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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tavoitteena oli tutustua piilomainontaan so-
siaalisessa mediassa ja selvittaa esiintyykd lasten ja nuorten suosimassa TikTok-so-
velluksessa lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa pillomainontaa. Tarkoituksena oli selvittaa,
mit& pilomainonnan keinoja TikTok tuo sosiaaliseen mediaan.

Opinnaytetyossa kaytettiin laadullista analyysimenetelmaa. Viitekehyksen ensimmai-
sessa osassa perehdyttiin mainontaan, mainonnan séaéantelyyn seka kuluttajansuoja-
lakiin. Toisessa osassa kasiteltiin sosiaalista mediaa ja lapsia sen kohderyhméana.
Viitekehyksen viimeisessa osassa kasiteltiin pilomainontaa, lapsiin kohdistuvaa piilo-
mainontaa seka sen vaikutusta lapsiin. Tyon selvitysosassa toteutettiin laadullinen
selvitys, jossa analysoitiin sataa julkaisua kymmenelta suomalaiselta TikTok-vaikutta-
jalta. Vaikuttajat valittiin selvitykseen julkaisujensa ja yhteistbidensa perusteella, joi-
den voitiin katsoa olevan lapsille ja nuorille kohdennettuja. Yhteistydjulkaisuja tarkas-
teltiin kuluttaja-asiamiehen antaman linjauksen mukaan, joka on tehty ohjeistukseksi
vaikuttajamarkkinoinnille sosiaalisessa mediassa.

Selvityksen tulokset osoittivat, etta TikTok sisdltaa seka piilomainontaa etté lapsiin
kohdistuvaa piilomainontaa. Selvityksessa kuitenkin huomattiin, etté vaikuttajien kay-
tdnnot oikeanlaisesta mainonnan merkitsemisesta olivat paaosin hyvalla tasolla,
mutta puutteitakin [6ytyi. Johtopaatoksissa todettiin, etta selvityksen perusteella lap-
siin kohdistuva piilomainonta TikTokissa ei ole suuri ongelma naiden suomalaisten
vaikuttajien keskuudessa. Piilomainonnalla on kuitenkin tutkitusti vaikutusta lasten
kulutuskayttaytymiseen, joten mainonnan oikeanlaisesta merkitsemisessa tulisi olla
erittéin huolellinen ja noudattaa alan lainsdadantod, suosituksia ja kaytantoja.
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The purpose of this thesis was to orientate to surreptitious advertising in social media
and clarify whether there is surreptitious advertising aimed at children and teens in
the TikTok application. The purpose was to examine what means of surreptitious
advertising TikTok brings to social media.

Qualitative research methods were used in the thesis and the study was carried out
using an analytical method. The first part of the thesis framework investigates
advertising, the regulation of advertising and the Consumer Protection Act. The
second part deals with social media and children as its focus group. The last part of
the framework dealt with surreptitious advertising, surreptitious advertising directed at
children and its impact on children.

A qualitative study was carried out in the explanatory part of the thesis, in which one
hundred publications from ten Finnish TikTok influencers were examined analytically.
Influencers were selected on the basis of their publications and communities which
could be seen as targeted at children and young people. The co-operation
publications were examined in accordance with the guidelines issued by the
Consumer Ombudsman, which have been made as guidelines for influential
marketing on social media.

The results of the study showed that TikTok includes surreptitious advertising and
surreptitious advertising directed at children. The study found that influencers'
practices regarding the correct labeling of advertising are mainly on a good level. The
conclusions showed that, according to the study, surreptitious advertising to children
at TikTok is not a major problem among the Finnish influencers. It has been
discovered that surreptitious advertising has an effect on children's behavior as
consumers. Therefore special care should be taken to the primary labeling of
advertising and the legislation, recommendations and practices in the field should be
taken into account.
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1 Johdanto

1.1 Yleista taustaa

Teknologian kehityksen my6té sosiaalisesta mediasta on tullut erittdin merkit-
tava osa elamaamme. Se on tuonut ihmiset ja yritykset lAahemmas toisiaan, ja
kommunikoinnista seka tiedonvalityksesté on tullut helpompaa ja nopeampaa.
Monet palvelut ja yritykset ovat siirtyneet sosiaaliseen mediaan, ja siksi kaytam-
mekin sosiaalista mediaa lahes paivittain. Yritykset ovat myds huomanneet so-
siaalisen median olevan toimiva tyokalu markkinointiin, silla sitéa kautta ne voivat

tavoittaa enemman ihmisia ja potentiaalisia asiakkaita.

Sosiaalisen median kanavia syntyy lisaa jatkuvasti ja niiden kaytto kasvaa erityi-
sesti lasten ja nuorten keskuudessa. Sosiaalisen median lisdantynyt kaytté on
tuonut esiin myds joitakin ongelmakohtia, kuten piilomainonnan kayton seka ta-
hallisesti etta tahattomasti. Lasten ja nuorten on myés hyvin vaikeaa tunnistaa
sitd, milloin heihin pyritdan vaikuttamaan mainonnan keinoin. Tunnistaminen on
vaikeaa erityisesti silloin, kun sité ei tehda tarpeeksi nakyvasti ja hyvan markki-

nointitavan mukaisesti.

Samalla kun sosiaalisen median kanavat kasvavat, sosiaalisen median vaikutta-
jat tuovat uusia keinoja markkinointiin. Vaikuttajilla on paljon seuraajia, joille voi
mainostaa tuotetta tai palvelua oman arkisisalténsa joukossa. Talle markkinoin-
tikeinolle on syntynyt termi nimeltééan vaikuttajamarkkinointi, jolla tarkoitetaan
yrityksen ja vaikuttajan valilla olevaa kaupallista yhteistytésopimusta. Vaikka vai-
kuttajamarkkinointi on ollut pinnalla jo useamman vuoden, se tuo silti viela

haasteita mainonnan merkitsemiseen ja hyvan tavan mukaiseen markkinointiin.



1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, esiintyyko videopalvelu TikTokissa lap-
siin kohdistuvaa piilomainontaa ja miss& muodossa ja kuinka paljon sitda mah-
dollisesti esiintyy. Liséksi ilmiota kasitellaan lakien ja asetusten, muiden ohjei-
den seka toimialan itsesédéntelyn avulla. Niiden avulla selvitetaan sita, missa
menee sallitun ja kielletyn mainonnan raja mainonnan kohdistuessa lapsiin,
seka sitd, milloin mainonta on hyvan tavan vastaista ja milloin ei. Ty6n yhtena
taustana on EU:n tekema selvityspyynt6 TikTokille lapsiin kohdistuvasta piilo-

mainonnasta.

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn myds mainonnan eettisyytta sosiaalisessa
mediassa ja perehdytdén lapsiin kohdistuvaan piilomainontaan TikTok-sovelluk-
sessa. TikTok on tuore sosiaalisen median kanava, jonka suosio kasvoi merkit-
tavasti muiden sosiaalisen median kanavien ohella ensimmaisena koronake-
vaana 2020, kun suomalaisilla kului sosiaalisen median parissa 9,5 tuntia pai-
vassé (Kohvakka & Saarenmaa 2021). Syyskuussa 2021 TikTok oli maailman
seitsemanneksi suosituin sosiaalisen median kanava yli miljardilla aktiivisella
kayttajallaén (Dean 2022). Vuoden 2021 lopulla Suomessa raportoitiin olevan
1,3 miljoonaa TikTokin aktiivista kayttajaa (Valtari 2022).

Opinnaytetyon kohderyhméné on 13-15-vuotiaat lapset ja nuoret. Taman ikai-
set tekevat jo itsendisia ostopaatoksia, esimerkiksi viikkorahojensa ja kesaty6-
palkkojensa kaytosta. Tietdmys siitéa, miten suuri vaikutus lapsilla ja nuorilla per-
heensa ostokayttaytymiseen on, kasvaa jatkuvasti. On huomattu, etta lapset ja
nuoret vaikuttavat suuresti perheidensa ostokayttaytymiseen osallistumalla per-
heen paatbksentekoon siitd, mitd ostetaan. (Koho 2012, 11.) Ymmarrys lasten
ja nuorten vaikutuksesta kuluttamiseen on lisannyt myos lapsiin kohdistuvaa

mainontaa ja markkinointia.

1.3 Opinnaytetydn muoto

Kyseessa on tutkimustyyppinen opinnaytetyo, jonka tietoperusta muodostuu

mainonnan ja pilomainonnan kasitteista, laista ja asetuksista sekd muista
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saannoksista koskien lapsia mainonnan ja piilomainonnan kohderyhména. Tie-
toperustassa esitellaan lisdksi TikTokia sosiaalisen median alustana ja yleisesti

lapsiin kohdistuvan piilomainonnan keinoja ja vaikutuksia lapsiin.

Opinnaytety0ossa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa analysoi-
malla tuloksia mainonnasta annettujen lakien, linjausten ja muiden ohjeiden
avulla. Selvityksen tavoitteena on l6ytada mita piilomainonnan keinoja TikTok tuo
sosiaaliseen mediaan, esiintyyko TikTokissa piilomainontaa ja kuinka paljon ja
miss& muodoissa sitd mahdollisesti esiintyy. Keinoilla tarkoitetaan niitd TikTokin
ominaisuuksia, joita voidaan hyddyntaa aiempien sosiaalisen median kanavien

lisdksi pilomainonnassa.

2 Mainonta ja sen saately
2.1 Mainonta

Mainonta on osa markkinointiviestintda ja sen tarkoituksena on lisata yrityksen,
tuotteen tai palvelun tunnettavuutta saadakseen kiinnostusta, sitoutumista ja
kasvavaa myyntida. Mainonta eroaa muista markkinointiviestinnan osa-alueista
mainonnan maksullisuuden vuoksi seka siksi, ettda mainoksen tekijalla on taysi
maaraysvalta mainoksen sisallosta ja viestista. (Adjust 2022.) Mainonta on kau-
pallista viestintaa, mika tarkoittaa sita, ettd mainos perustuu aina maksulliseen
tilaukseen (Raninen & Rautio 2003, 17).

Mainonnan onnistumisen takaamiseksi taytyy tuotteen ja strategian olla mietitty,
toimeksiannon riittdva ja mainostajan rohkea. Mainonnassa taytyy ajatella pit-

kalla tahtaimelld ja brandi taytyy ymmartaa mielikuvana. Mainoksen pitéda myos
vedota ihmisten tunteisiin ja tarpeisiin. (Raninen & Rautio 2003, 20-21.) Kohde-
ryhmé& mainokselle taytyy myos tietaa, jotta mainos voidaan personoida kohde-

ryhméan mieltymysten mukaan ja néin saada markkinointi onnistumaan.

"Markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, ke-

nen lukuun markkinoidaan.” (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 4 8). Sosiaalinen



media on tuonut mainonnalle suuren mahdollisuuden vaikuttaa eri keinoin,
minka vuoksi mainosten tarkastelussa olisi hyva olla tarkempi. Mainonnan ka-
navien lisdédntyessa myos piilomainonta yleistyy, ja tAman vuoksi tuleekin olla
yha tarkemmin perilla siit, milloin kuluttajaan pyrita&an vaikuttamaan. Mainon-
nan eettisen neuvoston tehtavana on antaa tarvittaessa lausuntoja markkinoin-
nin hyvan tavan vastaisuudesta. Hyvan tavan vastainen mainos voi olla esimer-

kiksi syrjiva tai lapsille sopimaton. (Keskuskauppakamari 2021.)

2.2 Kuluttajansuojalaki

Mainonnalla on suuri vaikutus yhteiskuntaamme, silla se muokkaa yhteiskun-
tamme arvopohjaa. Koska mainonnan vaikutus tiedostetaan, sitd on myds syyta
saannelld. Mainonnalle on laadittu useita eri saannoksia, lakeja ja asetuksia, joi-
den tavoitteena on valvoa ja pitda huoli siita, etta naita sdantoja ei rikota, eiké

mainonta ole hyvéan tavan vastaista.

Suomessa markkinoinnille ei ole erillista lakia, mutta mainontaan ja markkinoin-
tiin on sovellettuja séanndksid muun muassa kuluttajansuojalaissa ja laissa so-
pimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa. Alkoholi-, tupakka- ja laake-
laista 16ytyy myds mainontaan sovellettavia saannoksia. (Mainonnan saannoét ja
ohjeet.) Kuluttajansuojalaki saantelee sen, minkd mukaan mainonnassa on toi-
mittava. Kuluttajansuojalain 2 luvun 1 8:n mukaan: "Markkinointi ei saa olla hy-
van tavan vastaista, eika siind saa kayttaa kuluttajien kannalta sopimatonta me-

nettelyd.” (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 1 8).

Hyvan tavan vastaisella mainonnalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi mainosta,
joka siséltaa vakivallan kayttoa, syrjintaa, sukupuolen alentamista tai uskonnol-
listen ilmausten kayttamista epakunnioittavasti. Myds uhkaava ja pelottava mai-
nos voi olla hyvan tavan vastainen, jos mainoksen voidaan olettaa tavoittavan
lapsen ja jos se sisaltaa erityisesti lapsia pelottavia elementteja. (Kilpailu- ja ku-
luttajavirasto 2021.) Alaikaisille suunnattua mainontaa pidetaan hyvan tavan

vastaisena esimerkiksi silloin, jos alaikéisen herkkauskoisuutta ja
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kokemattomuutta kaytetaan hyvaksi tai jos mainonnalla on mahdollisuus vaikut-
taa alaikdisen tasapainoiseen kehitykseen haitallisesti. Vanhempien roolia toi-
mia lapsensa taysipainoisena kasvattajana ei saisi mydskaéan sivuuttaa. (Kulut-
tajansuojalaki 1978, 2 luku 2 8.)

Kuluttaja-asiamiehen tehtavana on valvoa kuluttajansuojalain ja muiden kulutta-
jan suojaksi sdadettyjen lakien noudattamista. Kuluttaja-asiamies voi kayttaa
neuvoston linjauksia valvontansa tukena, mutta linjaus tulee kuitenkin perustua
lakiin. Valvonta keskittyy erityisesti markkinoinnin lainmukaisuuteen sekéa sopi-
musehtoihin ja perintdén. Kuluttaja-asiamiehen tehtavana ei ole kasitella yksit-
taisia riita-asioita, jotka liittyvat kuluttajan kokemaan virheeseen tuotteessa tai
palvelussa, vaan se kuuluu kuluttajaneuvontaan, Euroopan kuluttajakeskukseen
ja kuluttaja-riitalautakuntaan. Kuluttaja-asiamies voi kuitenkin avustaa kuluttajaa
asiassa, jos yritys ei noudata kuluttajariitalautakunnan suosituksia tai jos riita-
asian ratkaisemisella on lain soveltamisen ja kuluttajien yleisen edun kannalta

tarked merkitys. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021.)

EU:n kuluttajansuojalaki on asettanut korkean oikeudenmukaisuusstandardin
niiden haavoittuvassa asemassa olevien kuluttajien suojelemiseksi, joilla on
suurempi riski joutua mainonnan haitallisille vaikutuksille. Naita tekijoita voivat
olla esimerkiksi ik&, herkk&uskoisuus tai kokemattomuus. Tastéa syysta mainon-
nassa on noudatettava erityista varovaisuutta, jotta haavoittuvaisempia kulutta-
jia voidaan suojella sopimattomilta kaytannoiltd. Kaupallinen menettely voi olla
sopimaton, jos sita arvioidaan haavoittuvassa asemassa olevan kuluttajan pe-
rusteella, vaikka mainontaa pidettaisiinkin oikeudenmukaisena verrattuna "kes-
kivertokuluttajaan”. (BEUC 2021, 8.)

Direktiivi 2005/29/EY (Unfair Commercial Practices Directive ("UCPD") identifioi
lapset esimerkkina "haavoittuvassa asemassa olevista kuluttajista” joihin sopi-

maton kaupallinen menettely saattaa vaikuttaa. UCPD:ta koskevissa ohjeissaan
Euroopan komissio identifioi myds teini-ikaiset haavoittuvana kuluttajaryhména.

UCPD:n 5. artiklassa todetaan ettd, jos kyseesséa on kaupallinen mainonta, joka



on suunnattu tietylle kuluttajaryhmalle, sen vaikutusta olisi arvioitava kyseisen

ryhman keskimaaraisten jasenten mukaan. (BEUC 2021, 8.)

Direktiivi 2011/83/EU (Consumer Rights Directive—"CRD”) viittaa vastaavaan
haavoittuvien kuluttajien vertailuarvoon ja kehottaa elintarvikeharjoittajia otta-
maan huomioon erityisesti kuluttajat, jotka ovat erityisen haavoittuvia fyysisesta
tai henkisestd vammasta johtuen seka iasta tai herkkauskoisuudestaan tavalla,
jonka elinkeinonharjoittajan voisi kohtuudella odottaa ottavan huomioon. Direk-
tiivissa 1993/13/ETY (Unfair Contract Terms Directive "UCTD”) ei viitata suo-
raan haavoittuvaan kuluttajaan vertailukohtana, mutta katsotaan silti, etta sa-
maa standardia olisi sovellettava arvioidessa sopimusehtojen kohtuuttomuutta.
(BEUC 2021, 8.)

2.3 Muut sdannokset ja ohjeet

Suomalaisen lainsaadannon seka toimialan itsesaantelyn lisaksi myoés EU:n di-
rektiivit ohjaavat mainontaa ja ne on otettu mukaan osaksi suomalaista lainsaa-
dantéa. EU:n rooli on korostunut ylikansallisessa digitaalisessa mainonnassa,

jota hallitsevat nakyvasti isot amerikkalaiset someyhtiot, kuten Facebook, Ama-
zon, Apple, Netflix, Google ja TikTok. Tavoitteena on luoda EU:n laajuista saan-
telyé ja valvontaa, jotta kunkin maan ei tarvitsisi kayda samaa keskustelua sosi-
aalisen median suurten toimijoiden kanssa mainonnan sisallosta eli siita, mikéa

on sallittua ja mika ei.

Mainonnalle on tehty myds muita sdannoksia ja ohjeita, joita ei ohjata lainsaa-
danndllisesti, mutta joiden voidaan katsoa olevan eettisesti oikein. Etiikka poh-
jautuu moraaliin, eli yleisten periaatteiden mukaiseen toimintaan. Sen tarkoituk-
sena on hakea vastauksia ihmisten moraaliseen ajatteluun ja toimintaan liittyviin
iimi6ihin. (Pietarinen 2015.) Lapsiin kohdistuvassa mainonnassa nousee esiin

useita moraalikysymyksia, kuten mita lapselle saa mainostaa ja milla tavoin.

Mainonnan eettinen neuvosto (lyhenne MEN) on markkinoinnin alan itseséaénte-
lytoimielin, jonka tehtdvéana on antaa lausuntoja siita, onko mainos hyvan tavan

vastainen. Hyvan tavan vastaiseksi mainos katsotaan silloin, kun se on
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ristiriidassa yhteiskunnallisten arvojen kanssa. (Koho 2012, 23.) Neuvostolle voi
kuka tahansa lahettda perustellun lausuntopyynnén ja pyytaa lausuntoa markki-
noinnista, jonka uskoo olevan hyvan tavan vastaista. Neuvosto ei kuitenkaan
ota kantaa mainonnan harhaanjohtavuuteen, totuudenvastaisuuteen, hyvan
maun vastaisuuteen, poliittisen tai uskonnollisen mainonnan sisalté6n tai tuote-
sijoitteluun. MEN soveltaa kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointi-
saantoja ja neuvoston hyvaa markkinointitapaa koskevia periaatteita. (Keskus-
kauppakamari 2021.) Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaan-
ndissad on maaritelty, ettei mainonnassa saa loukata ihmisarvoa millaéan tavalla
eikd mainos saa sisaltaa rotuun, uskontoon, kansalliseen alkuperaan, sukupuo-

leen tai ikdan perustuvaa syrjintaa (Kauppakamari 2018).

2.4 Esimerkki markkinoinnin hyvan tavan vastaisuudesta

Mainonnan eettinen neuvosto (MEN) sai yksityishenkildilta kaksi lausuntopyyn-
t64, jotka koskivat Oy Oatly Ab:n (Oatly) kaurajuomatuotteiden markkinointia.
Ensimmaisen lausuntopyynndn mukaan lapsiin suunnattu markkinointi oli ky-
seenalaista, eikd mainoksesta selvinnyt sen kaupallinen tarkoitus. Toisen lau-
suntopyynnon mukaan markkinointitekstin tyyli ja sarjakuvamainen piirroskuvi-
tus vetoaa lapsiin. Evasteita verrattiin syotaviin kekseihin, jotka sopivat hyvin
yhteen kaurajuoman kanssa. Julkaisussa kaytettiin myds ivallista tyylilajia. Kam-
panjalla pyrittiin vaikuttamaan lasten asenteisiin negatiivisesti maitoa kohtaan.
Lausunnonpyytdja muistutti myos, etta lapsilla ei ole viela tarpeeksi mediakriitti-
Syyttd, vaan he ottavat julkaisun véitteet sellaisinaan. (Keskuskauppakamari
2021))

Oatly lahetti "Maitomyytit” kirjeen 250 000 kotitalouteen, joissa asui 6—-12-vuoti-
aita lapsia. Julkaisussa esitettiin kaksikymmenta vaittamaa maidosta, joita ver-
rattiin kaurajuoman vastaaviin seikkoihin. Julkaisun ensimmaisella tekstisivulla

tekstin puolivéalissa todettiin seuraava:
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"Kirja, jota pidat kddessasi, on Oatlyn tekema. Olemme yritys, joka
valmistaa kaurajuomia. Olemme vakuuttuneita siita, etta ihmiskun-
nan on alettava sy6da ja juoda enemman kasvipohjaisia tuotteita,
seka terveydellisista etta ilmastollisista syista.”. (Keskuskauppaka-
mari 2021.)

