasvatusoikeuden sivuuttamisen kielto, silld tapauksissa

el pyydetty suostumusta lapsiin kohdistuvalle suoramarkkinoinnille.

Tapaukset MT:2000:012 ja MT:1981:9 eivit varsinaisesti késittele suoramarkki-
nointia, vaan lapsiin kohdistuvaa markkinointia, jossa koulussa oli jaettu opiskeli-
joille mainosjulkaisuja. Téllainen markkinointi on kuitenkin tuomioistuimen pe-
rustelujen nikokulmasta jokseenkin samankaltaista suoramarkkinoinnin kanssa.
Tapauksessa MT:2000:012 yhtiot olivat jakaneet mainosjulkaisua kouluihin tar-
koituksenaan, ettd opettajat jakaisivat sitd oppilaille tai ettd se olisi vapaasti opis-
kelijoiden saatavilla. Yhtiot eivét olleet hankkineet vanhempien suostumusta
markkinoinnin suorittamiseksi suoraan opiskelijoille. Markkinatuomioistuin kat-
soi yhtididen menetelleen markkinoinnissaan hyvin tavan vastaisesti. Liséksi jul-
kaisut muistuttivat toimituksellisia julkaisuja, jolloin kaupallisuuden tunnistami-
nen saattoi vaarantua. Yleisesti hyvéksyttyjen periaatteiden mukaan kaupallinen
viestintd ei saa sulautua muuhun viestintddan. Koska kohderyhméné olivat lapset,

riski mainonnan tunnistettavuudelle oli tavallista suurempi. Taltd osin tuomiois-
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tuin  katsoi  yhtididen menetelleen markkinoinnissaan =~ sopimattomasti.

(MT:2000:012.)

Ratkaisun MT:2000:012 perusteluissa markkinatuomioistuin toteaa lisdksi kulut-
tajansuojalain (L 21.1.1978/38) esitdiden sekd useiden muiden ratkaisujen mukai-
sesti, ettd lapsiin kohdistuvaa markkinointia on arvosteltava keskiméadriisti tiu-
kemmin. Perusteluissa viitataan suoramarkkinointitapausten mukaisesti ICC:n 18
artiklaan, jonka mukaan lasten herkkéuskoisuutta ja kokemattomuutta ei saa kayt-
tad hyvéksi markkinoinnissa. Ratkaisussa todetaan tapauksen MT:1980:13 kaltai-
sesti, ettd markkinointitapahtuman olosuhteisiin on myds kiinnitettdvd erityista
huomiota. Liséksi vanhempien on annettava paittdd heidén lapsiinsa kohdistuvas-
ta markkinoinnista. Kuten tapauksessa MT:1980:13 markkinointiaineiston jaka-
minen ei ole pdivikotien ja koulujen tehtdvd, ja opettajan kdyttdminen jakajana
saattaa lisétd oppilaissa asian painoarvoa. Néin ollen yhtiét menettelivit markki-

noinnissaan siis hyvén tavan vastaisesti. (MT:2000:012.)

Tapauksessa MT:1981:9 peruskoulun opettajat jakoivat koululaisille lehden niy-
tenumeroa ja tilauslipuketta, joka pyydettiin palauttamaan holhoojan allekirjoituk-
sella. Tasséd tapauksessa markkinatuomioistuin katsoi markkinoinnin aiheuttavan
vaaraa sille, ettd holhooja ei selkedsti ymmaértanyt menettelyn kaupallisuutta, silla
se oli samankaltaista kuin itse koulunkdyntiin liittyvd kirjallisten viestien kulke-
minen opettajilta huoltajille. Liséksi opettajien auktoriteetti oli omiaan lisidméién
asian painoarvoa kuten tapauksessa MT:2000:012. Néin ollen menettely katsottiin

hyvin tavan vastaiseksi. (MT:1981:9.)

Yksi viidestd lapsia koskevasta kuluttaja-asiamiehen ratkaisusta késittelee saman-
laista markkinointiaineiston jakamista kuin edelld esitetyt markkinatuomioistui-
men ratkaisut. Kuluttaja-asiamies ei kuitenkaan katsonut toiminnan olevan hyvén
tavan vastaista, silld kampanja toteutettiin markkinaoikeuden ratkaisujen peruste-
luiden mukaisesti (esimerkiksi MT:2000:12). Tapauksessa
KKV/1045/14.08.01.05/2015 on siis kyse markkinointikampanjasta, jossa alakou-

lulaisten vanhemmille vietiin mainosmateriaalia lasten vilitykselld. Ratkaisevaa
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hyvén tavan mukaisuudelle oli, ettd yhti6 oli pyytdnyt rehtoreilta etukéteen luvan
materiaalin toimittamiseen ja opettajat oli ohjeistettu jakamaan materiaali niin,
ettd se avataan vasta kotona vanhempien kanssa. Lisdksi itse materiaalissa keho-
tettiin avaamaan se vasta vanhempien kanssa. Toiminnassa ei siis pyritty sivuut-
tamaan vanhempien mahdollisuutta toimia tiysipainoisesti lapsensa kasvattajana.
Vaikka toiminnan ei katsottu olleen hyvin tavan vastaista, kuluttaja-asiamies pai-
notti kuitenkin samoja asioita kuin aiemmissa markkinaoikeuden suoramarkki-
nointia koskevissa ratkaisuissa. Koulujen tehtdvéné ei ole jakaa markkinointiai-
neistoa ja mainosten vilittdminen lasten kautta tulee aina olla perusteltua, silla
lapset eivdt ymmairrd mainonnan kaupallisuutta aikuisten tavoin ja opettajan auk-
toriteetti saattaa liséta markkinointiaineiston painoarvoa.

(KKV/1045/14.08.01.05/2015.)

Tapaukset KKV/2974/14.08.01.05/2014 sekd KUV/5564/41/2012 Kkisittelevit
myo0s suoramarkkinointia, mutta ndissd kuluttaja-asiamies katsoi yhtididen mene-
telleen hyvén tavan vastaisesti. Perusteluina hin kéytti samoja seikkoja kuin
markkinatuomioistuin. Tapauksessa KKV/2974/14.08.01.05/2014 yhtioén julkai-
seman Aku Ankka -lehden keskiaukeamalle oli sijoitettu itse lehden kanssa saman
pituinen ja piirroshahmoja sisiltdvé lelukuvasto, jonka sivukoko oli myds sama
kuin lehdelld. Tdma oli omiaan heikentiméddn lasten kykyéd tunnistaa se mai-
nokseksi. Kuluttaja-asiamies viittasi muiden oikeustapausten kaltaisesti vakiintu-
neeseen oikeuskdytintoon, jossa lapsiin kohdistuvaa markkinointia on arvioitava
keskimadraista tiukemmin sekd vanhempien oikeuteen paittiad lapsiinsa kohdistet-
tavasta markkinoinnista, mitd ei tissd tapauksessa huomioitu. Vanhempien oli
vaikea varmistua lapsiinsa kohdistuvasta mainonnasta, koska mainosta oli vaikea
erottaa lehden sisdllostd. Vanhemmilla ei néin ollen ollut tavanomaista mahdolli-

suutta paattaa, mika mainonta saavuttaa heidin lapsensa.

(KKV/2974/14.08.01.05/2014.)

Tapauksessa KUV/5564/41/2012 Nordea Oyj oli markkinoinut 10 vuotta tiyttavil-

le lapsille maksukorttia kirjeelld, joka oli osoitettu suoraan lapselle. Vaikka kirje-
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kuoressa oli pieni teksti ”Lapsen huoltajalle”, se oli silti osoitettu lapselle. Liséksi
kuoressa kiytettiin kuvituksena Jalmari-majavan vérikkditd hahmoja, jotka veto-
sivat lapsiin ja veivdt huomion hyddykkeen tosiasiallisesta tarkoituksesta. Kirjees-
sd el myOskddn tuotu esiin kortin kdyttdmiseen liittyvid velvollisuuksia, oikeuksia
ja vastuuasioita. Kuten esimerkiksi markkinatuomioistuimen ratkaisussa
MT:1984:11 lainvastaisena markkinointina pidettiin suoramarkkinointiléhetystd,
jossa kaytettiin sarjakuvahahmoja ja jotka olivat omiaan heréttdméén lasten kiin-
nostusta, myds kuluttaja-asiamies katsoi, ettd lapsiin kohdistuvassa suoramarkki-
noinnissa on viltettdvd suostuttelevaa ja lapsiin voimakkaasti vetoavaa menette-
lyd. Koska vanhemmilla on kasvattajina oikeus pééttdd perheen hankinnoista il-
man, ettd suoraan lapseen vetoamalla pyritdén sivuuttamaan kasvatusoikeus,
markkinointi olisi tdssékin tapauksessa pitdnyt suunnata vain huoltajalle eiki siinad
olisi saanut sivuuttaa vanhempien kasvatusoikeutta. Liséksi on huomioitava edel-
lisen tapauksen tavoin oikeuskdytinndssd vakiintunut periaate, jonka mukaan
vanhemmilla on oikeus pééttdd lapsiinsa kohdistettavasta markkinoinnista.

(KUV/5564/41/2012.)

Kahden edellisen kuluttaja-asiamiehen ratkaisun mukaisesti my0s tapauksen
KKV/2729/14.08.01.05/2014 tdrkein perustelu hyvédn tavan vastaisuudelle oli
vanhempien kasvatusoikeuden sivuuttaminen. Tapauksessa McDonald’s Oy oli
markkinoinut mobiilisovellusta, jolla voi pelata pelid ja osallistua arvontaan. Pelid
pystyi pelaamaan kerran péivissd, minké lisdksi lisdpelid pystyi pelaamaan ravin-
tolassa. Lisdpelin pelaajien kesken arvottiin pdivittdiin muun muassa tabletti tai
kidnnykka. Pelin ikdraja oli 15 vuotta, mutta arvonnan voitot olivat omiaan kiin-
nostamaan my0s titd nuorempia. Lisdksi kampanjaa markkinoitiin nékyvésti pai-
koissa, joissa se tavoitti alle 15-vuotiaita. Kuluttaja-asiamies katsoi toiminnan
olevan vastuullista siltd osin, kun 15 vuoden ikérajasta pidettiin huolta. Kaiken
ikdiset pystyivét kuitenkin pelaamaan pelid, koska lataamisen yhteydessé ei var-
mistettu pelaajan ikdd. Voitot ja lisépelin arvonta saattoivat houkutella lapsia ra-
vintoloihin, jolloin yhtidn tavoitteena mahdollisesti oli, ettd lapset tekevit samalla

ostoksia. Vanhemmilla on lastensa kasvattajina oikeus pééttdd, kuinka usein ra-



59

vintoloihin mennédédn ilman arvontojen houkutuksia. Téllainen lapsiin vetoava
markkinointi saattaa aiheuttaa vanhempien kasvatusoikeuden sivuuttamisen, min-
kd vuoksi kuluttaja-asiamies katsoi markkinoinnin olleen hyvén tavan vastaista.

(KKV/2729/14.08.01.05/2014.)

Viimeinen kuluttaja-asiamiehen tapaus KUV/2660/41/2012 poikkeaa aiemmista,
silld se koskee yhtion TV-mainoksia, joissa oli kauhuelokuvamaisia elementteji ja
zombie-hahmoja. Mainoksia ei ollut varsinaisesti suunnattu lapsille, mutta se ta-
voitti heidit, koska mainoksia esitettiin myds lasten katseluaikaan sekéd perheoh-
jelmien mainostauoilla. Kuten teoriassa on tullut ilmi, tdllaista lapset yleisesti ta-
voittavaa mainontaa on arvioitava samoin kuin suoraan lapsille kohdistettua. Kau-
huelementtejé sisdltivd mainos saattaa ahdistaa lapsia suoran vikivaltakuvauksen
tavoin, eikd lapsi kykene erottamaan mainoksen huumoria. Koska téllaisten pelot-
tavien elementtien kdytto ei ole lapset saavuttaessaan milloinkaan sallittua, kulut-

taja-asiamies piti markkinointia hyvén tavan vastaisena. (KUV/2660/41/2012.)

MT:1988:11 késittelee tapausta, jossa yhtion TV-mainos oli vikivaltainen ja sen
kohderyhména olivat lapset. Tapaus on samankaltainen edelld esitetyn kuluttaja-
asiamiehen ratkaisun kanssa, silld sekd pelottavien elementtien ettd vékivaltaku-
vausten esittdminen lapsille on kiellettyd. Mainoksessa Karate Kid -
toimintanukkeja markkinoitiin kédyttden vékivaltaisia aineksia. Markkinatuomiois-
tuin totesi aiemmin esitettyjen tapausten kaltaisesti, ettd lapset ovat tietojensa ja
kokemustensa rajoittuneisuuden vuoksi tavallista alttiimpia mainonnan vaikutuk-
sille. Tdma tulee huomioida etenkin vékivaltakuvausten esittdmisessa, silld lapsil-
la ei yleensd ole kisitystd vikivallan kédyttdmisen todellisista seurauksista. Nailla

perusteilla mainoksen katsottiin olleen hyvén tavan vastainen. (MT:1988:11.)

Aineistoomme  kuuluu lisdksi kaksi markkinatuomioistuimen tapausta
(MT:2002:007, MT:1996:009), jotka poikkeavat sisdlloltddn muista tuomioistui-
men tapauksista. Niistd 10ytyy kuitenkin osittain samoja perusteluita. Tapauksessa
MT:2002:007 on kyse McDonald’s Oy:n mainoksesta, jossa Happy Meal -ateriaan

kuuluvaa lelua kiytettiin mainoksen pidasiallisena sanomana itse tarjouksen jai-
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dessé taka-alalle. Happy Meal on lasten ateria, minké liséksi lelut toimivat mai-
noksessa lasten huomion heréttdjind. Lelujen tarkoituksena oli vedota lapsiin ja
houkutella kuluttajia sydméén ravintolaan lastensa kanssa. Koska lapsiin vetoavat
lelut olivat hallinneet mainosta tarjotun tuotteen sijasta, yhtio oli markkinatuomio-
istuimen mukaan menetellyt kuluttajien kannalta sopimattomasti. (MT:2002:007.)

Samaa perustelua kéytettiin tapauksissa MT:1987:13 ja MT:1995:016.

Euroopan yhteisdjen tv-direktiivin mukaan alle 30 minuutin pituista lasten ohjel-
maa ei saa keskeyttdd mainoksilla. Tapauksessa MT:1996:009 25 minuutin pitui-
nen lasten ohjelma keskeytettiin mainoksella direktiivin vastaisesti. Perusteluissa
viitataan direktiivin vastaisuuden lisdksi siithen, ettd lapsiin kohdistuvaa markki-
nointia on arvioitava keskimddrdistd tiukemmin. Tuomioistuin katsoi tdltd osin
yhtion menetelleen sopimattomasti. Lisdksi mainosten on erotuttava muusta vies-
tinndstd eli kaupallisuuden on oltava tunnistettavissa. Tdssd tapauksessa lasten
piirretty keskeytettiin mainoksella, joka oli myds toteutettu piirrostekniikalla, jol-
loin mainoksen erottaminen muusta ohjelmasta saattoi hankaloitua. Markkina-
tuomioistuin ei kuitenkaan katsonut menettelyd télta osin sopimattomaksi, koska
kuluttaja-asiamiehen vaatimus kieltdd piirrostekniset mainokset piirrosohjelmien

yhteydessi koski vain tété yhtd tapausta. (MT:1996:009.)

Markkinatuomioistuimen sekd kuluttaja-asiamiehen ratkaisujen liséksi tutkimus-
aineistoomme kuuluu mainonnan eettisen neuvoston antamia lausuntoja. Valitse-
mistamme neuvoston lausunnoista kaksi (MEN 1/2003 ja MEN 15/2007) on an-
nettu ennen kuluttajansuojalain (L 21.1.1978/38) uudistusta. Molemmat késittele-
vét ulkomainoskampanjaa, mutta toinen niistd on hyvén tavan vastainen ja toinen
hyvén tavan mukainen. Lausunnossa MEN 1/2003 on kyse bussipysékeilld ja ruo-
kakaupoissa olleista siiderin mainoskuvista, joissa piirretylld lumiukolla on pork-
kananend pystyssd alimmassa lumipallossa miehen sukuelimen tavoin. Porkkana
osoittaa mainoksen kohteena olevaan siideripulloon, jonka vieressi lukee: "Muista
kayttaytyd hyvin". Neuvoston mukaan mainos on omiaan kiinnittiméan lasten

huomiota piirroshahmon vuoksi etenkin, kun se on ollut esilld paikoissa, joissa
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vanhemmat kulkevat lastensa kanssa. Lapsille tutun hahmon seksualisoiminen
loukkaa lapsen oikeutta olla kohtaamatta iké- ja kehitystasoonsa ndhden sopimat-
tomia drsykkeitd tavallisessa elinympéristossddn. ICC:n sdéntjen ensimmdisen
artiklan mukaan mainonnan on noudatettava lakia ja hyvii tapaa, toisen artiklan
mukaan mainos ei saa sisdltdd hyvén tavan vastaista kuvaa tai lausumaa seki ny-
kyisen 18 artiklan mukaan mainos ei saa sisiltdd kuvaa tai lausumaa, joka saattaisi
vaikuttaa vahingollisesti lapsen tai nuoren moraaliseen, henkiseen tai fyysiseen
tilaan. 18 artiklan mukaan mainoksessa ei saa myoskddn kiyttdd hyvéksi lasten
herkkéuskoisuutta ja kokemattomuutta. Neuvosto katsoi mainoksen olleen ndiden

artiklojen vastainen ja néin ollen hyvén tavan vastainen. (MEN 1/2003.)

Lausunnossa MEN 15/2007 metroasemilla oli julkaistu teatteriesityksistd ulko-
mainoksia, jotka oli laadittu iltapdivilehtien 166ppien kaltaisesti ja joissa oli viit-
tauksia kieroutuneisiin ihmissuhteisiin sekd seksiin tyopaikalla. Mainonnan eetti-
sen neuvoston mukaan mainosta tuli arvioida kokonaisvaikutelman kannalta.
Neuvosto katsoi, ettd mainosten teksteilld oli yhteys mainostettaviin teatteriesityk-
siin eikd niiden voitu katsoa loukkaavan kohderyhméa. Kuitenkin mainostajien
tulisi huomioida mainostensa hyvén tavan mukaisuus niitd kohtaavien lasten na-
kokulmasta, kuten edellisessd lausunnossa MEN 1/2003. Vaikka mainokset olivat
esilld paikoissa, joissa vanhemmat liikkuvat lastensa kanssa, neuvosto katsoi ko-
konaisuutena arvostellen, etteivit mainokset olleet ICC:n sdéint6jen ensimmadisen,
toisen ja nykyisen 18 artiklan vastaisia eikd niin ollen hyvin tavan vastaisia.

(MEN 15/2007.)

Lausunnot MEN 40/2015 ja MEN 4/2017 on annettu kuluttajansuojalain (L
21.1.1978/38) uudistuksen jilkeen. Lausunto MEN 40/2015 késittelee kellomai-
nosta, jossa oli kohtauksia K-12-merkitystd James Bond -elokuvasta. Mainos esi-
tettiin elokuvateatterissa ennen lastenelokuvan alkua, jolloin katsojien joukossa
oli my0s alle 12-vuotiaita lapsia. Vaikka mainoksen esittdnyt Finnkino mydnsi
tapahtuneen olleen inhimillinen virhe, neuvosto totesi, ettei muun muassa takaa-

ajokohtausten ja rdjahdysten ndkeminen ollut sopivaa lastenelokuvan kohdeylei-
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solle. Neuvosto katsoi, ettd mainos oli ICC:n Markkinointisddntdjen ensimmaisen
ja 18 artiklan vastainen ja siten hyvin tavan vastainen. Neuvosto painotti 18 artik-
lan kohtaa, jonka mukaan lapsille tai nuorille kohdistetussa mainonnassa on nou-
datettava erityistd huolellisuutta ja siind tulee kunnioittaa myOnteistd asennetta,

kayttaytymistd ja eldimédntapaa. (MEN 40/2015.)

Lausunto MEN 4/2017 koskee myos julkisella paikalla esitettyd mainosta kahden
ensimmadisen lausunnon tavoin. Suicide Squad -elokuvan mainosta oli esitetty
suurella mainostaululla metroaseman sisddankdynnilld. Mainoksessa néytettiin ly-
hyitd otoksia elokuvasta, kuten rdjdhdys sekd taistelevia henkilditd. Neuvoston
mukaan vikivaltaisia kuvauksia sisédltdvit mainokset ovat yleensd hyvin tavan
vastaisia, jos vikivallalla ei ole yhteyttd itse markkinoitavaan tuotteeseen. On
my0s huomioitava, missd mainosta on esitetty, silld vikivaltaiset elokuvamainok-
set eivit sovi lasten ndhtdviksi. Neuvosto kuitenkin totesi, ettd mainoksen vaki-
valtaisuus on tdssd tapauksessa liittynyt mainostettavaan tuotteeseen eli toiminta-
elokuvaan. Lisdksi se on ollut nopeatempoinen ja lyhytkestoinen eikd kohtaukset
ole erottuneet erityisesti. Neuvosto katsoi, ettei mainos ollut kokonaisuutena ar-
vostellen sopimaton nidytettdvéksi julkisella paikalla. Uutena artiklana téssd lau-
sunnossa mainittiin ICC:n sdéntdjen neljds artikla, jonka mukaan markkinoinnissa
ei saa yllyttda vékivaltaan, laittomaan tai muuten yhteiskunnan vastaiseen kayttiy-
tymiseen eikd myoskddn sallia sellaista kdyttdytymistd. Neuvosto katsoi, ettei
mainos ollut mainituin perustein ICC:n sédntdjen toisen, neljannen ja 18 artiklan

vastainen eiké siten hyvén tavan vastainen. (MEN 4/2017.)