Kirje kyseenalaisti my6s lasten tietamysta maidon terveellisyydesta, silla sivus-
ton avautumissivulla oli isokokoinen teksti "Maitomyytit Onko kaikki, mita olet

oppinut maidosta, totta?”. (Keskuskauppakamari 2021.)

Yritys kiisti lausunnonpyytajan esittamat vaitteet ja sen mukaan neuvosto ei ole
toimivaltainen antamaan lausuntoa, silla julkaisu ei heidan mielestaan ollut mai-
nontaa ja lisaksi yritys viittasi myds sananvapaussaannostéon. MEN vetosi
ICC:n markkinointisdantoihin ja perusteli antamaansa lausuntoa Oatlyn markki-
noinnista lausunnonpyytajan esittamaan selvitykseen, jonka mukaan yksi osa
yrityksen "Maitomyytit’-kampanjaa on ollut Helsingin Sanomat -sanomalehden
etusivulla 26.10.2021 julkaistu mainos. MEN myo0s totesi seuraavasti:

"Kaupallinen viestinta ei kuulu sananvapauden ydinalueelle, vaan
siihen voidaan kohdistaa tiettyja rajoituksia. Esimerkiksi alaikéisten
suojeleminen ja markkinoinnin tunnistettavuus kuluttajien suojele-
miseksi ovat perusteita rajoittaa kaupallista sananvapautta.”. (Kes-
kuskauppakamari 2021.)

MEN antoi huomautuksen markkinoinnin hyvan tavan vastaisuudesta Oatlylle,
silla markkinoinnista ei kaynyt ilmi, etta kyse oli markkinoinnista. Lisaksi siita ei
kaynyt ilmi se, kenen lukuun markkinointia tehtiin. Lasten kokemattomuutta ja
herkkauskoisuutta kaytettiin hyvaksi seka huolta ilmastonmuutoksesta hyodyn-

nettiin markkinoinnin tehokeinona. (Keskuskauppakamari 2021.)



3 Sosiaalinen media

3.1 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla eli lyhennettyn& somella, tarkoitetaan internetissa olevia
julkisia sivustoja ja palveluita, jotka on tehty helposti yleison saataville ja jossa
kaikki pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa keskendan (Korpi 2010, 7-8). So-
siaalinen media on siita erilainen viestintakanava, etta kayttajat eivat ole vain
vastaanottajia, vaan he voivat myos itse vaikuttaa ja kommunikoida muiden
kayttajien kanssa. Taméanlainen toiminta tuottaa muun muassa yhteisollisyytta
ja verkostoitumista. Sosiaalinen media alkoi yleistyd vuosituhannen vaihteessa
sen nopean kehityksen vuoksi ja viime vuosina sitéa on alettu hyddyntamaan

opetuksessakin yha enemman. (Jyvaskylan yliopisto 2021.)

Sosiaalisen median kayttajien maaran kasvu on kiihtynyt vimeisen vuosikym-
menen aikana. Perinteisen Internetin selailun sijasta erilaisten yhteisten alusto-
jen kayttd on voimakkaasti lisddntynyt, missa kuka tahansa voi julkaista sisal-
toéa, kommunikoida ja jakaa tietoa seké ystavien etta tuntemattomien ihmisten
kanssa. Néaita uusia yhteisttyokaluja ovat myds yritykset ryhtyneet hyddynta-
maan ja markkinointi onkin kehittynyt kohti monitasoisempaa sisalt6a, jossa
kuka tahansa voi jakaa ja vastaanottaa tietoa tuotteista seka palveluista verrat-
tuna perinteiseen markkinointiin, jossa vain yritykset kommunikoivat asiakkai-
den kanssa. (Koski 2021, 1.) Myds sosiaalisessa mediassa paivittain vietetyn
ajan maara on kasvanut 90 minuutista 147 minuuttiin vuodesta 2012 vuoteen
2022 (Statista 2022).

Tammikuussa 2022 kuudessa suurimmassa sosiaalisen median kanavassa ol
maailmanlaajuisesti 11,2 miljardia aktiivista kayttajaéa ja naista TikTokin osuus
oli 1 miljardi (Statista 2022). Markkinoijat ovat alkaneet ymmartaa sosiaalisen
median kayttoa osana markkinointistrategioitaan ja kampanjoitaan asiakkaiden
tavoittamiseksi (Akar & Topgu 2011, 36). Tutkimukset ovat osoittaneet sen, etta
ihmiset, erityisesti nuorempi sukupolvi, suhtautuvat myonteisemmin epaviralli-

seen ja autenttiseen markkinointiin. Sosiaalisen median sisalté on myos
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visuaalisesti houkuttelevaa, miké vaikuttaa kuluttajien sitoutumiseen positiivi-
sesti. (Syrdal & Briggs 2018, 17.)

3.2 Lapset mainonnan kohderyhmana

Lapset ovat suuressa roolissa kuluttajina ja heista on tullut tarkea kuluttaja-
ryhma yrityksille. Kasvavassa kulutusyhteiskunnassamme lapset sosiaaliste-
taan vastuullisiksi kuluttajiksi jo hyvin varhaisessa idssé, noin 5-vuotiaana.
Tassa iassa lapsilla alkaa olemaan jo enemman itsenaisia ostopaatoksia. On
huomattu, etté lapsista on tullut aktiivisia osallistujia perheen ostopaatosten te-
kemisissa, tuotemerkkien valinnassa ja perhekulutuksen suuntaamisessa.
(Gbadamosi 2018, 25.) Altistumme mainoksille koko elamamme ajan jo varhais-
lapsuudesta lahtien, joten on selvaa, ettd mainonta vaikuttaa meihin myos alita-
juisesti. Lasten kyky arvioida ja tunnistaa mainontaa on viela heikkoa, joten mai-
nostajan on tunnistettava vastuu mainonnasta, joka kohdistuu lapsiin (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto 2004).

Mainonnan kohdistuessa lapsiin on oltava erityisen tarkkana. Periaatesaannos-

tossa on ilmaistu kaksi paasaantda:

”1) Vaikka lapset eivat olisikaan suoraan markkinoinnin kohderyh-
mana, tulee heidat huomioida koska he saattavat néhd& mainoksen
seka 2) markkinoinnissa on kunnioitettava ihmisarvoa. Tama kohta
todetaan seka ICC:n markkinointisdéanttjen neljannessa artiklassa,
ettd YK:n lapsen oikeuksien yleissopimuksessa.”. (Koho 2012, 23.)

Se, etta kuka tahansa voi pyytaa lausuntoa mainonnan eettiselta neuvostolta,
tekee lapsiin ja alaikaisiin kohdistuvasta mainonnasta entistd huomattavampaa
(Koho 2012, 23).

Lainsdadannossa lapsiksi luetaan kaikki alle 18-vuotiaat. Lahtokohtana mainon-
nassa on kuitenkin lukea lapsiksi alle 12-vuotiaat, koska silloin yleenséa tarkoit-
taan alakouluikaisia. Markkinoinnissa lapsi nahdéaén yha kiinnostavampana koh-
teena, silla lapsilla on yhd enemman paatantavaltaa perheidensa ostopaatok-

sissa. Lapsilla on enemman rahaa kaytettavissaan kuin aiempina vuosina ja
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vuonna 2010 tehty Nuorten terveystapatutkimus 2010 osoitti, etta lasten kaytto-
rahan maara oli yli kaksinkertaistunut vuodesta 1979 vuoteen 2009. (Koho
2012, 11-12))

Lasten ja nuorten herkk&uskoisuutta ja kokemattomuutta ei saa kayttaa markki-
noinnissa hyvaksi, jonka takia lapsiin kohdistuvassa mainonnassa tulee olla eri-
tyisen huolellinen (Keskuskauppakamari 2018). Lapset ovat kuluttajansuoja-
laissa erityisasemassa ja lapsiin kohdistuvaa mainontaa valvotaan tiukemmin,
koska he ovat alttiimpia mainosten vaikutukselle. Kilpailu- ja kuluttajavirasto on
julkaissut kymmenen teesia alaikaisiin kohdistuvalle markkinoinnille ohjeeksi
kaytannon tyohon markkinointia suunniteltaessa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2004.)

KKV:n julkaisemassa kymmenessa teesisséa todetaan seuraavasti:

1. Markkinointia alaikaisille arvioidaan muuta markkinointia tiukem-
min.

1.1 Ikéarajat kasitteina

Mainostajilla on yhteiskunnallinen vastuu. Alaikaisen ihmisarvoa on
kunnioitettava.

2.1 Internet ja mobiilipalvelut

Markkinointia, joka yleisesti tavoittaa alaikaisen, voidaan arvioida sa-
moin kuin alaikaiselle suunnattua markkinointia.

Taskurahaostosta suuremmissa hankinnoissa paatdsvalta on aina
vanhemmilla.

4.1 Sahkoiset sopimukset, mobiilimaksaminen ja henkil6tiedot
Markkinointi on voitava tunnistaa heti markkinoinniksi.

5.1 Internetissa tunnistettavuuden vaatimus korostuu

Tuotteesta oikeaa, totuudenmukaista ja riittdvan konkreettista tietoa.
6.1 Mobiilipalvelut

Ei arpajaisia tai kilpailuja, joihin voi osallistua tuotteen ostamalla.
Kylkidinen ei saa olla paéasia markkinoinnissa.

Huoltajalta suostumus alle 15-vuotiaan toimimiselle asiamiehena.
Vastuu markkinoinnista on kaikilla, joiden lukuun se tapahtuu. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2004.)
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3.3 TikTok

TikTok on uusi sosiaalisen median alustatytkalu, ja se on talla hetkella yksi no-
peimmin kasvavista sosiaalisen median kanavista. Sovelluksella oli vuonna
2021 yli kaksi miljardia latausta Google Playssa seka Applen sovelluskaupassa
ja sillda on maailmanlaajuisesti yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa. (BEUC
2021, 4.) TikTokin taustalla on aiemmin vuonna 2014 julkaistu Musical.ly, joka
perustui suurimmaksi osaksi musiikkiin ja tanssivideoihin. Sittemmin vuonna
2017 kiinalainen yritys ByteDance osti Musical.ly:n ja vaihtoi nimeksi "TikTok”.
(Vox 2019.)

TikTokin suosio perustuu lyhyisiin, enintdén kolmen minuutin pituisiin videoihin.
Kuka tahansa voi ladata videonsa TikTokiin muiden nakyville. TikTokin avulla
kayttajat voivat luoda, lahettdé ja jakaa yksinkertaisella ja viihdyttavalla tavalla
videoita, joissa hyddynnetaan erilaisia musiikkileikkeita, tekemalla esimerkiksi
tanssihaasteita, huulisynkkausta musiikin tahtiin, hauskoja lyhytvideoita sekéa
paljon muuta. Suuri osa TikTokin suosiosta selittyy laajalla valikoimalla sisallon-
muokkaustyodkaluja ja suodattimia, joita kayttajat voivat hyddyntéaa videoita teh-
dessaan. (BEUC 2021, 4.)