Lapsia koskevista tapauksista nousee esille samoja periaatteita. Vaikka tapaukset
késittelevitkin erilaisia aiheita, perustelut toistuvat ja tapauksissa viitataan samoi-
hin seikkoihin. Tarkeimpénd perusteluna tulee selkeésti ilmi tiukemman arvoste-
lun sdéntd lapsiin kohdistetussa markkinoinnissa. Téstd johtuen lapsiin kohdistu-
vassa markkinoinnissa on noudatettava erityistd huolellisuutta ja kunnioitettava
myoOnteistd asennetta ja elimintapaa, miké esitetdénkin ICC:n 18 artiklassa. Lap-

siin kohdistuvaa markkinointia on arvioitava kokonaisuuden kannalta. Arvostelus-
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sa on huomioitava markkinoinnin tavoittamien lasten ika ja kehitystaso seké olo-
suhteet, joissa markkinointi tapahtuu. Néin ollen lapset on siis huomioitava, vaik-
ka he eivit olisikaan varsinainen kohderyhméi. Tapauksissa tulee esille myds se,
ettd mainoksen tapahtumilla on oltava selked yhteys mainostettavaan tuotteeseen.
Oli kyseessé sitten lapsen kdyttd mainoksessa tai lelu huomionherittdjéna, silla

tulee olla yhteys itse tuotteeseen, jotta mainos ei olisi hyvén tavan vastainen.

Tapausten perusteella lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa on tirkedd kiinnittaa
huomiota mainoksen aihevalintaan ja toteuttamistapaan. Mikédli ne ovat omiaan
kiinnittdmaan lasten huomion tai vetoavat erityiselld tavalla lapsiin, saattaa tdima
johtaa tilanteisiin, joissa sivuutetaan vanhempien mahdollisuus toimia lastensa
tadysipainoisina kasvattajina. Kaikissa suoramarkkinointia kisittelevissd tapauksis-
sa kédykin ilmi se, ettd markkinointi on hyvén tavan vastaista, jos siiné ei ole han-
kittu vanhemmilta etukiteistd suostumusta markkinoinnille ja néin ollen vanhem-
mille ei ole annettu tilaisuutta paéttéd lapsiinsa kohdistuvista markkinointitoimen-
piteistd. Kielto sivuuttaa vanhempien mahdollisuus toimia lastensa tdysipainoise-
na kasvattajana mainitaan my0s nykyisessd kuluttajansuojalaissa (L

21.1.1978/38).

Lisidksi tapauksista nousi esille perustelu, jonka mukaan markkinoinnista on voi-
tava erottaa sen kaupallisuus. Tdmid nousee erityisen térkedksi lapsiin kohdistu-
vassa markkinoinnissa, silld lapset eivit kykene tekeméddn valintaa siitd, tutustu-
vatko mainokseen, eivitkd ndin ollen pysty tietoisesti pddttdimédn, joutuvatko
kaupallisuuden vaikutuksen piiriin vai eivét. Tapauksista ilmeni asian saavan suu-
remman painoarvon esimerkiksi silloin, kun markkinointiaineiston jakajana on
opettaja, jolla on auktoriteettinsa vuoksi suuri vaikutus lapsiin. Kaupallisuuden
tunnistamista korostetaan ICC:n 18 artiklassa sekd kuluttajansuojalaissa (L
21.1.1978/38, 2:4 §), jossa se on nykyddn yksi sopimattoman menettelyn muo-
doista. Huomion arvoista onkin se, ettd lapsiin kohdistuvan markkinoinnin ta-
pauksissa hyva tapa sekd sopimaton menettely ovat olleet paillekkéisid. Tapauk-

sissa osa markkinointimenettelysté saatettiin katsoa hyvén tavan vastaiseksi ja osa
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sopimattomaksi menettelyksi. Toisaalta kaikki markkinatuomioistuimen ja kulut-
taja-asiamiehen tapaukset ovat ajalta ennen kuluttajansuojalain uudistusta, jolloin
hyvén tavan vastaisuus ja sopimaton menettely olivat l1dhempina toisiaan eikd so-
pimattoman menettelyn muotoja oltu vield eroteltu tarkemmin. Témén vuoksi lain
yleislauseketta sovellettiin kaikkeen lapsiin kohdistuvaan markkinointiin, kuten

tdman alaluvun alussa totesimmekin.
8.2 Sukupuoleen perustuvaa syrjintia kisitteleviit oikeustapaukset

Markkinaoikeuden (ent. markkinatuomioistuin) 18 ratkaisusta kaksi kasittelee syr-
jintdd. Molemmat tapaukset MT:1994:007 ja MT:2001:006 on annettu ennen vuo-
den 2008 lakiuudistusta, jolloin syrjintddn liittyvad sddnnosté ei ollut vield kulut-
tajansuojalaissa (L 21.1.1978/38). Ensimmadisen tapauksen perusteluista kdy ilmi,
ettd kuluttajansuojalain yleislauseke soveltui kuitenkin kaikkiin hyvén tavan vas-
taisiin markkinointitoimiin. Perusteluissa viitattiin tuomioistuimen omaan ratkai-
sukdytidntoon, jossa kuluttajansuojalain (L 21.1.1978/38) toisen luvun sdidnnoksié
oli aikaisemminkin sovellettu markkinointiin, joka oli ollut selkeésti ristiriidassa
yleisesti hyvéksyttyjen arvojen kanssa. Niin ollen tapausten mukaiseen markki-
nointiin, jossa kiytetdén toista sukupuolta halventavasti, viheksyvésti, alentavasti
tai muuten loukkaavalla tavalla, voitiin myds soveltaa lain toisen luvun sddnnok-
sid. Tapauksessa viitattiin lain ohella markkinointisdantdjen sukupuoleen perustu-
van syrjinnin itsesidéntelynormeihin, joiden mukaan sukupuoleen perustuvaa syr-

jintéd ei tullut hyvaksyd mainonnassa. (MT:1994:007.)

Tuomioistuimen mukaan molemmissa tapauksissa oli kyse hyvén tavan vastaises-
ta markkinoinnista, koska niissé oli kuvattu naista halventavalla tavalla ja pelkké-
né katseenvangitsijana ilman, etté esittdmiselld oli ollut asiallista yhteyttd mainos-
tettavaan tuotteeseen (MT:1994:007; MT:2001:006). Ensimmaéisessd tapauksessa
MT:1994:007 nainen, niin sanottu Panu-tytto, esitettiin tv-mainoksen péddosassa
kevyesti ja maalaustyohon epétarkoituksenmukaisesti pukeutuneena. Mainoksessa
kiinnitettiin korostetusti huomiota naisen rintoihin seki takapuoleen, milla ei ollut

asianmukaista yhteyttd mainostettavaan tuotteeseen. Tuomioistuimen mukaan
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mainos saattoi loukata monia katsojia, vaikka osa katsojista olisi voinut pitdd sitd
hauskana. Ndilld perusteluilla tuomioistuin katsoi yhtion menetelleen markkinoin-
nissaan hyvén tavan vastaisesti ja kielsi esittiméastd markkinoinnissaan naista hal-
ventavalla tavalla. Yhtio oli julkaissut myds samaan kampanjaan liittyvid lehti-
mainoksia, joissa sisdltd oli ldhes samanlainen kuin tv-mainoksessa, mutta tuo-
mioistuimen mukaan lehtimainoksessa naista ei kuitenkaan kuvattu halventavalla

tavalla eikd se ndin ollen ollut hyvin tavan vastainen. (MT:1994:007.)

Tapauksessa ~ MT:2001:006  yhtid6 oli mainostanut  huonekaluja  tv-
mainoskampanjassa, jossa keskeisend sisdltond oli ollut julkisuudesta tunnetun
naishenkilon kehon muotojen esittely. Mainoksissa naisella oli pdélldén vain alus-
vaatteet eli hin oli hyvin vdhdpukeinen. Lisdksi mainokset olivat seksuaalisesti
vihjailevia, silld niissd esitettiin korostuneesti seksuaalisuuteen liittyvid kehonosia
ja naisen asennot seki litkkeet olivat pukeutumisen ohella viettelevid. Mainoksis-
sa esitettiin my0s K-18 —tunnuksia ja varoituksia mainosten sopimattomuudesta
lapsille, mika lisési niiden kaksimielistd vihjaavuutta. Tuomioistuin katsoi mai-
nokset naista halventaviksi ja hyvén tavan vastaisiksi, koska nainen oli esitetty
korostetusti pelkdstddin katseenvangitsijana ilman asiallista yhtyettd markkinoita-
viin huonekaluihin. Tuomioistuin viittasi liséksi aiempaan ratkaisuunsa Panu-
tytostd, jossa markkinointi katsottiin kuluttajansuojalain (L 21.1.1978/38) mukaan
hyvén tavan vastaiseksi, mikéli siind kdytetddn toista sukupuolta alentavasti, vé-
heksyvisti tai halventavasti taikka muuten loukkaavalla tavalla. Tuomioistuin to-
tesi lisdksi, ettd naisen esiintymistd vdhdpukeisena ei sindnsd voida pitdd hyvén
tavan vastaisena, jos naista ei esitetd halventavalla tavalla. Tapauksessa nainen oli
kuitenkin esitetty halventavasti pelkdstdén katseenvangitsijana ilman, etté tilld oli
ollut yhteyttd markkinoitavaan tuotteeseen. Ndin ollen mainos oli tuomioistuimen

mukaan hyvin tavan vastainen. (MT:2001:006.)

Tutkimusjoukkomme kuluttaja-asiamiehen ratkaisuista yksi kasittelee syrjintdi.
Kuluttaja-asiamies on katsonut tapauksessa KKV/616/14.08.01.05/2015 yrityksen

toimineen hyvén tavan vastaisesti julkaistessaan Facebook-sivuillaan kuvia, joissa
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autojen edessd esiintyi vdhdpukeisia henkil6itd seksuaalisesti vihjailevissa asen-
noissa. Kuluttaja-asiamiehen mukaan henkil6t esitettiin nimenomaan halventaval-
la ja alentavalla tavalla, minka liséksi henkilditd kédytettiin seksiobjekteina ja kat-
seenvangitsijoina ilman asiallista yhteyttd mainostettaviin tuotteisiin, joita olivat
muun muassa autojen vanteet ja renkaat. Hallituksen esityksessd (HE 32/2008)
mainitaan, ettd hyvén tavan vastaisuutta arvioidessa tulee ottaa huomioon kunkin
yksittdisen tapauksen kaikki olosuhteet, kuten markkinoinnin toteuttamistapa.
Néiden ndkokulmien myo6td kuluttaja-asiamies katsoi yrityksen menettelyn olleen

hyvén tavan vastaista. (KKV/616/14.08.01.05/2015.)

Kuten tapauksen MT:2001:006 perusteluista kéy ilmi, mainos ei valttdmattd ole
sukupuolta syrjivi, jos siind esitetddn alastomia tai vihdpukeisia henkil6itad. Suku-
puolen halventaminen ja esittiminen alentavan seksistisesti on kuitenkin kiellet-
tyd. Kaikissa edelld mainituissa ratkaisuissa mainosten hyvén tavan vastaisuuden
perusteluiksi katsottiin, ettd henkilo esitettiin halventavalla tavalla ja pelkkdna
katseenvangitsijana ilman, ettd tdlla oli yhteyttd markkinoitaviin tuotteisiin. Rat-
kaisu MT:1994:007 on ensimmdiinen tuomioistuimessa kisitelty syrjintétapaus,
johon viitataan usein muissa ratkaisuissa. My0Os edelld mainituissa kuluttaja-
asiamiehen sekd tuomioistuimen ratkaisuissa viitataan kyseiseen ennakkotapauk-

seen, minkd vuoksi ratkaisujen perustelut ovat hyvin yhtenevéisié.

Tutkimusjoukkoomme valituista mainonnan eettisen neuvoston ratkaisuista MEN
5/2017, MEN 2/2011, MEN 1/2005 sekd MEN 8/2002 késittelevit mainonnassa
esiintyvéad syrjintdd. Ensimmadinen hyvén tavan vastainen lausunto MEN 1/2005
on annettu ennen kuluttajansuojalain (L 21.1.1978/38) uudistusta. Tapauksessa on
kyse Kariniemen tuotteiden tv-mainoksesta, jossa maatilalla nainen valmistaa
miehelle erilaisia ruoka-annoksia samalla, kun mies ruokailun lomassa vilkuilee
naisen avonaista kaula-aukkoa. Mainoksessa avonainen kaula-aukko tuodaan ko-
rostetusti esille kuvaa rajaamalla. Neuvosto viittaa lausuntonsa perusteluissa hy-
vén tavan vastaisuudesta ICC:n Markkinointisdéntdjen neljénteen artiklaan seka

sen omien hyvdd markkinointitapaa koskevien periaatteiden toiseen kohtaan kat-
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soen, ettd naista on kdytetty mainoksessa katseenvangitsijana ilman asiallista yh-
teyttd mainostettavaan tuotteeseen. Mainoksen humoristinen tyyli vdhentdd kui-
tenkin neuvoston mukaan syrjinndn loukkaavuutta, mutta ei riittdvisti kokonais-
vaikutelman kannalta. Néin ollen mainos katsottiin hyvdn tavan vastaiseksi.

(MEN 1/2005.)

Toinen hyvidn tavan vastainen lausunto MEN 5/2017 on kuluttajansuojalain (L
21.1.1978/38) uudistuksen jélkeiseltd ajalta. Tapaus koskee bussin kyljessa esitet-
tyd lihatuotteiden ulkomainosta, jossa on ollut iso teksti "Parempaa lihaa kuin
Tinderissd" seka yrityksen verkkosivujen osoite teksteilld "Kotiovelle toimitettuna
kauppa.laidunhereford.fi" ja "Téstd suoraan ostoksille". Lisdksi bussin sisétiloissa
on ollut mainos, jossa on lukenut "Netissd sinua odottaa sonni". Neuvosto on lau-
sunnon perusteluissa viitannut ICC:n Markkinointisddntdjen toiseen ja neljanteen
artiklaan sekd omien hyvéda markkinointitapaa koskevien periaatteiden ensimmai-
seen kohtaan, joiden perusteella se totesi mainoksessa kdytetyn eri sukupuoliin
viittaavan sanalekin antavan naisia halventavan mielikuvan. Koska sanan "liha"
kaytto voitiin tulkita viittaavan naisiin tasa-arvoa loukkaavasti, mainos oli neuvos-

ton mukaan hyvin tavan vastainen. (MEN 5/2017.)

Hyvin tavan mukaisista mainonnan eettisen neuvoston tapauksista lehtimainosta
kisittelevd MEN 8/2002 on annettu ennen lakiuudistusta ja tv-mainoksiin perus-
tuva MEN 2/2011 uudistuksen jdlkeen. Néistd ensimmaéisessd mainostettiin
unikulman mittatilausvuodetta kuvalla, jossa nainen makaa alastomana sdngylld
selkd katsojaan pédin. Mainoksessa esitetty ldpileikkauskuva patjasta havainnollis-
taa jousituksen myotédilevin patjalla makaavan naisen asentoa ja selkdrankaa,
minkd lisdksi mainoskuvan yksityiskohtaisemmassa tekstiosassa kerrotaan eri
nukkumisasentojen sekd vuoteiden jousitusten eroista miesten ja naisten ruumiin-
rakenteiden kannalta. Neuvosto viittasi hyvédn tavan mukaisuutta arvioidessaan
ICC:n Markkinointisddntdjen neljanteen artiklaan sekd nykyisten neuvoston
omien periaatteiden ensimmadiseen ja kolmanteen kohtaan, joiden perusteella se

katsoi esitetylld alastomuudella olleen asiallinen yhteys mainostettavaan tuottee-
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seen. Naista ei neuvoston mukaan kuvattu myoskdin alentavalla, viheksyvélla tai
halveksivalla tavalla. Néin ollen mainos ei ollut mainonnan kansainvilisten peri-

aatteiden vastainen eikd myoskdén hyvian tavan vastainen. (MEN 8/2002.)

Viimeisessd syrjintdd kasittelevissd neuvoston tapauksessa MEN 2/2011 oli kyse
Lidlin tv-mainoksista, joissa kuvattiin kaupassa ostoksilla kdyvdd pariskuntaa.
Mies suhtautui mainoksissa epéilevésti Lidlissd kdyntiin, mutta mainoksen lopus-
sa miesddni totesi "Jarki kdteen ja ostoksille" ja ruudulla néytettiin teksti: "Taattua
laatua, vain Lidlistd". Mainonnan eettisen neuvoston késittelyssd oli viisi eri mai-
nosta, joissa kuvattiin humoristisesti kauppaan saapumista, muita asiakkaita, juus-
tohyllyd, lihan kohtaamista sekd kassalla asiointia. Tapauksessa pohdittiin sitd,
esitettiinkd mainoksissa stereotyyppinen kuva miehistd hyvén tavan vastaisesti.
Perusteluissaan neuvosto viittasi jdlleen ICC:n Markkinointisdéntojen neljénteen
artiklaan sekd neuvoston hyvdi markkinointitapaa koskevien periaatteiden toiseen
kohtaan ja katsoi, ettei mainoksessa ylldpidetda hyvén tavan vastaisesti kaavamais-
ta roolikdsitystd miesten persoonallisuuden piirteistd. Mainokset eivit siten olleet
ICC:n Markkinointisdéntojen eivitkd mainonnan eettisen neuvoston periaatteiden
vastaisia. Ndin ollen mainokset eivit olleet mydskddn hyvin tavan vastaisia.

(MEN 2/2011.)

Mainonnan eettisen neuvoston lausunnot MEN 1/2005 ja MEN 5/2017 késittelivat
siis hyvén tavan vastaista markkinointia, jossa nainen oli esitetty pelkkénd kat-
seenvangitsijana ilman asiallista yhteyttd mainostettavaan tuotteeseen. Sen sijaan
lausunnoissa MEN 8/2002 ja MEN 2/2011 neuvosto katsoi, ettd hyvdid markki-
nointitapaa oli noudatettu ICC:n Markkinointisdéntdjen ja neuvoston hyvéd mark-
kinointitapaa koskevien periaatteiden mukaisesti. Ensimmadisessd mainoksessa
naisella oli asiallinen yhteys mainostettavaan tuotteeseen eikd hanté ollut esitetty
halventavalla tavalla. Toisessa tapauksessa ei puolestaan ylldpidetty hyvén tavan
vastaisesti kaavamaista roolikdsitystd siitd, mikd on tyypillistd tai tunnusomaista

michille tai heiddn persoonallisuudelleen.
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8.3 Vikivaltakuvauksia kisittelevit oikeustapaukset

Tutkimusjoukkomme markkinaoikeuden 18 ratkaisusta neljd késittelee vékivalta-
kuvausten kdyttdmistd markkinoinnissa. Ndmai tapaukset on annettu ennen vuoden
2008 lakiuudistusta, jolloin laki ei siis vield sisédltdnyt tarkempia mééritelmid hy-
vén tavan vastaisuudelle. Sellaiseksi oli kuitenkin tuomioistuimen aikaisemman
ratkaisukdytdnnon mukaan yleenséd katsottu menettely, joka on lain tai muun oi-
keudellisen sdénnoksen vastaista. Hyvén tavan vastaisena on pidetty myos mark-
kinointia, jonka viranomainen tai muu auktoritatiivinen elin on paitokselldén kat-
sonut lain vastaiseksi. Tuomioistuin on aiemmassa ratkaisukdytdnnossdén sovel-
tanut yleissddnnostd myOs muuhun téllaista menettelyd ldhelld olevaan markki-
nointiin, joka on selvisti ristiriidassa yleisesti hyviksyttyjen arvojen kanssa. Néin
ollen sitd voitiin soveltaa myds vikivaltakuvausten kdyttdmiseen hyvin tavan vas-

taisesti markkinoinnissa. (MT:1995:006.)

Markkinaoikeuden ratkaisuista yhden ei katsottu olleen hyvin markkinointitavan
vastainen, mutta kolmessa tapauksessa mainonnassa oli tuomioistuimen mukaan
kaytetty hyviksi vikivaltakuvauksia myynnin edistdmiskeinoina. Ensimméiisessa
tapauksessa MT:1984:5 yhti6 oli markkinoinut hyvin tavan vastaisesti videolait-
teita elokuvien alkumainoksissa, joissa "Panasonic Karatetytt6" puolustautuu ka-
ratemaisilla potkuilla ja lyonneilld hyokkadjid vastaan. Potkut ja lyonnit osuivat
kohteeseen vaarallisen ndkdisesti ja myds mainoksen ddnitehosteet korostivat esi-
tettyd vikivaltaa. Tuomioistuimen mukaan vékivallan kuvaaminen osittain kara-
teurheilun keinoin ei tehnyt mainoksen tapahtumien esittdmisestd urheilunomais-
ta. Tapauksessa tuomioistuin katsoi ensimmadisti kertaa, ettd vékivalta ei yleensd
liity kulutushyddykkeisiin eikd niiden kdyttoon ja ettd vékivallan esittdminen voi
vaikuttaa haitallisesti kuluttajiin. Tdmén vuoksi vikivaltakuvausten esittiminen
markkinoinnissa ei ole hyvéksyttévid, ellei sithen ole esimerkiksi mainostettavaan
hyodykkeeseen liittyvdd luonnollista perustetta. Tuomioistuimen mukaan téllainen
peruste ei ole se, ettd esimerkiksi videolaitetta kédytetdédn erilaisten liikkuvia kuvia