TikTok onkin erityisesti markkinointiin hyva kanava sen suuren kayttagjamaaran
ja tavoitettavuuden vuoksi. Se on my6s halpa markkinointitydkalu ja yritykset
ovatkin alkaneet hyddyntaa tatéd markkinoinnin kanavana yha enemman. TikTo-
kin ongelmana ovat kuitenkin jo pitkaan olleet alle 13-vuotiaat lapset, joita on
hyvin vaikea suojata sen mahdollisilta haittavaikutuksilta. TikTokin ikarajaksi on
maaritelty 13-vuotta, mutta sita on kaytdnnéssad mahdotonta valvoa, silla iaksi

voi rekistergityessa itse ilmoittaa mink& tahansa. (BEUC 2021, 5.)

TikTok eroaa muista sosiaalisen median kanavista siten, etta se ei perustu sii-

hen ketéd seuraat. Se perustuu TikTokin algoritmiin, joka altistaa kayttajat aktiivi-
sesti loputtomille videovirroille, jotka on raataloity heidan henkilokohtaisten miel-
tymyksiensad mukaan. TikTok siis seuraa kayttajan mieltymyksia videoiden suh-

teen ja suosittelee niiden avulla videoita kayttajan "Sinulle”-sivulle. TAméa tuo



13

mahdollisuuksia monille kayttajille saada oma video laajasti nakyviin, silla tavoit-
taakseen katsojat TikTokissa ei julkaisija tarvitse suuria seuraajamaaria, vaan
algoritmi mahdollistaa videoiden nédkymisen kaikille sellaisille katsojille, joilla on
samanlaiset kiinnostuksen kohteet. (Weimann & Masri 2020, 10.)

Samalla kun TikTok kasvaa ja vakiinnuttaa paikkaansa paivittain kaytettyna so-
siaalisen median alustana, on yha useammille yrityksille TikTokiin liittymisesta
tullut paatavoite, jonka avulla halutaan edistdd omaa brandia ja tuotetta seka li-
sata yrityksen tunnettavuutta. Varsinkin nuorten asiakkaiden tavoittaminen on
tarkeaa ja tarjoaa tyokalun pitkan aikavalin hyoétyihin, jotta lapsista ja nuorista

saadaan jatkossa myos uskollisia asiakkaita. (BEUC 2021, 4.)

3.4 Lapset TikTokissa

TikTokin ik&rajaksi on asetettu 13 vuotta. Ik&arajan valvominen on kuitenkin
haastavaa, silla rekisterdityessa TikTokiin ikéa ei tarvitse todentaa ja se on itse

iimoitettavissa. TikTok ilmoittaa tietosuojaselosteessaan seuraavasti:

"Sinun on oltava vahintaan 13-vuotias kayttaaksesi palveluja. Mikali
uskot, ettd meilla on tietoja tatd nuoremmasta henkilésta, olethan
yhteydessa, kohdan "Yhteystiedot” mukaisesti.” (TikTok 2022.)

On kuitenkin tosiasia, etta TikTokin ensisijainen yleisd koostuu lapsista mukaan
lukien alle 13-vuotiaat ja teini-ikéaiset, eli siis voidaan sanoa TikTokin kayttaja-

maarastéa hyvin suuren osan olevan lapsia. (BEUC 2021, 5).

TikTokin lapsikayttajistd on tehty myo6s useita tutkimuksia. Ranskassa 2019
tehty tutkimus osoitti, etta 45 % alle 13-vuotiaista kayttda TikTokia. Isossa Bri-
tanniassa vuonna 2020 tehdyssa tutkimuksessa televiestintavirasto OFCOM
paljasti, ettd 50 % 8—15-vuotiaista lapsista lataa videoita TikTokiin vahintaan
kerran viikossa. Norjassa 2019 tehty tutkimus osoitti, ettd 32 % lapsista on 10—
11-vuotiaita ja myos TSekeissa vuoden 2019 tutkimus osoitti TikTokin olevan
erityisen suosittu 11-12-vuotiaiden keskuudessa. Yhdysvalloissa The New York
Times paljasti, ettd yli kolmasosa paivittaisista TikTokin kayttajista on 14-vuoti-

aita tai nuorempia ja ettd monet videot nayttavat olevan 13-vuotiaiden tai
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nuorempien lasten julkaisemia. (BEUC 2021, 5.) TikTokin alle 13-vuotiaista
kayttajistd on saatu myos valitettavia todisteita. Maailmalla on tapahtunut jo

useampi lapsen kuolemaan johtanut tapaus TikTok-haasteiden takia.

12-vuotias poika menehtyi TikTok-
haasteeseen

Vaarallinen TikTok-haaste on johtanut jalleen yhden lapsen kuolemaan.

S

2 m

Kuva 1. Kuvakaappaus llta-Sanomien verkkosivuilta (Linnake 2021).

Yhdysvaltojen Oklahomassa vuoden 2021 heindkuussa tapahtui traaginen tapa-
turma, kun 12-vuotias poika menehtyi otettuaan osaa TikTokin "Blackout’-haas-
teeseen (kuva 1). Kyseinen haaste yllyttaa pidattdmaan hengitysta tajunnan
menetykseen saakka. (Linnake 2021.) Italiassa 10-vuotias tyttd menehtyi sa-
maan "Blackout’-haasteeseen vuoden 2021 tammikuussa (kuva 2) (llta-Sano-
mat 2021).

Hirvittdva haaste kiertaa
TikTokissa: 10-vuotias tyttd kuoli
Italiassa

Tyton kuolema sai Italian tietosuojaviranomaisen ryhtymaan
toimenpiteisiin TikTokia vastaan.

o m
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Kuva 2. Kuvakaappaus llta-Sanomien verkkosivuilta (llta-Sanomat 2021).
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4 Piillomainonta ja lapset
4.1 Piilomainonta sosiaalisessa mediassa

Kun puhutaan piillomainonnasta, saattaa joillekin yha tulla mieleen elokuva tai
tv-sarja, jonka taustalla vilahtaa tunnetun brandin logo. Pillomainonta on kuiten-
kin nykyaan paljon muutakin, eika kaikkea pillomainontaa valttAmatta edes ym-
marra piilomainonnaksi. Piilomainonta on kielletty mainonnan muoto, joka ei ole
heti tunnistettavissa mainonnaksi. Mainonnan pitd& aina olla tunnistettavissa
kuluttajalle, eika sitd saa piilottaa muuhun viestintdan. Vaatimus mainonnan
tunnistettavuudesta patee kaikkiin kanaviin ja muotoihin, myos sosiaaliseen me-
diaan. Mainonnan tunnistettavuus vaarantuu usein silloin, kun mainos on esi-
tetty artikkelin muodossa, tunnistettavan tv-ohjelman muodossa, sosiaalisen
median vaikuttaja tekee tavalliselta sisalléltaan muistuttavaa muotoa tai jos le-

luja mainostaa tunnettu supersankari. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021.)

Sosiaalinen media on tuonut uusia keinoja markkinoida ja mainostaa. Yksi uu-
sista mainonnan termeista on sisaltomarkkinointi, johon lukeutuu esimerkiksi
vaikuttajayhteistyot, joissa yritys hyddyntdd markkinoinnissaan sosiaalisen me-
dian vaikuttajaa maksamalla hanelle siita, etta saa palvelunsa tai tuotteensa
heidan kanavallaan nakyvéaksi. Maksetuksi mediaostoksi lasketaan myos se, jos
vaikuttaja saa rahanarvoisia tuotteita tai palveluita yritykselta vastineeksi naky-
vyydesta. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, 208.) Vaikuttajien on tarkea
merkitd mainokset selkedsti, jotta ne voidaan tunnistaa kaupalliseksi vaikutta-

miseksi.

Paasaantona vaikuttajamarkkinoinnissa on, ettéa heti mainoksen alussa tulisi
olla merkinta siita, ettd kyseessa on mainos ja mainostavan yrityksen nimi tai
tuotemerkki. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019). Vaikuttajilla on paljon seuraajia,
jonka takia mainonnan tavoitettavuus on yleensa suurta ja kannattavaa yrityk-
sille. Vaikuttajat eivat kuitenkaan aina merkitse mainontaansa tarpeeksi selke-

asti, jolloin mainos voidaan lukea piilomainonnaksi. Mainonnan eettinen
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neuvosto voi talloin tarvittaessa puuttua asiaan ja antaa huomautuksen vaikut-

tajalle. (Keskuskauppakamari 2021).

Pillomainontaa ovat siis myds kaikki sellainen mainonta, jota ei ole merkitty tar-
peeksi selkeasti julkaisuun. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2016). Kuluttaja-asia-
mies on antanut linjauksen koskien vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa medi-
assa, jonka mukaan jokaisessa kanavassa tulisi toimia. Linjauksen avulla pyri-
taan ohjeistamaan vaikuttajia ja yrityksia siitd, kuinka kaupallisista yhteistoista
tulisi kuluttajansuojalain perusteella kertoa kuluttajille kohdennetussa vaikuttaja-
markkinoinnissa. Piilomainonnaksi voidaan siis katsoa myos sellainen yhteistyo,
jossa on vain Kiitetty yritysta tuotteista, eikd selvaa mainintaa ole siita, etta tuot-
teet on saatu ilmaiseksi kyseiselta yritykseltd. Myos se on piilomainontaa, jos
mainoksen merkinté on tehty eri kielell&, kuin kyseisen mainoksen muu teksti.
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Piillomainontaa sosiaalisessa mediassa on
siis hyvin monenlaista, eiké asiaan perehtymaton edes tunnista naita valtta-

matta piilomainonnaksi.

4.2 Lapsiin kohdistuva piilomainonta ja sen keinot

Nykypaivana lapset ja nuoret viettavat aikaansa sosiaalisen median parissa péi-
vittdin. Mainonnan maara on kasvanut sosiaalisessa mediassa huomattavasti
viime vuosina, jonka vuoksi lapset ja nuoret altistuvat mainonnan eri muodoille
jatkuvasti. Sosiaalista mediaa markkinointitydkalunaan kayttavien yritysten tuli-
sikin kiinnittaa erityistd huomiota siihen, ettéa niiden paamaarana on erityisesti
myynnin edistaminen ja merkitd mainonta niin selkeasti, etta lapset ja nuoret
ymmartavat kyseessa olevan mainos. Tama ei kuitenkaan aina toteudu, jolloin
yritykset saattavat syyllistyd pilomainontaan ja olla siten vastuussa piilomainon-

nan saantodjen rikkomisesta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021.)