sisdltdvien tallenteiden katseluun. (MT:1984:5.)
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Toisessa vikivaltatapauksessa MT:1995:006 oli kyse Benetton -merkin yritysku-
vamainoksesta, jossa mainosjulisteissa oli kdytetty entisen Jugoslavian alueella
kiytavadan sotaan liittyvdd kuva-aihetta. Mainoksissa kdytetyt veren tahrimat vaat-
teet olivat olleet ilmoituksen mukaan erddn bosnialaisen sotilaan pédlld silloin,
kun hénet ammuttiin sodassa. Kyseisestd sodasta oli esitetty myds tiedotusvali-
neissd uutiskuvia, jotka olivat omiaan heréttimédén ahdistusta ja epitoivoa.
(MT:1995:006.) Ratkaisun perustelujen mukaan mainonta oli toteutettu yrityksen
imagon profiloimiseksi ja tuotteiden myynnin edistdmiseksi, vaikka mainoksessa
ei ollut esitelty merkin tuotteita. Tdlloin kyse on siten ollut kuluttajiin kohdistu-
vasta kaupallisesta viestinnésté, jonka arviointiin sovelletaan markkinoinnin séan-
telyd koskevaa kuluttajansuojalain (L 21.1.1978/38) toisen luvun yleissdénnosta.
Perustelujen esimerkkind tuomioistuin viittasi muun muassa tapaukseen
MT:1984:5, joka koski vikivaltakuvausten kdyttdmistd markkinoinnissa. Sen pe-
rusteella voitiin katsoa, ettd yleisesti hyviksyttyjen arvojen vastaista on kdyttda
markkinoinnissa  hyvidksi  kuluttajien pelkoa ilman perusteltua syyti.

(MT:1995:006.)

Tapauksessa MT:1995:006 tuomioistuin totesi kuitenkin mainonnan, jolla ei ole
asiallista yhteyttd mainostajan markkinoimiin tuotteisiin, olevan yrityskuvamai-
nontana sallittua. Samoin ajankohtaisiin aiheisiin viittaamista pidettiin sallittuna.
Téllaisten kuva-aiheiden kéyttimisen hyvéksyttdvyyttd arvioitaessa on kuitenkin
tuomioistuimen mukaan otettava huomioon se, ettd ne saattavat aiheuttaa kulutta-
jissa voimakkaita puolesta ja vastaan -reaktioita. Tapauksessa sotaan viittaaminen
saattoi siten herdttad kuluttajissa kielteisid mielikuvia. Kielteisid mielikuvia herat-
tavad markkinointia ei kuitenkaan tuomioistuimen ndakemyksen mukaan voida pi-
tad suoraan hyvin tavan vastaisena, silld kuluttajalle mainoksesta herédnneet mieli-
kuvat riippuvat kunkin kuluttajan henkilokohtaisista kokemuksista ja arvostuksis-
ta. Néin ollen tuomioistuin hylkési kuluttaja-asiamiehen vaatimuksen ja katsoi,
ettei Benettonin yrityskuvamainoksessa kdytetty hyvén tavan vastaisella tavalla
hyvéksi thmisten sodan ja vikivallan pelkoa, vaikka se saattoikin heréttda joissa-

kin kuluttajissa vastenmielisyyttd. (MT:1995:006.)
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Kolmannessa tapauksessa MT:1998:018 tuomioistuin katsoi kuluttajansuojalain
(L 21.1.1978/38) yleislausekkeen soveltamisessa vakiintuneen jo yleisesti hyvak-
sytyksi periaatteeksi sen, ettd markkinointi ei saa siséltdd vékivaltaisia kuvauksia,
ellei sithen ole esimerkiksi markkinoitavaan hyddykkeeseen liittyvdd luonnollista
perustetta. Ratkaisussa viitattiin my0s tapaukseen MT:1984:5, jonka perusteluissa
tuomioistuin ensimmaisti kertaa totesi, ettei vikivalta yleensd liity kulutushyo-
dykkeisiin tai niiden kdyttoon. Tapauksessa MT:1998:018 yhtion tv-mainos kat-
sottiinkin hyvdn markkinointitavan vastaiseksi, koska siini ammuttiin suoraan
ihmistd kohti ilman asiallista yhteyttd tapauksessa mainostettavaan jaételoon.

(MT:1998:018.)

Samoin neljds tapaus MT:2001:016 koski myos vikivaltakuvausten kayttdmisté
markkinoinnissa ilman, ettd tdlld olisi ollut asiallista yhteyttd markkinoitavaan
tuotteeseen. Teleoperaattorin tv-mainoksessa kuvattiin realistisesti aggressiivisilta
ndyttdvien henkildiden yhteenottoa, minké lisdksi mainoksen tunnelma oli ollut
ahdistava ja sitd tehostettiin hidastuksilla. Mainoksessa esitettiin muun muassa
taklauksia, tonimisté ja vaatteista repimistd sekd veristd nendd ja tuskasta véaris-
tyneitd kasvoja. Mainoksesta jdi vikivaltaa ja sen uhkaa viestivd yleisvaikutelma,
joka ei liittynyt yrityksen markkinoimiin tuotteisiin. Néin ollen tuomioistuin kat-

soi mainoksen hyvén tavan vastaiseksi. (MT:2001:016.)

Tutkimusjoukkomme kuluttaja-asiamiehen ratkaisuista yksi kasittelee hyvin tavan
vastaista markkinointia vékivallan ndkokulmasta. Tapauksessa
KKV/939/14.08.01.05/2016 ravintolan kasvisruokapdivddn liittyvdssd mainosvi-
deossa ammuttiin vegaani, halkaistiin timén kallo ja laitettiin aivot lihamyllyyn.
Kuluttaja-asiamies katsoi mainosvideon hyvén markkinointitavan vastaiseksi. Pe-
rusteluissaan hén viittasi ensinndkin kuluttajansuojalain (L 21.1.1978/38) toisen
luvun yleislausekkeeseen ja toisen pykaldn vidkivaltaa kisittelevddn momenttiin.
Kuluttaja-asiamies ~ mainitsi myods  markkinatuomioistuimen  tapaukset
MT:2001:016 ja MT:1998:018, jotka olivat hyvén tavan vastaisia, kun vikival-

taisten kuvausten kdyttdmiseen ei ollut ollut hyvéksyttavid perusteita. Lisdksi ku-
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luttaja-asiamies muistutti markkinoinnin olevan tapa vélittdd yhteiskunnassa val-
litsevia arvoja. Vikivaltaista kdyttdytymistd ei pidetd yleisesti hyvéksyttivini,
joten vékivallan kdyttdminen mainonnan tehokeinona on pédsddntdisesti hyvin
tavan vastaista. Hin myds korosti, ettei huumori tee vikivallasta oikeutetumpaa
vaan pdinvastoin saattaa jopa véhitelld vékivallan paheksuvuutta luoden mieliku-
van hyvéksyttavésti toiminnasta. Mainosvideo oli ndin ollen hyvin tavan vastai-

nen. (KKV/939/14.08.01.05/2016.)

Mainonnan eettisen neuvoston lausunnot MEN 31/2017, MEN 14/2017, MEN
15/2006 ja MEN 13/2006 késittelevdt vikivaltaa sisdltdvdd markkinointia. Ta-
pauksissa MEN 31/2017 ja MEN 13/2006 esitetty markkinointi katsottiin hyvin
tavan vastaiseksi, kun taas tapauksissa MEN 14/2017 ja MEN 15/2006 oli nouda-

tettu hyvad markkinointitapaa.

Ensiksi mainitussa hyvén tavan vastaisessa tapauksessa oli kyse teleoperaattorin
brindimainoksesta, jota esitettiin televisiossa ja YouTubessa. Mainoksessa per-
heen isd pyrki luomaan teini-ikdiseen poikaansa yhteyttd erilaisin keinoin, mutta
heidin vililleen ei syntynyt yhteyttd kuin vasta pojan tultua pahoinpidellyksi koti-
bileissd. Poika ldhetti mainoksessa sijaintitietonsa isdlleen, joka saapui pojan luo.
Lopussa henkildt halasivat toisiaan itkien ja mainoksessa esitettiin teksti "Pidetidén

yhteyttd - Pidetdsn yhtd". (MEN 31/2017.)

Toisessa hyvin tavan vastaisessa tapauksessa vaatekaupan lehti- ja ulkomainok-
sessa esitettiin pahoinpidellyn nidkoisen miehen verisid kasvoja. Lehtimainoksessa
oli liséksi teksti "uudet kuteet parempi mieli" ja ulkomainoksessa "Katsokin, ettd
ensi kerralla hankit kuteesi Cult Denimisté tai tulee lattyyn". Tapauksen peruste-
luissa viitattiin ensinnékin ICC:n Markkinointisdéintdjen ensimmadiseen ja toiseen
artiklaan, joiden mukaan markkinoinnin tulee olla lain ja hyvdn tavan mukaista,
rehellistd ja totuudellista eikd mainos saa siséltdd hyvin tavan vastaista lausumaa
tai esitystd. Neuvosto totesi lausunnossaan myds, ettei mainonnassa ole hyvéksyt-
tavad hyodyntdd vékivaltaisia elementtejd, jos niilld ei ole mainostettavaan tuot-

teeseen liittyvdd luonnollista perustetta. (MEN 13/2006.)
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Molempien edelld esiteltyjen ratkaisujen perusteluissa viitattiin liséksi ICC:n
Markkinointisdéntdjen neljanteen artiklaan, jonka mukaan mainoksessa ei saa sal-
lia tai kayttdd hyviaksi pelkoa, vastoinkdymistd tai kdrsimystd ilman perusteltua
syytd eikd yllyttdd vékivaltaan, laittomaan tai muuten moitittavaan kdyttdytymi-
seen. Neuvosto katsoi sekd MEN 31/2017 ettd MEN 13/2006 tapauksissa esitetyn
markkinoinnin hyvin tavan vastaiseksi, koska mainosten vékivaltakuvauksilla ei
ollut mainostettavaan tuotteeseen liittyvdd asiallista perustetta. (MEN 31/2017;

MEN 13/2006.)

Tapauksessa MEN 15/2006 oli kyse hyvdn markkinointitavan mukaisesta televi-
siomainoksesta, jolla markkinoitiin kattiloita ja pannuja. Mainoksessa kuvattiin
pariskunnan riitaa keittidossd, jossa vihainen nainen heitti miesti astioilla ja mies
suojautui torjumalla astiat mainostajan terdskattilalla. Téllad pyrittiin kuvaamaan
kattiloiden kestdvyyttd ja kahvan pitdvyyttd. Kuppien lento esitettiin hidastettuna
klassisen musiikin sdestykselld, mikad viesti mainoksen humoristisesta tyylista.
Tapauksen perusteluissa viitattiin jo edelld mainittuihin ICC:n markkinointisdén-
tdjen ensimmaéiseen, toiseen ja neljénteen artiklaan, minkéd lisdksi neuvosto mai-
nitsi sddntdjen nykyisen 17 artiklan, jonka mukaan mainos ei saa siséltdd kuvallis-
ta esitystd vaarallisesta toiminnasta tai tilanteesta, jossa turvallisuutta tai terveytta
laiminlyddddn ilman perusteltua syytd. Vaikka tapauksessa vékivaltakuvausten
kayttamiselld ei ollut markkinoitavaan hyddykkeeseen liittyvdd luonnollista perus-
tetta, neuvosto katsoi mainoksen kuvatun siind méérin liioittelevasti ja kliseisesti,
ettei katsoja mieltdnyt tapahtumia todellisiksi eikd mainosta néin ollen pidetty hy-

vén tavan vastaisena. (MEN 15/2006.)

Toisessa hyvin markkinointitavan mukaisessa tapauksessa MEN 14/2017 oli kyse
turvallisuuspalveluja tarjoavan yrityksen murtohélytysjérjestelmén ja kodin turva-
kartoituksen markkinoinnista. Mainoksessa esitettiin tilanne, jossa kotiin murtau-
duttiin. Tdmin jélkeen nidytettiin, kuinka hélytys oli tapahtunut ja vartijat saapui-
vat paikalle. Lisdksi mainoksessa sanottiin muun muassa, miten yrityksen hélytys-

jérjestelmdn avulla kuka tahansa voi tuntea olonsa turvalliseksi kotonaan. My0s
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tassd tapauksessa neuvoston lausunnon perusteluissa markkinoinnin hyvin tavan
mukaisuudesta viitattiin ICC:n Markkinointisddntdjen neljanteen artiklaan. Neu-
vosto totesi, ettd huomioiden mainostettavan tuotteen laatu, pelottavalle tunnel-
malle oli ollut perusteltu syy. Néin ollen mainos ei ollut ICC:n Markkinointisdan-

tojen vastainen eikd siten myoskddn hyvén tavan vastainen. (MEN 14/2017.)
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9 JOHTOPAATOKSET

Téssd luvussa esitimme tutkimuksen kannalta keskeisimmadt tutkimustulokset.
Poimimme kerdémistdmme tapauksista vastauksia tutkimuskysymyksiimme, ana-
lysoimme saatuja tuloksia sekd teemme johtopédtoksid niistd. Liséksi pohdimme,
kuinka hyvin saadut tulokset vastasivat tutkimusongelmiimme, miten tutkimus

onnistui kokonaisuudessaan seki tarkastelemme tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksemme péétarkoituksena oli selvittdd, miten ja miksi markkinoinnin hy-
vén tavan vastaisuuden maédrittdminen on muuttunut vuodesta 1978 sekd missd
menee raja kuluttajansuojalaissa (L 20.1.1978/38) mairitetylld hyvén tavan vas-
taisuudella oikeustapausten perusteella. Lisdksi halusimme selvittdd, miten hyvéin
tavan vastaisuuden maérittiminen eroaa lapsia, syrjintdéd ja vékivaltaa koskevan
markkinoinnin vililld sekd miten markkinaoikeuden, Kilpailu- ja kuluttajaviraston
ja mainonnan eettisen neuvoston ndkemykset hyvén tavan vastaisuudesta eroavat

toisistaan.
9.1 Keskeisimmit tulokset

Tavoitteenamme oli selvittdd ensinndkin sitd, miten markkinoinnin hyvén tavan
vastaisuus on muuttunut vuodesta 1978, jolloin kuluttajansuojalaki (L
20.1.1978/38) astui voimaan. Alkuperdinen kuluttajansuojalaki ei tunnistanut hy-
vén tavan vastaisuuden eettistd nidkokulmaa. Alun perin hyvé tapa oli lain (L
20.1.1978/38) ja hallituksen esityksen (HE 8/1977) mukaan yksi sopimattoman
menettelyn muodoista, jolla tarkoitettiin hyvdi liikketapaa. Markkinoinnin hyvén
tavan vastaisuutta ja sopimattomuutta arvioitiin siten pelkéstdén sen perusteella,
védristadko se kuluttajien taloudellista kdyttdytymistd. Kyseisesséd hallituksen esi-
tyksessé tuotiin jo kuitenkin esille se, ettd lapset ovat tavallista alttiimpia mainon-
nan vaikutuksille, mutta muuten markkinoinnin eettisyyden arvioiminen omaksut-
tiin vasta myohemmin oikeuskédytdnndssd. Tdstd johtuen mainonnassa esitetyn

syrjinndn tai vékivallan hyvin tavan vastaisuutta ei ollut mainittu vield lain en-
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simmaisesséd hallituksen esityksesséd eivitkd ne siten kuuluneet hyvén tavan vas-

taisen markkinoinnin piiriin lain voimaantulon hetkella.

Tutkimuksessamme esitetty oikeuskdytdntd tukee ndkemystd siitd, ettd lasten
asema kuluttajana on tunnistettu jo kuluttajansuojalain sadtdmisen hetkelld. Néin
ollen lasten suojeleminen kaupalliselta vaikuttamiselta on teemoistamme vanhin
yleisesti hyviksyttdvi periaate. Vikivaltakuvauksia on puolestaan kéytetty mark-
kinointikeinona hyvén tavan vastaisesti ensimmadistd kertaa vuonna 1984. Titen
myo0s vikivaltainen kdyttdytyminen on katsottu jo kymmenien vuosien ajan ylei-
sesti hyvéksyttyjen arvojen vastaiseksi toiminnaksi. Syrjintékielto on tapausten
perusteella teemojemme tuorein yleisesti hyviksyttidvi arvo, jota markkinoinnissa
nihtiin tarpeelliseksi suojata vasta vuonna 1994. Nykyisin syrjintddn perustuvaa
oikeuskdytdntdd on kuitenkin kertynyt runsaasti. Tdmad kertoo myds tasa-
arvokysymysten yleistymisestd ja naisten aseman kohentumisesta, silld esimerkik-
si kaikki markkinaoikeudessa késitellyt tapaukset koskivat nimenomaan naisiin

kohdistuvaa syrjintdé ja halventamista.

Tutkimusjoukkomme vanhin ratkaisu késitteli siis lapsiin kohdistuvaa markki-
nointia. Jo tdssd vuoden 1980 tapauksen (MT:1980:13) perusteluissa esitettiin,
ettd lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa on noudatettava erityistd huolellisuutta
ja tavallista suurempaa pidéttyvyyttd. Toisin sanoen lapsiin kohdistuvaa markki-
nointia on arvioitava tiukemmin, koska lapset ovat kokemustensa ja tietojensa ra-
joittuneisuuden vuoksi tavallista alttiimpia markkinoinnin vaikutuksille, miké to-
detaan jo hallituksen esityksessd HE 8/1977. Tiukemman arvostelun periaate johti
kiytantoon, jonka mukaan lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa on lisdksi kun-
nioitettava myonteistd asennetta ja kidyttdytymistd, mikd todetaan nykyisessa
ICC:n Markkinointisddntdjen 18 artiklassa. Tdmi perustelu ilmenee myds muista
lapsia koskevista oikeustapauksistamme ja siitd muodostuikin pohja my6hemmille

tapauksille.

Lisdksi tapauksen perusteluiden mukaan lasten kokemattomuus ja herkkduskoi-

suus on huomioitava, mikd ilmaistaan nykyisin sekd kuluttajansuojalaissa etti
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ICC:n Markkinointisdédnndissd. Perusteluissa esitettiin lisdksi, ettei lapsia saa
markkinoinnin avulla johtaa tilanteisiin, joissa heiddn suhteensa kavereihin tai
vanhempiin joutuvat koetukselle. Lasten huoltajille tulisi siten antaa mahdollisuus
paéttda lapsiinsa kohdistuvasta markkinoinnista. Kun tillaista tilaisuutta ei tarjota,
on kyse hyvén tavan vastaisesta vanhempien kasvatusoikeuden sivuuttamisesta.
Kasvatusoikeuden sivuuttamisesta ei ollut vield mainintaa alkuperdisen lain halli-
tuksen esityksessd (HE 8/1977), joten se onkin oikeuskdytdnnostd vakiintunut pe-
riaate, joka sittemmin vuoden 2008 uudistuksen myoté lisdttiin kuluttajansuojala-
kiin. Tdmén periaatteen ldhtokohtana néyttiisi oikeustapausten mukaan olevan se,
ettd vanhempien on annettava pééttda heidén lapsiinsa kohdistuvista markkinointi-
toimenpiteistd. Ratkaisevaa hyvén tavan arvioinnissa on se, onko vanhemmilta
saatu etukdteinen suostumus heidédn lapsiinsa kohdistuvalle markkinoinnille. Ta-

mi tulee esille kaikista suoramarkkinointia késittelevistd tapauksistamme.

Seuraava lapsia koskevan markkinoinnin ratkaisu annettiin vain vuosi mydhem-
min. Vuoden 1981 tapauksesta (MT:1981:9) ilmenee térkedksi muodostunut ylei-
sesti hyviksytty periaate, jonka mukaan markkinoinnista on tultava ilmi sen kau-
pallinen tarkoitus. Lapset eivit kykene tietoisesti paéttdmaén, joutuvatko kaupalli-
suuden vaikutuksen piiriin vai eivét, mistd johtuen riski kaupallisuuden tunnista-
mattomuuteen kasvaa, kun kohteena ovat lapset. Tdmé periaate huomioitiin myds
jo ensimmdisessé hallituksen esityksessd (HE 8/1977), jonka mukaan hyvin tavan
vastaiseksi voitiin katsoa esimerkiksi hyddykkeen mainostaminen siten, ettei tie-

dottamisen mainosluonne kiy siitd ilmi.

Tutkimusjoukkomme vuonna 1994 annettu tapaus (MT:1994:007) oli ensimmaéi-
nen, jossa mainoksen hyvin tavan vastaisuus pohjautui sukupuoleen perustuvaan
syrjintdén. Jo titd ennen muita yleisesti hyvéksyttyjd arvoja oli suojattu hyvén ta-
van vastaisessa markkinoinnissa, mutta vasta vuonna 1994 oikeuskdytinnossa
katsottiin tarpeelliseksi puuttua markkinointiin, joka oli ollut selkeésti ristiriidassa
syrjintdkiellon kanssa. Tapauksessa katsottiin, ettd markkinoinnissa on hyvén ta-

van vastaista esittdd nainen halventavalla tavalla ja pelkkéni katseenvangitsijana
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ilman asiallista yhteyttd mainostettavaan tuotteeseen. Kyseinen peruste ilmenee
nykydin sekd ICC:n Markkinointisdinndistd etti mainonnan eettisen neuvoston
periaatteista. Mainonta onkin yleisimmin katsottu hyvén tavan vastaiseksi tdmén
nojalla ja esimerkiksi kaikissa markkinaoikeuden ratkaisuissamme viitataan juuri
tahdn perusteeseen syrjivin markkinoinnin hyvén tavan vastaisuuden médrittdmi-

Sessd.