Lapsiin kohdistuvalle piilomainonnalle on olemassa monia eri keinoja. Piilomai-
nos voi olla piilotettu lastenohjelmaan, leluihin, televisiosarjoihin tai jopa elintar-
vikkeisiin. Sosiaalisen median kanavien yleistyessa, on piilomainontaa alkanut

esiintya siellakin monissa eri muodoissa. Lasten suosiossa olevat sosiaalisen
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median vaikuttajat ovat nykyaan my6s mainostajia, jonka takia heidankin tulisi
tehda tarpeeksi selvaksi mainonnan kaupallinen vaikutus. Monesti kuitenkin
heiltakin unohtuu ilmoitus kaupallisesta yhteistytsta yrityksen kanssa tai se ei
ole valttamatta tarpeeksi selkeasti ilmoitettu, jolloin kyseessé voidaan katsoa
olevan piilomainontaa. Myds erityisesti TikTokissa esiintyvat hashtag-haasteet,
“filtterit” eli suodattimet ja "Sinulle”-sivulle tulevat mainokset saattavat olla vaike-

asti tulkittavissa jatkuvan videosyotteen ohessa.

Mainonta pyritaan monesti tekemaan mahdollisimman luonnollisesti ja varsinkin
sosiaalisessa mediassa se halutaan myds monesti piilottaa, silla mainonnan on
huomattu olevan tehokkaampaa, kun kuluttaja ei tunnista sitd mainokseksi (Pa-
loranta). Sosiaalinen media tekee tavanomaisella ja arkisellakin sisallollaan tun-

nistamisesta entistéd hankalampaa.

Katalonian audiovisuaalisen neuvoston tutkimuksessa (2020) tutkittiin 8 eri kayt-
tajaa, joilla oli yli miljoona seuraajaa TikTokissa. He tutkivat sitd, l6ytyykd nai-
den kayttdjien sisallosta piilomainontaa. He havaitsivat, ettd 93,8 % TikTokin si-
sallosta sisaltda piilomainontaa pikaruoasta, sokeripitoisista juomista, kauneus-

tuotteista, vaatteista seka videokonsoleista ja peleista. (CAC 2020.)

Lasten ja nuorten suosimista TikTok-vaikuttajista monet esittelivat seka kayttivat
tuotteita tavanomaisesti samalla innostaen ihmisia ostamaan niitéd antamalla
esimerkiksi osto-ohjeita, tarjoamalla lahjoja ja alennuksia tai suoria toimintake-
hotuksia. TikTokissa on my6s paljon yritysten sponsoroimia hashtag-haasteita,
joiden tarkoituksena on suorittaa jokin tehtava ja sen jalkeen haastaa muut sa-
maan. Hashtag-haasteet ovat siis mainoksia, jotka on muunnettu pelin muotoon
ja ovat siten houkuttelevia lapsille ja nuorille. Namé& haasteet luovat monesti pal-
jon videosisaltéa TikTokiin ja nousevat "viraaleiksi” eli nopeasti leviaviksi vide-
oiksi. Videoissa ei kuitenkaan monesti tuoda esiin mainossisalt6a. Mainosten
katsottiin olevan uutta mediapalveludirektiivia vastaan hyddyntamalla nuorten
luottamusta suosittuihin TikTok-kayttajiin ja esittdmalla ne tavanomaisen sisal-
|I6n muodossa. (CAC 2020.) Uudistettu mediapalveludirektiivi hyvaksyttiin 2018

ja se vaatii muun muassa sen, etta audiovisuaalinen mainos ei saa sisaltaa
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alitajuntaa muokkaavia keinoja ja vaatii entisté tiukempia keinoja lasten suojele-

miseksi mainonnan haitallisilta vaikutuksilta. (EUR-lex 2010).

4.3 Lapsiin kohdistuvan piilomainonnan vaikutukset

Lapsiin kohdistuvalla piilomainonnalla on useita eettisid ongelmia ja vaikutuksia.
Lapset ovat haavoittuvainen ja kokematon kuluttajaryhma, jonka vuoksi on eetti-
sesti seka moraalisesti vaarin kayttaa hyvaksi naitd ominaisuuksia piilomainon-
nan keinoin. Nama keinot ovat esimerkki mainonnan hyvan tavan vastaisuu-

desta ja nain vastoin ICC:n markkinoinnin perussaantoja.

Euroopan komissio rahoitti vuonna 2016 laajan tutkimusprojektin, jonka perus-
teella voitiin selvittdé lapsiin kohdistuvan piilomainonnan keinoja ja vaikutuksia.
Tutkimuksen tavoitteena oli tarjota uusia nakemyksia lapsille suunnatun verkko-
markkinoinnin yleisyydesté ja ominaisuuksista, siitd kuinka nama markkinointi-
kaytannot vaikuttavat lasten kayttaytymiseen ja kuinka verkkomarkkinointia
saannellaan kaikkialla Euroopassa. Tietoja keréattiin eri menetelmilla, kahdessa
maassa suoritettiin lapsille kayttaytymiskokeita, kahdeksassa maassa lasten ja
vanhempien kohderyhmille, kahdeksassa maassa suoritettiin vanhemmille ky-
sely, tehtiin myos perusteellinen analyysi suosituimmista peleista tarkeimmilla
online-alustoilla, kirjallisuuskatsaus seka 28 EU:n jasenvaltiota, Norjaa ja Islan-

tia koskeva saantelykatsaus. (European Commission 2016.)

25 suosituimman verkkopelin perusteellinen tutkimus paljasti, etta kaikki mai-
nospelit, sosiaalisen median pelit ja puolet suosittujen sovellusalustojen kautta
tarjotuista peleista sisalsivat upotettuja tai sisallytettyja mainoksia. Yhteinen
piirre sovellusalustojen kautta tarjottavissa peleissa oli saatavuus ja/tai maksu-
velvollisuus pelin jatkamiseksi ja/tai nopeuttamiseksi. Usein kayttajat joutuivat
my6s maksamaan ylimaaraisia maksuja valttaakseen mainonnalle altistumisen
(sosiaalisen median kautta tarjottujen pelien tapauksessa kayttajat olivat kuiten-
kin edelleen alttina asiayhteyteen liittyville mainoksille, vaikka he maksoivatkin).

Suurin osa peleista kannusti kayttgjia aktiivisesti viettdméaan enemman aikaa
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pelaamiseen ja kehotti heita tekemaan sovelluksen sisaisia ostoksia jatkaak-

seen ja/tai parantaakseen pelikokemusta. (European Commission 2016.)

Kahdessa 6—-12-vuotiaiden lasten kayttaytymiskokeessa havaittiin, etta verkko-
markkinoinnin kaytannoilla on merkittavia vaikutuksia lasten kayttaytymiseen.
Ensimmaisessa kokeessa havaittiin, ettd upotetuilla mainoksilla on alitajuinen
vaikutus lapsiin, eli ne vaikuttavat lasten kayttaytymiseen heidan tietamattaan.
Toisessa kokeessa havaittiin, etta altistuminen kehotuksiin tehda sovelluksen
sisaisia ostoja vaikuttaa merkittavasti lasten ostokayttaytymiseen. Euroopan ko-
missio ja EU-maiden kansalliset kuluttajansuojaviranomaiset havaitsivat suosi-
tuista sovelluskaupoista, etta pelit, joissa oli sovelluksen sisdisia ostoksia, olivat
selkeasti merkitty seka myos se, etta pelinkehittajien tietoisuutta halutaan lisata
siitd, ettd pelin sisaiset ostot eivat ole valttamattomia, kuten sopimattomista
kaupallisista menettelyistd annetussa direktiivissa vaaditaan. (European Com-
mission 2016.)

Tutkimuksen katsottiin olevan hyddyllinen ja tdrked muun muassa siksi, etta se
vahvistaa lasten vahvan ja yhdenmukaisen suojelun tarpeen kuluttajina ja se
tuo uutta nayttda, joka edistaa ymmarrysta lapsista mahdollisesti haavoittu-
vassa asemassa olevina kuluttajina ja myds markkinointikaytannoista, joita voi-

daan pitdd epaoikeudenmukaisina. (European Commission 2016.)

5 Tulokset

5.1 Selvityksen ote ja menetelma

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, esiintyykd suomalaisilla TikTok-vaikut-
tajilla lapsiin kohdistuvaa piilomainontaa julkaisuissaan ja miten sita mahdolli-
sesti esiintyy. Selvitys rajattiin kymmeneen suomalaiseen TikTok-vaikuttajaan,
joiden voitiin katsoa olevan etenkin lasten suosiossa videosisaltdjensa takia.
Lapsiin yleensa vetoavat julkaisut, jotka ovat varikkaita, leikkisia tai sisaltavat
herkku- tai pelivideoita. Pyrittiin valitsemaan vaikuttajia, joilla tamankaltaisia vi-

deoita esiintyi. Tassa tyossa tarkasteltiin TikTok-kayttajia, joiden julkaisut
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sisélsivat yleisesti lapsia kiinnostavaa sisaltda ja kasitysta vahvistettiin kysy-
malla muutamalta 13—15-vuotiaalta, keitéa he TikTokissa seuraavat. He mainitsi-

vat tdhan tyohon valittuja vaikuttajia, joita paadyttiin tarkastelemaan.

Vaikuttajiksi selvitykseen valittiin niita, joilla oli yli 100 000 seuraajaa. Heilta jo-
kaiselta valittiin tarkasteltavaksi sata julkaisua. Selvitys tehtiin kayttaen laadul-
lista menetelmaa analysoiden saatuja tuloksia. Aineistona selvityksessa kaytet-
tiin vaikuttajien TikTok-julkaisuja. Laadullinen selvitysmenetelma valikoitui siksi,
etta selvityksen kohteena on yhteiskunnallisesti ajankohtainen aihe ja koska ai-
neistona kaytetddn empiirisia aineistoja eli kuvia ja videoita. Vaikuttajien julkai-
suja tarkasteltiin siitd nakokulmasta, onko kaupalliset yhteisty6t merkitty kulut-
taja-asiamiehen linjauksen mukaan, joka on tehty ohjeistukseksi vaikuttajamark-

kinoinnille sosiaalisessa mediassa.

Selvitysongelma oli seuraava:

e Mita piilomainonnan keinoja lasten ja nuorten suosiossa oleva TikTok si-

saltaa?

Alaongelmina olivat seuraavat kysymykset:

e Esiintyyko TikTokissa piilomainontaa?

e Missa maarin pilomainontaa esiintyy?

e Milld keinoin piilomainontaa ilmenee?

5.2 Otoksen valinta

TikTokista ei voi ndhda tarkasti sitd, minka ikaisia kayttajan seuraajat ovat kes-
kimaarin. Taman vuoksi mistaan ei voi tarkastaa tata asiaa, mutta paadyttiin tar-
kastelemaan kahdenkymmenen yhteistdita tekevan TikTok-kayttdjan sisaltoa.
Naista kahdestakymmenesta valittin kymmenen kayttdjaa, joiden sisallon ja

mainosten voitiin katsoa kohdistuvan selkeasti lapsiin ja nuoriin.
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Osa valituista TikTok-vaikuttajista on myos ollut aktiivisena jo useamman vuo-
den Youtubessa, jossa heidan seuraajistansa suuri osa on lapsia. Tasta voitiin
tehda siis olettamus, etta lapset seuraavat heita myos TikTokissa. Kun katsottiin
my0s videoita naiden vaikuttajien tapaamisista seuraajien kanssa, naytti hyvin
suuri osa seuraajista olevan lapsia ja nuoria. Seuraavassa taulukossa 1 esitel-
la&n vaikuttajat, heidan seuraajaméaaransa TikTokissa ja kieli, jolla julkaisut ovat

paaosin tehty.

Taulukko 1. Taulukko selvitykseen valituista TikTok-vaikuttajista.

Tili Seuraajamaara Kieli
@ronibackyt 273,9 tuhatta suomi
@tuulitiktok 117,2 tuhatta suomi

@weksii 313,0 tuhatta suomi
@tolonenandreas | 264,9 tuhatta suomi
@nelliorell 229,7 tuhatta suomi
@whoisjoalin 2,6 miljoonaa suomi & englanti
@deryadincer 195,7 tuhatta suomi
@jaatynytbanaa- | 181,5 tuhatta suomi

niofficial

@santerivili 279,7 tuhatta suomi
@sariaalto 4,6 miljoonaa suomi & englanti
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5.2.1 @ronibackyt

Roni Back on sosiaalisen median vaikuttaja, joka tuli alun perin Youtubesta tun-
netuksi. Ronin videot Youtubessa olivat aluksi Minecraft-pelivideoita, jotka ker-
ryttivat nopeasti seuraajia. Sittemmin siséltdo on muuttunut moninaisemmaksi.
Roni tekee aktiivisesti videoita myds TikTokiin, ja siella hanella on talla hetkella
273,9 tuhatta seuraajaa. Ronin sisaltd TikTokissa on hyvin lapsiin vetoavaa
muun muassa erilaisten nayteltyjen videopatkien ja koulumaailmaan liittyvin vi-
deoiden perusteella. Ronin tililta tarkasteltiin yhteensa sataa TikTok-julkaisua ja
mainoksia naista oli 19. Naistd mainosvideoista selvitettiin, onko ne merkitty tar-

peeksi selkeasti lapsista koostuvalle yleisélle.
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Kuva 3. Kuvakaappaus Backin TikTok-tililtd (Back 16.2.2022)
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Kuva 4. Kuvakaappaus Backin TikTok-tililta (Back 4.12.2020)

Kaikista Ronin TikTok-mainoksista ja yhteistyovideoista kéavi selkeasti ilmi, etta
kyseessa on mainos. Esimerkeiksi otettiin kaksi kuvaa, joiden katsottiin olevan
suunnattu etenkin nuorelle yleisélle. (Kuva 3 & 4). Mainos ja kaupallinen yhteis-
tyd on merkitty selkeasti heti videotekstin alkuun, ja se on kirjoitettu suomen kie-
lell&. Ronin siis voidaan katsoa toimineen vaikuttajamarkkinoinnin linjausten

mukaan, koska héan on merkinnyt mainonnan selkeésti.

5.2.2 @tuulitiktok

Tuuli Oikarinen on laulaja ja Youtubettaja, joka tuli tunnetuksi vuonna 2012 hitil-
laan "Salaisuudet” (Hopi 2019). Tuuli on aktiivinen myds TikTokissa ja hanella
on siella 117,2 tuhatta seuraajaa. Tuuli on suosittu lasten ja nuorten keskuu-
dessa varsinkin Youtuben puolella, joten nuoret seuraajat seuraavat todenné-
koisesti Tuulia myds TikTokissa. Tuulin sisélté on myds nuoriin vetoavaa, silla
han kasittelee TikTokissaan muun muassa iho-ongelmia. Tuulin siséllon tarkas-
telussa voitiin huomata, ettd sadasta julkaisusta 14 oli selkeasti merkittyja mai-

noksia.
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Kuva 6. Kuvakaappaus Oikarisen TikTok-tililtd (Oikarinen 4.7.2021)

Kolme sadasta julkaisusta naytti sisaltdvan piilomainontaa. Kiropraktikolla kayn-
nit (kuva 5 & 6) voidaan katsoa mainonnaksi, silla tekija on merkitty tekstiin ja
nain pyritdan lisdéamaan yrittajan tunnettavuutta ja siten edistdd myyntia. Kaynti
vaikuttaa yhteistyolta, jossa on etukateen sovittu yrityksen mainostamisesta Tik-
Tokissa. Kaikki sellainen voidaan katsoa kaupalliseksi yhteistyoksi, jossa vaikut-
taja on saanut rahanarvoisen edun jonkin tuotteen tai palvelun mainostami-

sesta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019).
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Kuva 7. Kuvakaappaus Oikarisen TikTok-tililtd (Oikarinen 18.12.2021)

Kolmas julkaisu, joka oli kuluttajansuojalain mukaan merkitty vaarin, on
Maybelline-meikkimainos (kuva 7). Julkaisussa oli kaytetty sanaa "ad” kuvaa-
maan mainosta. TAma on kuitenkin vaara tapa ilmoittaa kaupallisesta yhteis-
tyosta, silla kilpailu- ja kuluttajaviraston linjauksessa sanotaan, etta "Tee mer-
kinta kielelld, jolla sisaltokin on tuotettu (ei esimerkiksi englanniksi, jos sisélto on
suomeksi).” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019). Tuulin mainosta ei siis ole mer-
Kitty tarpeeksi selkeasti, varsinkaan kun kohderyhmésta suuren osan voidaan
katsoa olevan lapsia, joiden englannin kielen taito ei ole viela tarpeeksi kehitty-
nyttd. Vaikka naiden kaikkien kolmen piilomainoksen ei voida katsoa olevan
juuri lapsiin kohdistunutta, voidaan kuitenkin yleisesti ajatella erilaisten meikki-

ja kosmetiikkamainosten kiinnostavan 13—-15-vuotiaita.

5.2.3 @weksii

Henry Weckstrom tekee TikTokiin videoita nimimerkilla "weksii” ja seuraajia ha-
nelld on TikTokissa 313,6 tuhatta. Hanen julkaisunsa ovat hyvin varikkaita ja si-
saltavat isoja teksteja sekd hymidita. Henryn videoiden siséllon tarkastelussa
havaittiin, ettd hanelld on hyvin paljon alaikaisia seuraajia. TikTok-videoissaan
han vie seuraajilleen erilaisia palkintoja, ja seuraajat ndissa videoissa olivat kes-

kimaarin 10-15-vuotiaita. Julkaisuissaan han kayttaa yleisesti nuorten suosimia
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sanoja kuten "katy” ja mainostaa lasten ja nuorten suosimia tuotteita, kuten Aku
Ankka-lehted. Tarkastelemastani sadasta julkaisusta 29 sisalsi maininnan mai-
noksesta. Epaselvia kuitenkin olivat erilaiset lahjoitukset ja arvonnat, joita h&n
toteuttaa tilillaan paljon.

’ '@ﬂ"
YLLATAN |
SEU RAAJAN |

RS5:[IFA!
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VALATAN Loy
SEURAAJAN '
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Kuva 9. Kuvakaappaus Weckstromin TikTok-tililta (Weckstrom 25.1.2022)

Lahjoitukset, joita Henryn TikTok-kanavalla on (kuva 8, 9,10 & 11) vaikuttavat
kaupallisilta yhteistdilta. Tuote on padosassa ja esimerkiksi iPhonen lahjoituksia
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on useampi kuin yksi. Olisi hyvin erikoista, mikali vaikuttaja itse ostaisi seuraaijil-

leen kalliita alypuhelimia tai Playstation-laitetta.
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Kuva 10. Kuvakaappaus Weckstromin TikTok-tililta (Wecksrom 18.3.2022)

5.2.4 @tolonenandreas

Andreas Tolonen on nuori sosiaalisen median vaikuttaja ja hanella on TikTo-
kissa 265,3 tuhatta seuraajaa. Andreas valittiin tahan selvitykseen hanen
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TikTok-sisalténsa vuoksi, joka sisaltaa paljon lasten arkielaméaan viittaavaa si-
saltdd. Kun tarkasteltiin hanelta sata julkaisua, huomattiin nelja oikein merkittya

mainosta. Loput seitseman mainokseksi luettua julkaisua oli merkitty epasel-

vasti.

Kuva 11. Kuvakaappaus Tolosen TikTok-tililta (Tolonen 18.3.2022)

Seitseman julkaisua, joiden voitiin katsoa olevan kaupallinen yhteisty® yrityksen
mainostamisen takia, oli merkitty sanalla "ad” (kuva 11). Tama on vaara tapa il-
moittaa mainoksesta, mikali mainos on tehty suomen kielella. Oikea tapa olisi
ollut tehd& mainos kokonaan englanniksi tai kirjoittaa sama asia suomeksi esi-
merkiksi sanoilla "mainos” tai "’kaupallinen yhteistyd”. Mainoksessa syddaan

hampurilaisia, mikad normaalisti my6s kiinnostaa lapsia ja nuoria.
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Kuva 12. Kuvakaappaus Tolosen TikTok-tililta (Tolonen 18.3.2022)

Kun Andreaksen TikTok-sisalt6a tarkasteltiin viela mydhemmin uudestaan, huo-
mattiin, ettd han oli muokannut "ad” sanan kaikista mainoksistaan pois ja sen si-
jaan oli kirjoittanut "Maksettu yhteisty6”, joka oli merkitty tekstin alalaitaan (kuva
12). Tasta voidaan olettaa, ettd han saa ohjeita mainonnan oikein merkitsemi-

seen, mika on hyva asia etenkin, jos suuri osa seuraajista on alaikaisia.

5.2.5 @nelliorell

Nelli Orell on Helsingissa asuva vaikuttaja, joka on tullut tunnetuksi Youtube-vi-
deoillaan. Han tekee myds aktiivisesti TikTok-videoita ja siella hanella on seu-
raajia 229,8 tuhatta. Nellilta I6ytyi 6 mainosta ja yksi epaselva mahdollisesti

mainokseksi luettava julkaisu.



30

10"

S ‘7\
2%

Kuva 13. Kuvakaappaus Orellin TikTok-tililta (Orell 7.2.2022)

Nellilla oli mahdollinen saatu palvelu Kinos Safaris-yritykselta (Kuva 13). Julkai-
sussa han kiittaa yritysta lainaan saaduista moottorikelkoista, mika viittaa saa-
tuun palveluun. Tamé on kuitenkin vaarin merkitty, mikali palvelu on saatu. Kil-

pailu- ja kuluttajavirasto toteaa saanndissdén seuraavasti:

"Riittavaa ei ole se, etta kaupallisesta yhteistyosta kerrotaan vain
tekstikenttaan lisatyissa hashtageissa tai esimerkiksi muodossa
"Kiitos yritys XX tasta tuotteesta / mahdollisuudesta”. Kerro myés,
jos olet saanut sisallossasi esiintyvan tuotteen tai palvelun yrityk-
seltd pyytamatta tai muutoin ilman, etta sinun ja yrityksen valilla on
nimenomaista yhteistydsopimusta. Myds tama tieto on sijoitettava
heti tekstikentan alkuun (esim. "Tama ilmaistuote on saatu In-
stagramin kautta”. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Tama voidaan siis lukea piillomainonnaksi, silla palvelu on saatu, eika yhteis-
tyosta ole mainittu mitenkaan. Tama ei kuitenkaan suoraan ole lapsiin ja nuoriin
kohdistuvaa piilomainontaa, silla moottorikelkat eivéat yleensé ole kohdennettu

lapsille ja nuorille, eli tAssa tapauksessa 13—-15-vuotiaille.
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5.2.6 @whoisjoalin

Joalin Loukamaa on tanssija, joka on asunut suuren osan elamastaan Meksi-
kossa. Han on luonut uraa Now united-nimisessa tanssirynmassa ja asuu talla
hetkella Suomessa. Joalin on ollut jo useamman vuoden ajan aktiivinen myos
Youtubessa. TikTokissa hanen kanavallaan on 2,6 miljoonaa seuraajaa ja han
tekee julkaisujaan suomen ja englannin kielella. Nuoren ikansa vuoksi monet
hanen seuraajistaan ovat myos nuoria. Han tekee paljon muun muassa tanssi-
videoita, jotka yleisesti kiinnostavat nuoria katsojia. Sadasta julkaisusta viisi si-

sdlsi epaselvaa mainontaa.