Oikeuskdytinnossd ~ omaksuttiin ~ lisdksi ~ markkinaoikeuden  tapauksen
(MT:2001:006) my&td vuonna 2001 yleinen periaate siité, ettd vdhidpukeisuutta tai
alastomuutta ei sindnsé voida pitdd hyvén tavan vastaisena, jos naista tai miesti ei
esitetd mainoksessa halventavalla tavalla. Tdma ilmenee nykydidn my6s mainon-
nan eettisen neuvoston hyvdd markkinointitapaa koskevista periaatteista. Neuvos-
ton ratkaisukdytdnndssd hyvin tavan vastaiseksi katsotaan myds kaavamaisten
roolikdsitysten ylldpitdminen siitd, mikd on tyypillistd tai tunnusomaista naisille
tai miehille tai heidén persoonallisuudelleen. Markkinaoikeudessa tétd perustetta

ei ole vield kuitenkaan kiytetty.

Ensimméinen tutkimusjoukkomme vikivaltakuvauksia kisittelevd tapaus
(MT:1984:5) annettiin vuonna 1984. Télloin markkinaoikeus katsoi ensimmaéisté
kertaa hyvén tavan vastaiseksi kayttdd vékivaltakuvauksia mainonnassa ja totesi,
ettei vikivalta yleensd liity kulutushyddykkeisiin tai niiden kéyttoon. Liséksi vé-
kivallan esittdmisen katsottiin voivan vaikuttaa haitallisesti kuluttajiin, eli vikival-
taista kdyttdytymistd pidettiin yleisesti hyviksyttyjen arvojen vastaisena. Témén
takia nykyddn vaaditaan yleisen edun mukaisesti, ettd vikivaltakuvausten esitta-
miselld tulee olla mainostettavaan hyddykkeeseen liittyvd luonnollinen peruste.
Niin ollen esimerkiksi mainoksessa esitetylle murrosta aiheutuneelle pelottavalle
tunnelmalle on ollut perusteltu syy, jos mainoksella markkinoidaan murtohélytys-
jérjestelmdd ja kodin turvakartoitusta. Sama vaatimus pdtee myds mainontaan,
jossa vaarallisen toiminnan tai tilanteen turvallisuutta tai terveyttd on laiminlyoty

ilman perusteltua syyta.
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Yli kymmenen vuotta ensimmadisen vikivaltatapauksen jdlkeen annetussa markki-
naoikeuden ratkaisussa (MT:1995:006) tarkennettiin vield, ettei kielteisid mieli-
kuvia heréttavdd markkinointia voida pitdd suoraan hyvén tavan vastaisena, silld
mainonnasta herddvat mielikuvat riippuvat kunkin kuluttajan henkil6kohtaisista
kokemuksista ja arvostuksista. Vikivaltakuvien hyvin tavan vastaisuutta tulee si-
ten tarkastella objektiivisesti kokonaisarvioinnin kautta. Lihtokohtaisesti on kui-
tenkin yleisesti hyviksyttyjen arvojen vastaista kiyttdd hyvéksi kuluttajan pelkoa,
vastoinkdymistd tai kirsimysti. Tdstd huolimatta mainosta ei yleensd pidetd hyvén
tavan vastaisena, jos pelottavan tilanteen esittdmiselld on mainostettavaan tuottee-
seen liittyva asiallinen peruste. Néin ollen mainos ei vilttimétti ole hyvén tavan
vastainen pelkéstddn silld perusteella, ettd yksi kuluttaja kokee mainonnan esi-
merkiksi pelottavana. Toisaalta teemoistamme vékivaltaa pidetdéin kuitenkin ai-
noana markkinointikeinona, jonka hyddyntdminen voidaan katsoa hyvin tavan
vastaiseksi, vaikka sille olisi mainostettavaan tuotteeseen liittyvd luonnollinen pe-
ruste. Tdma kertoo siitd, ettd vékivaltaista kdyttdytymistd pidetdén erityisen haital-
lisena yhteiskunnassa yleisesti hyviksyttyjen arvojen vatsaisena toimintana. Néin
ollen markkinoinnissa tulee lahtokohtaisesti valttdd kannustamasta téllaiseen toi-

mintaan.

Tavoitteenamme oli liséksi selvittdd, miksi markkinoinnin hyvéin tavan vastaisuu-
den méirittiminen on muuttunut lain (L 20.1.1978/38) sdatimisen jalkeen. Halli-
tuksen esityksen (HE 8/1977) mukaan alkuperdisen lain yleislauseke jitettiin tar-
koituksella véljaksi, jotta my0s sellaisia markkinointikeinoja voitaisiin sdénnelld,
joita ei laissa vield ollut. Markkinointikeinoille on ominaista kehittyminen, minka
vuoksi lain soveltaminen olisi voinut estyd, jos yleislausekkeen tilalle olisi asetet-
tu tarkempia yksityiskohtaisia sdénnoksid hyvén tavan vastaisista markkinointi-
toimista. Tdma ajatus tuleekin esille kaikissa markkinaoikeuden oikeustapauksis-
samme, silld ne on annettu ennen kuin nykyiset tarkemmat sddannokset kirjattiin
lakiin. Toisin sanoen lain yleislauseketta ryhdyttiin soveltamaan yleisesti myos
markkinointimenettelyyn, jonka voitiin olettaa vaikuttavan kuluttajiin samalla ta-

valla haitallisesti kuin lain erityissdédnndsten menettelyn. Oikeustapausten mydta
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havaittiin siis véhitellen uusia yleisesti hyvéksyttyjen eettisten arvojen vastaisia

markkinointikeinoja, mikd mydhemmin johtikin lain uudistamiseen.

Vuoden 2008 kuluttajansuojalain uudistuksella pantiin tdytintoon sopimattomia
kaupallisia menettelyjd koskeva direktiivi. Hallituksen esityksen (HE 32/2008)
mukaan uudistuksella pyrittiin samalla lisddméan oikeusvarmuutta ja ennakoita-
vuutta liittdmalld lakiin yksityiskohtaisemmat sddannokset tilanteista, joissa mark-
kinointi oli tyypillisesti katsottu hyvén tavan vastaiseksi. Oikeustapaustemme pe-
rusteluista ilmenee sddnndnmukainen viittaaminen aikaisempiin tapauksiin. Niistd
tulee esiin myds se, ettd lakiin otetut esimerkkisdfdnnokset pohjautuvat juuri
markkinaoikeuden vakiintuneeseen oikeuskdytdntoon hyvén tavan vastaisuudesta.
Uudistuksen myotd myds lainsddddnnollinen ennakoitavuus lienee saavutettu,
koska markkinaoikeuden késittelyssé ei ole endd ollut lapsia, syrjintdi tai vakival-
taa kisittelevid tapauksia. Kdytdnnon tasolla mairitelmé ei kuitenkaan muuttunut
lakiuudistuksen myd6td, vaan lain sddnndksid tarkennettiin vastaamaan oikeuskay-

tannosséd ilmennytta.

Tutkimuksemme pédtavoitteena oli selvittdd, missd menee raja laissa midritellylla
hyvén tavan vastaisuudella. Selvéa on, ettd hyvén tavan méarittiminen on erilaista
eri teemojen valilld. Médritelmén perusajatus yhdistdd kuitenkin jokaista teemaa
ja yhteenvetona voimme todeta markkinoinnin olevan hyvén tavan vastaista, jos
se on ristiriidassa yleisesti hyvéksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa. Nai-
den arvojen tyhjentdvé luetteloiminen on kuitenkin haastavaa, silld niiden tarkka
méidritteleminen muuttuu riippuen kulloinkin voimassa olevista yleisesti hyvéksy-
tyistd arvoista. Vaikka nykyisessd kuluttajansuojalaissa (L 20.1.1978/38) tuodaan
melko laajalti esiin erindiset noudatettavat arvot, yhteiskunnan ja markkinointi-
keinojen kehityksen myotd oikeustapauksissa voi nousta esiin uusia huomioon

otettavia seikkoja hyvén tavan vastaisessa markkinoinnissa.

Tutkimme my®s sitd, miten hyvén tavan vastaisuuden méérittiminen eroaa teemo-
jemme vililld. Oikeustapauksista ilmenee, ettd hyvin tavan vastaisuuden maarit-

taminen riippuu kisilld olevasta teemasta. Lapsiin kohdistetussa markkinoinnissa
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hyvéd tapaa arvioidaan oikeustapausten perusteella normaalia tiukemmin. Liséksi
hyvén tavan vastaisuuden tdyttdvid kriteereitd 10ytyy enemmaén tillaisessa mark-
kinoinnissa. Esimerkiksi lapsen kdytolle markkinoinnissa ja mainoksessa naytet-
taville toiminnalle on asetettu tarkat rajat, joita ei saa ylittdd. Syrjinnén ja vékival-
lan hyvin tavan vastaisuudessa sddntelyd on puolestaan vihemman, miké ilmenee
myo0s oikeustapauksistamme, silld niissd on kéytetty huomattavasti vihemmén

erilaisia perusteluita kuin lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa.

Kuten aiemmin totesimme, hyvén tavan vastaisen markkinoinnin méérittdminen
on altis markkinointikeinojen ja voimassaolevien yleisesti hyvéksyttyjen arvojen
muutoksille. Voimme kuitenkin tdmin hetkisestd tilanteesta todeta, ettd lapsiin
kohdistuvassa ja lapset yleisesti tavoittavassa markkinoinnissa on monta eri piir-
rettd, jotka on huomioitava. Siind on esimerkiksi aina noudatettava erityistd huo-
lellisuutta. Lisdksi lapsiin kohdistuvaa markkinointia on arvioitava kokonaisuute-
na tavallista tiukemmin, mika tuskin tulee ikind muuttumaan, vaikka sitd ei edes
laissa erikseen mainita. Lapsiin kohdistuvassa markkinoinnissa hyvin tavan vas-
taisen markkinoinnin raja on laaja, mutta tiukka. Rajaksi voimme vetdd, ettd tél-
laisessa markkinoinnissa on huomioitava vanhempien kasvatusoikeus, siind on
tultava ilmi sen kaupallinen tarkoitus sekid mainoksella on oltava yhteys itse mai-

nostettavaan tuotteeseen.

Tédmin hetken syrjintdd siséltdvin markkinoinnin arvostuksen mukaan on hyvén
tavan vastaista esittdd nainen halventavalla tavalla ja pelkkédnd katseenvangitsijana
ilman asiallista yhteyttd mainostettavaan tuotteeseen. Erids selvid raja syrjintdd si-
saltdvan markkinoinnin hyvén tavan vastaisuudessa menee kédytdnndssa siind, etti
vihdpukeisuutta tai alastomuutta ei yksindén pidetd hyvin tavan vastaisena, jos
naista tai miestd ei esitetd mainoksessa halventavalla tavalla. Olennaista syrjivin
mainonnan arvioinnissa on siis naisen tai miehen esittimistapa ja siitd aiheutuva
mielikuva. My06s vikivaltakuvausten esittdimisen ehdoton vaatimus kulutushyo-
dykkeiden mainonnassa on, ettd silld tulee olla mainostettavaan hyddykkeeseen

liittyva luonnollinen peruste. Muuten mainos on hyvén tavan vastainen. Hyvén
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tavan rajan héilyvyyttd vikivallan kohdalla korostaa kuitenkin se, ettd mainos voi
olla myds hyvén tavan vastainen, vaikka silld olisi yhteys mainostettavaan tuot-

teeseen.