Kuva 13. Kuvakaappaus Loukamaan TikTok-tililta (Loukamaa 13.11.2021)
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Kuva 14. Kuvakaappaus Loukamaan TikTok-tililta (Loukamaa 2.1.2022)

Julkaisuissa (kuvat 13 & 14) on maininta kaupallisista yhteistdista, mutta mai-

noksen muu tekstiosa on kirjoitettu englannin kielella.

Kuva 15. Kuvakaappaus Loukamaan TikTok-tililta (Loukamaa 17.10.2021)

32
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Kuva 16. Kuvakaappaus Loukamaan TikTok-tililtd (Loukamaa 20.9.2021)

QAP-yrityksen kanssa tehdyssa yhteistydssa (kuva 15) on maininta ensin suo-
meksi kaupallisesta yhteistydsta, mutta mainoksen teksti on englannin kielell&.
Yhteistyd Turun kaupungin kanssa (kuva 16) oli myds epaselva, silla sana "yh-
teisty®” on tekstin seassa, eika erillisena sanana mainoksen alussa, kuten kuu-

luisi. Lisaksi mainoksesta puuttui "kaupallinen” sana.

Kuva 17. Kuvakaappaus Loukamaan TikTok-tililta (Loukamaa 11.11.2021)
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Kuva 18. Kuvakaappaus Loukamaan TikTok-tililta (Loukamaa 19.2.2021)

Joalin oli monessa yhteistydjulkaisussaan merkinnyt mainonnasta suomeksi
"Kaupallinen yhteistyd”, mika olisi oikein, jos koko mainos olisi tehty suomeksi.
Mainoksen teksti on kuitenkin englannin kielell&, joten oikea tapa merkitd mai-
nos olisi siiné tapauksessa englannin kielella. Kuvissa 17 & 18 mainonta on
myos julkaistu suomen kielelld, vaikka mainoksen muu teksti on englanniksi.

Mainonta on siis merkitty vaarin ja kyseessa on piilomainontaa.

5.2.7 @deryadincer

Derya Dincer on sosiaalisen median vaikuttaja, joka tekee my6s Youtubeen vi-
deoita. TikTokissa hanella on 195,9 tuhatta seuraajaa. Hanen sisaltonsa TikTo-
kissa on hyvin monipuolista ja siséltdéda muun muassa elaimiin, meikkeihin ja
matkustamiseen liittyvaa sisaltéa. Hanen sadasta julkaisustaan kuusi sisalsi sel-

van merkinnan mainoksesta, mutta nelja julkaisua ei.
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Kuva 20. Kuvakaappaus Dincerin TikTok-tililtd (Dincer 3.8.2021)

Derya on viettanyt yonsa Sealifessa ja on tehnyt siita TikTok-videon kanaval-
leen, johon on merkinnyt paikan (kuva 19). Yoksi Sealifeen ei paase ilman sopi-
musta yrityksen kanssa, joten kyseisen julkaisun voidaan katsoa olevan yhteis-
tyd. Kaupallisesta yhteistydsta ei kuitenkaan mainittu millaan tavalla.
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Derya on myos tehnyt mahdollisen yhteistyén Green Hippo-kahvilan kanssa
(kuva 20). Julkaisussaan han kertoo, ettéa seuraamalla Deryaa TikTokissa voi
voittaa 50 € arvoisen lahjakortin. Taman kaltaisella mainonnalla pyritaan saa-
maan lisaa asiakkaita kahvilaan ja nain lisdamaan yrityksen myyntia.

joulusisustusERAKiit

Kotipesat.ihanistaipesi
tasoistaf

@deryadincer | RO

Kuva 21. Kuvakaappaus Dincerin TikTok-tililta (Dincer 3.12.2021)

Kuva 22. Kuvakaappaus Dincerin TikTok-tililtd (Dincer 4.3.2021)

Yhdessa Deryan julkaisussa mainitaan Kotipesat (kuva 21), joilta Deryan voi-

daan katsoa saaneen ilmaisena tuotteita lemmikeilleen. Derya sanoo
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julkaisussaan "Super iso kiitos ja suositus www.kotipesat.com:ille”, joka voidaan
katsoa kiitoksen ja suosittelun perusteella kaupalliseksi yhteistyoksi. Kilpailu- ja
kuluttajaviraston mukaan ei riita, etté vaikuttaja vain kiittda yritysta tekstikentas-
séan tuotteesta tai mahdollisuudesta vaan yhteistyostéa pitaa kertoa. Kertoa pi-
tda myos se, jos on saanut sisalléssdan nakyvan tuotteen tai palvelun yrityk-
seltd pyytamatta tai jos yrityksen ja vaikuttajan valilla ei ole nimenomaista yh-
teistydsopimusta. Tamakin tieto taytyisi sijoittaa heti tekstikentan alkuun. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Eraassa julkaisussa esitellaan Celsius-energiajuomatdélkkia (kuva 22) ja kysy-
taan tekstikentassa muiden lempijuomia. Deryan muita julkaisuja tarkastelles-
sani, huomasin hanen tehneen aiemmin yhteisty6ta Celsius-yrityksen kanssa.
Tama voidaan katsoa yrityksen mainonnaksi, silla tolkki naytetdéan logoa myo-
ten. Mainonnasta ei kuitenkaan ole mainittu mitenkaan, joka voidaan siis katsoa

pillomainonnaksi.

5.2.8 @jaatynytbanaaniofficial

Tytti Tyrkko tekee TikTokiin humoristista sisaltdd, jossa imitoidaan esimerkiksi
diteja ja muuta perhe-elaméaa. Hanellad on TikTokissa 181,7 tuhatta seuraajaa.
H&an on tehnyt yhteisty6ta esimerkiksi sipsimerkki Taffelin kanssa ja yhdessa
@nuppipaa TikTok-kayttdjan kanssa he ovat suunnitelleet Taffelille oman sipsi-
pussin. Tyrkon TikTok-julkaisuistaan 23 voitiin katsoa olevan tehty yhteistydssa
eri yritysten kanssa ja niissa kaytettiin mainintoja "kaupallinen yhteistyd”, "mai-
nos” ja "tuote saatu yritykselta x”. Yhdesta julkaisusta oli kuitenkin haastavaa

tulkita, oliko kyseessa jonkinlainen yhteisty6 vai pelkka suositus.
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Kuva 23. Kuvakaappaus Tyrkon TikTok-tililtéa (Tyrkkd 2.2.2022)

Tassa julkaisussa (kuva 23) esitellaan toisen TikTok-kayttajan Lauri Kaivoluo-
don rommirusina laskiaispullia. Tekija on merkitty julkaisuun ja pullia kehutaan
videossa paljon. Tama jattad epaselvaksi sen, onko kyseessa ilmaiseksi saatu
tuote. Kuvan 23 kaltaisissa julkaisuissa olisi hyva olla merkinta siita, etta ky-

seessa ei ole yhteistyd, vaan pelkka suositus.

J3 White memor

@ Soittolista - Joulu @

Kuva 24. Kuvakaappaus Tyrkon TikTok-tililta (Tyrkko 8.12.2021)
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Tassa julkaisussa (kuva 24) on hyva esimerkki siité, miten yhteisty6lta vaikut-
tava julkaisu voidaan merkita. Videossa kerrotaan joulupuukerayksesta ja mai-
nitaan heti videon alussa, etta kyseessa ei ole maksettu mainos. Kun yhteistoi-
den oloiset julkaisut merkitaan nain, lisaa se luotettavuutta vaikuttajaan ja sel-

keytta siitd, milloin katsojaan pyritaan vaikuttamaan kaupallisesti.

5.2.9 @santerivili

Santeri Hanninen tekee TikTokiin humoristista sisalt6d, ja h&n on tehnyt yhteis-
toita esimerkiksi Valio, Fazerin ja Subwayn kanssa. TikTokissa hénella on 279,7
tuhatta seuraajaa. Kun hanelta tarkasteltiin sata eri julkaisua, oli niista 19 mai-
noksia. Mainokset oli merkitty sanalla "mainos” tai "’kaupallinen yhteisty6”. Huo-
mattiin, etta kaikki yhteistyot olivat merkitty kuluttaja-asiamiehen linjauksen (Vai-
kuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa) mukaan. Mainonta oli ilmoitettu jo

heti julkaisun tekstin alussa ja merkitty oikein.

Kuva 25. Kuvakaappaus Hannisen TikTok-tililtd (Hanninen 7.6.2021)

Classic-jaatelon kanssa tehty yhteisty6 (kuva 25) on merkitty heti alkuun sanalla
"mainos”, joka on kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukainen ja taten oikein mer-
Kitty.
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5.2.10 @sariaalto

Sari Aalto on hyvin suosittu TikTokissa ja héanella on siella 4,6 miljoonaa seu-
raajaa. Julkaisujen kieli on tehty englanniksi, suomeksi tai molemmilla kielilla
samassa julkaisussa. Hanelta tarkasteltiin yhteensa sata julkaisua, joista kau-
pallisten yhteistdiden maara oli 24. Huomattiin kuitenkin kolme epaselvaa julkai-

sua, joista ei kaynyt ilmi mainoksen kaupallisuus.

Making of Result

Kuva 27. Kuvakaappaus Aallon TikTok-tililta (Aalto 24.3.2022)
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Alkuperaisessa yhteistytssa (kuva 26) mainonta on merkitty, mutta jalkimmai-

sessa (kuva 27) ei.

ORIGINAL EDITED

@sariaalto @ - 2021-4-26

#BehindTheScenes Kerro sun g1

O Soittolista - Making-ofs

Kuva 29. Kuvakaappaus Aallon TikTok-tililtd (Aalto 26.4.2021)
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Alkuperaisessa julkaisussa (kuva 28) kaupallinen yhteistyd on merkitty, mutta
toisessa (kuva 29) on vain "BehindTheScenes” merkinta, eikd mainintaa yhteis-

tyosta.