Tutkimustulostemme perusteella teemojen vililtd 10ytyy kuitenkin myds yhte-
neviisyyksid, kuten edelld mainittu kokonaisharkinnan kiytt6. Yhteisend piirteend
esiin nousi myds se, ettd mainoksella on oltava yhteys mainostettavaan tuottee-
seen, minkd kaikki viranomaisetkin ovat ottaneet huomioon. Oli kyse sitten viki-
vallan kéytostd, naisen kdytostd katseenvangitsijana tai lapsen kdytostd kulutus-
hyodykkeiden markkinoinnissa, silld on oltava selvéd yhteys mainostettavaan tuot-

teeseen, muuten markkinointi on hyvén tavan vastaista.

Viimeisen tutkimuskysymyksemme avulla halusimme selvittdd, miten hyvén ta-
van vastaisuuden mairittiminen eroaa eri viranomaisten vélilld. Oikeustapauksista
ilmenee se, ettd markkinaoikeuden, Kilpailu- ja kuluttajaviraston ja mainonnan
eettisen neuvoston nikemykset hyvin tavan vastaisuudesta eivit eroa toisistaan
merkittdvidsti. Tapauksissa on viitattu paljon samoihin perusteluihin riippumatta
viranomaisesta, vaikka markkinaoikeus ja kuluttaja-asiamies tekevét ratkaisunsa
kuluttajansuojalain perusteella ja mainonnan eettinen neuvosto puolestaan viittaa
ICC:n Markkinointisdéntoihin ja omiin hyvdd markkinointitapaa koskeviin peri-
aatteisiinsa. Kdytannossd perustelut viittaavat samoihin aiheisiin ja esimerkiksi
markkinaoikeuskin viittaa joissakin perusteluissaan ICC:n Markkinointisdéntoi-

hin.

Kuluttaja-asiamiehen ja mainonnan eettisen neuvoston vélilld ndkyy kuitenkin
pieni ero vikivaltaa késittelevissd tapauksissa siind, miten he suhtautuvat mainok-
sen humoristisuuteen hyvaa tapaa arvioidessaan. Tapauksessa
KKV/939/14.08.01.05/2016 kuluttaja-asiamies katsoi, ettei huumori tee vikival-
takuvausten kayttdmisestd oikeutetumpaa vaan se saattaa jopa vihatelld vikivallan
paheksuvuutta luoden mielikuvan hyvéksyttavéstd toiminnasta. Téllainen turvalli-
suuden laiminlydminen katsotaan markkinoinnissa pddsdéntoisesti hyvén tavan

vastaiseksi. Mainonnan eettinen neuvosto puolestaan katsoi lausunnossaan MEN
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15/2006 mainoksen humoristisuuden niin liioittelevaksi ja kliseiseksi, ettei katsoja
voinut mieltdd mainoksen tapahtumia todellisiksi eikd mainosta voitu siten pitda
neuvoston mukaan hyvin tavan vastaisena. Néin ollen kuluttaja-asiamies katsoi
humoristisuuden hyvin tavan vastaisuutta korottavana ja neuvosto hyvén tavan

mukaisuutta puoltavana seikkana.

Viranomaisten ratkaisukdytdntd vaikuttaa edelld esitetystd huolimatta olevan
enemmain yhteneviistd kuin toisistaan eroavaa. Markkinoinnin hyvén tavan vas-
taisuuden arviointi on kaikkien viranomaisten nidkokulmista kokonaisharkintaa,
jossa tulee huomioida niin kohderyhma kuin myds olosuhteet, joissa markkinointi
tapahtuu. Kokonaisharkinta ilmenee jokaisen teeman kohdalla. Syrjintd- ja viki-
valtatapauksissa yksi peruste ei vilttimattd tee menettelystd hyvén tavan vastaista
vaan mainonnan on kokonaisvaikutukseltaan oltava yleisesti hyviksyttyjen arvo-
jen vastaista. Oikeustapaukset vahvistavat sen, ettd lapset yleisesti tavoittavaa
markkinointia on arvioitava samalla tavalla kuin lapsiin kohdistettua markkinoin-
tia. Tamé puolestaan johtaa lapsia koskevien tapausten kokonaisarviointiin, jossa
on havainnoitava sitd, millainen yleisvaikutelma markkinoinnin menettelystd on
syntynyt. Vaikka markkinoinnin varsinaisena kohderyhmina ei ole lapset, tapaus-
ta on silti tarkasteltava lasten ndkokulmasta, mikdli on mahdollista, ettd lapset
saattavat kohdata mainoksen. Tdma4 tulee esille muun muassa lapset yleisesti ta-

voittavista ulkomainostapauksista.
9.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Validi-
teetilla mitataan tutkimuksen patevyyttd eli sitd, kuinka hyvin kdyttimdamme oi-
keustapausten sisdllonanalyysi mittaa tutkittavaa ilmiotd eli laissa madéritellyn
markkinoinnin hyvén tavan vastaisuuden rajaa. Validiteettia voidaan tarkastella
monesta nikokulmasta. Aineisto- eli sisdltovaliditeetti soveltuu tutkimukseemme,
silld sen arviointi kuuluu erityisesti sisdllonanalyysin menetelmédin. Sisdltovalidi-
teetti perustuu tutkimusprosessin tarkkaan kuvaamiseen seké siihen, etti tutkitta-

vasta ilmiOstd kerdtdén useita aineistoja. Tamén toteutuessa lukija kykenee seu-
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raamaan tutkijan pééttelyi eli tutkijan on myds kuvattava aineistonsa, tulkintansa
sekd ratkaisunsa mahdollisimman selkedsti. (Hiltunen 2009; Gronfors & Vilkka
2011, 106; Puusa & Juuti 2011, 160.) Tutkimuksessamme tdma toteutuu, silld
olemme kerdnneet aineistoksemme eri viranomaisten ratkaisukdytdntdd ja avan-
neet oikeustapaukset yksityiskohtaisesti sekd perustelleet jokaisen tekemidmme
johtopaitoksen selkedsti. Validiteetti toteutuu tydssdmme myos siksi, ettd olemme
tehneet sen perustellusti, aineisto on riittdvan kattava johtopdétdsten tekoon ja

saadut tulokset vastaavat tutkimusongelmaamme.

Reliabiliteetti ilmaisee tutkimuksen luotettavuutta eli sitd, miten hyvin saadut tu-
lokset ovat toistettavissa (Hiltunen 2009). Vaikka laadullinen tutkimus ei pdady
yleistettidviin tietoon, se voi kuitenkin olla hyodyllistd ja lisdtd ymmarrysté tutkit-
tavasta ilmidstd. Tutkimuksemme kannalta timé merkitse etenkin sen pohtimista,
voitaisiinko aihetta uudelleen tutkimalla pddtyd samanlaisiin tuloksiin. Néin ollen
luotettavuuden tarkastelussa on oleellista kéytettyjen metodien kuvaus ja jéljitet-
tavyys sekd tiedon perusteltavuus ja tarkistettavuus. Olemme kuvailleet tarkasti
kiyttamdmme tutkimusmenetelmadt ja perustelleet tekemédmme valinnat, joten ai-
hetta uudelleen tutkimalla, pdityisimme vastaavanlaisiin tuloksiin. Tutkimuk-
semme reliaabeliutta lisdd myds monipuolisen tutkimusaineiston kautta mahdol-
listuva aineistojen vertailu ja triangulaatio, silld hyddynsimme tutkimuksessa use-
ampaa tutkimusmenetelmaid: lainopillista tutkimusta sekd empiiristd oikeustutki-
musta. Luotettavuutta ja tutkimuksemme koherenssia lisdd myds se, ettd olemme
kuvanneet ja ottaneet tutkimuskohteemme huomioon koko tutkimusprosessin ajan
ja keskittyneet tutkimuskysymysten kannalta olennaisten seikkojen késittelyyn.

(Puusa & Juuti 2011, 164.)
9.3 Opinniytetyoprosessin arviointi

Opinnidytetyon toteuttaminen oli hyvin mielekédstd, silld valitsemamme teemat
kiinnostivat molempia. Tydmme eteni loistavasti suunnitelmien ja aikataulun mu-

kaisesti, ilman suuria vastoinkdymisia.
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Haastavinta opinndytetydprosessissa oli tyon aloittaminen sekd oikeustapausten
analysointi. Ldhdimme kuitenkin liikkeelle hakemalla kirjastosta kirjallisuutta ja
tutustumalla verkkoldhteisiin. Aluksi haastavaa oli hahmottaa ja rajata oikeanlais-
ta teoria-aineistoa. Pddstydmme alkuun, teorian kirjoittaminen sujui kuitenkin
vauhdilla ja saimme hyvin avattua aiheen kannalta tirkeitd késitteitd. Teoriaosuu-
den jilkeen kohtasimmekin ensimmaéisen kunnollisen haasteen. Késissimme oli
laaja kattaus oikeustapauksia, joista oli aluksi hankalaa hahmottaa loogista koko-
naisuutta. Tdssd vaiheessa mietimme myo0s, ettd aineistoksi olisi saattanut riittda
vain lapsia koskevat tapaukset, silld tuntui mahdottomalta 16yt4é yhtenevéisyyksia
eri teemojen vililtd. Analysoinnin edetessé tyon teko kuitenkin helpottui, kun ko-

konaisuus hahmottui paremmin.

Kokonaisuutena tutkimusprosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus.
Opinniytetyoprosessi opetti meille kokonaisuuksien hallintaa, vaikka késissd oli-
sikin ensin vain pienid osia. Opimme myo0s luottamaan prosessiin ja kehityimme
tutkijoina. Parasta ja samalla palkitsevinta koko tutkimusprosessissa oli se, kun
onnistuimme voittamaan kaikki vastaan tulleet haasteet ja saavutimme tavoit-

teemme, eli saimme vastaukset tutkimuskysymyksiimme.

Tulevaisuudessa tutkimustamme voisi tdydentdd haastattelemalla jonkin viran-
omaisen asiantuntijaa, jotta saataisiin syvillisempi kuva tapahtuneista muutoksista
hyvén tavan vastaisuuden mdidrittelyssd. Liséksi aihetta olisi mahdollista tutkia
muiden teemojen, kuten elintarvikemarkkinoinnin nikdkulmasta. Sosiaalisen me-
dian kdyton yleistyessd yhid nuorempien keskuudessa, olisi myds mielenkiintoista

tutkia tarkemmin sielld tapahtuvaa lapsiin kohdistuvaa markkinointia.
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