Making of

Kuva 31. Kuvakaappaus Aallon TikTok-tililtd (Aalto 10.2.2021)

Naissa julkaisuissa (kuvat 30 & 31) my6s maininta kaupallisesta yhteistyosta ol

merkitty vain alkuperdiseen kuvaan.
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Sari Aalto tekee paljon videoita siitd, miten mainokset on tehty. Naissa vide-
oissa kuitenkin myds nakyy alkuperdainen mainos ja mainostettu tuote. Kuluttaja-

asiamies on linjannut seuraavasti:

"Jos yritys ja vaikuttaja ovat sopineet, etta yhteistyo kattaa useam-
man julkaisun, merkinnéat on tehtava jokaiseen julkaisuun, eika vain
ensimmaiseen.” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019).

Naissa yhteistydvideoissa on kuitenkin merkinté vain ensimmaisessa yhteis-
tyossa ja on epaselvaa, onko myos "BehindTheScenes” videoissa ollut taustalla
yhteisty6. Huomattiin mygs, ettd uudemmissa samanlaisissa videoissa Aalto oli
merkinnyt mainonnan seka alkuperaiseen yhteistydhon etta "BehindTheS-
cenes’- videoon. Tama jattaa epaselvaksi sen, olivatko naméa aikaisemmat vi-

deot mainontaa vai ei.

5.3 Johtop&atokset

Seuraavassa taulukossa 2 on esitelty tarkastellut vaikuttajat ja heidan seuraaja-
maaransa. Jokaiselta vaikuttajalta kaytiin lavitse sata julkaisua 21.3.-3.4.2022.

Taulukossa on esitetty lukumé&aéara siitd, kuinka monta julkaisua jokaiselta kaytiin
lavitse, jokaisen vaikuttajan julkaisujen oikein merkittyjen mainosten lukumaara

ja pilomainonnan seka lapsiin ja nuoriin kohdistuvan piilomainonnan osuudet.



Taulukko 2. Taulukko selvityksen tuloksista.
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Tili Seu- Lapikayty- | Oikein mer- | Piilomai- | Lapsiin & nuo-
raaja- jen julkai- kityt mai- nonta riin kohdis-
maaré sujen nok- tuva piilomai-

maara set/kaikki nonta

mainokset

@roni- 273,91 100 19/19 0 0
backyt
@tuulitiktok | 117,2't 100 14/17 3 1
@weksii 313,0t 100 29/33 4 4
@tolo- 264,91 100 4/11 7 3
nenandreas
@nelliorell 229,7 100 6/7 1 0
@whois- 2,6m 100 15/20 5 2
joalin
@deryadin- | 195,7t | 100 6/10 4 3
cer
@jaaty- 1815t 100 20/21 1 0
nytbanaa-
niofficial
@santerivili | 279,7 t 100 19/19 0 0
@sariaalto | 4,6 m 100 25/28 3 1




45

Tuloksista voidaan huomata, ettd kahdeksalta kymmenesta vaikuttajasta [6ytyi
pillomainontaa julkaisuistaan. Lapsiin kohdistuvaa piilomainontaa taas l6ytyi
kuudelta kymmenesta. Lapsiin kohdistuva pillomainonta sisalsi muun muassa
energiajuomia, elamyksia, elektroniikkaa, lemmikkielaintuotteita ja kosmetiik-
kaa. Tassa selvityksessa lapset ja nuoret katsottiin 13—15-vuotiaiksi, joten esi-
merkiksi myos kosmetiikka ja meikit voidaan laskea tamankin ikaryhman kiin-

nostuksen kohteeksi.

Kun tarkasteltiin tuloksia Kuluttaja-asiamiehen linjauksen perusteella, huomat-
tiin, etté TikTokissa esiintyy piilomainontaa. Sita esiintyi suurella osalla tarkas-
telluista vaikuttajista ja monin eri keinoin. Niissa julkaisuissa, joissa esiintyi mai-
nontaa, suurin osa videoiden tekijoista oli kuitenkin merkinnyt mainonnan oi-
kein, mutta yksittaisia puutteellisesti merkittyja mainoksiakin 10ytyi. Osalta mai-
ninta mainoksesta joko puuttui tai merkinnassa oli kaytetty vaaria termeja. Osa
oli merkinnyt kaupallisen yhteistyon sanalla "ad”, joka on suomeksi "mainos”,
mutta mainoksen teksti oli kuitenkin suomen kielelld, joten kuluttaja-asiamiehen
linjauksen mukaan mainonta oli merkitty vaarin. Sana "ad” voi myds olla hanka-
lasti tulkittavissa mainonnan termiksi suomenkielisille lapsille ja nuorille, joiden
englannin kieli ei valttamatta ole viela tarpeeksi kehittynyttda. Monet vaikuttajat
olivat myds kayttaneet mainonnassaan humoristista sisaltta ja tehnyt lyhyita
naytelmia mainoksistaan. TAman kaltaiset videot monesti vetoavat lapsiin ja

nuoriin, jolloin mainonnan merkitsemisessa taytyisikin olla erityisen tarkka.

Jalkeenpain tarkasteltuna kavi lisaksi ilmi, etta osa vaikuttajista oli selvityksen
aikana poistanut merkinnan "ad” tai lisannyt tekstin alakulmaan "Maksettu yh-
teistyd”. Todennakdisesti he siis olivat saaneet palautetta mainonnan oikeanlai-
seen merkitsemiseen tai TikTokiin on tullut uusi muokkausominaisuus mainon-
nan merkintaan. "Maksettu yhteistyd” kuitenkin luki alakulmassa eika heti tekstin
alussa, kuten se kuluttaja-asiamiehen linjauksen mukaan taytyisi merkita. Tu-
loksista voidaan paatelld, etta kaikki eivat ehka ole riittdvan tietoisia mainonnan
oikeasta merkitsemisesta tai mainonta on tarkoituksella haluttu piilottaa. Kuiten-
kin suurimmalla osalla vaikuttajista suurin osa mainosjulkaisuista oli merkitty oi-

kein, vaikka pillomainontaakin 10ytyi.
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Kuten tdméan opinnaytetyon kappaleessa 4.2 on todettu, on mainonnan huo-
mattu olevan tehokkaampaa silloin kun katsoja tai kuluttaja ei tunnista sitd mai-
nokseksi. Tama voi olla myos vaikuttajien mielessé taustalla, silloin kun mainos
merkitaan epaselvasti tai sitd ei merkita lainkaan. Kuitenkin se on selvaa, etta
TikTokissa on paljon lapsia ja nuoria, joten vaikuttajien taytyisi merkitéd mainok-

set aina niin selkeasti, ettd ne ovat jopa lapselle helposti luettavissa.

Kaiken kaikkiaan tehdyn selvityksen perusteella voidaan todeta, ettd mainosten
osuus selvityksessa lapikaydyista vaikuttajien julkaisuista ei ollut merkittava.
Vain noin viidennes kaikista julkaisuista sisélsi mainontaa (18,5 %) ja naista oi-
kein merkittyjen mainosten osuus oli suuri eli 85 %. Piilomainontaa kuitenkin
esiintyi ja naista merkittavassa maarin (50 %) ne voitiin katsoa koskevan lapsia
ja nuoria. Selvityksen perusteella lapsiin kohdistuva pilomainonta suomalaisten
TikTokissa julkaisevien vaikuttajien keskuudessa ei kuitenkaan ole suuri on-
gelma, mutta siihen tulee kiinnittda erityistd huomiota ja siihen tulee puuttua oh-

jeistuksella sek& neuvonnalla.

6 Lopuksi

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa sita, esiintyyko TikTokissa lapsiin kohdis-
tuvaa piilomainontaa ja jos esiintyy, niin missa muodossa ja kuinka paljon. Teo-
riaosuudessa kasiteltiin mainonnan peruskasitettd, mainonnan sddnnoksia ja
lainsdadantda seka lapsia sosiaalisessa mediassa ja esiteltiin myos TikTok-ka-
navana. Teoriaosuudessa kasiteltiin myos piilomainonnan keinoja sosiaalisessa

mediassa seka piilomainonnan eettisia ongelmia ja sen vaikutusta lapsiin.

Teorian pohjalta tehtiin selvitys, jolla pyrittiin saamaan vastaus siihen, esiintyyké
TikTokissa lapsiin kohdistuvaa pillomainontaa. Etenkin lasten ja nuorten on vai-
kea tunnistaa mainontaa, joten mainonnan tulisi olla merkitty selkeasti. Havait-
tiin myos, etta néailta tarkastelluilta suomalaisilta vaikuttajilta ei [6ytynyt yritysten
sponsoroimia "hashtag-haasteita” eika "filtterien” eli suodattimien kayttda tai
suoria ostokehotuksia, kuten muiden vaikuttajien julkaisuista oli huomattu Kata-

lonian audiovisuaalisen neuvoston tutkimuksessa vuonna 2020.
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Vaikka tassa opinnaytetydssa ei tehty varsinaista tutkimusta, voidaan validiteet-
tia ja reliabiliteettia hyddyntaa luotettavuuden ja toistettavuuden arvioimisessa.
Validiteetti kertoo tulosten patevyydesta ja silla kuvataan tulosten oikeellisuutta
pohtimalla, etta mittaako tutkimus sitd, mit sen on tarkoitus mitata. Validiteetti
voi olla heikko, mikali tutkija tulkitsee tulkittavaa kohdetta vaarin tai nakee tulok-
set virheellisesti. Mikali tutkimuskysymyksiin on vastattu, voidaan validiteetin
katsoa olevan hyva ja vastaavasti mikali tutkimuskysymyksiin ei ole vastattu, ei
tutkimus ole validi. (Vaismaa 2009.)

Tassa opinnaytetydssa selvityskysymyksiin vastattiin analysoimalla vaikuttajien
mainosjulkaisuja TikTokissa. Selvitykseen valittiin kymmenen suomalaista Tik-
Tok-vaikuttajaa, joilta analysoitiin sata julkaisua. Analysoitavien julkaisujen
maaran tuli olla tarpeeksi kattava, jotta validiteetti olisi korkea. Vaikka selvityk-
sessa tarkasteltiin vain kymmenta eri vaikuttajaa, paransi lapikaytyjen julkaisu-
jen korkea méaara selvityksen validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuk-
sen huolellisuutta ja mittaustulosten toistettavuutta (Vaismaa 2009). Tama selvi-
tys on helposti toistettavissa, silla kuka tahansa voi tehd& samat johtopaatokset
kuin mita tassa opinnaytetyossa tehtiin, kaymalla selvitykseen valittujen vaikut-
tajien TikTok-sivuilla ja valitessaan samat julkaisut tarkasteluun kuin mita tdhan

selvitykseen on valittu.

Selvitysongelmana oli "Mita piilomainonnan keinoja TikTok tuo sosiaaliseen me-
diaan” ja alaongelmina "l6ytyykd TikTokista pilomainontaa”, "missa maarin” ja
"milla keinoin sita esiintyy”. Taman opinnaytetyon selvityksestd huomattiin, etta
TikTokissa esiintyy samankaltaisia pilomainonnan muotoja kuin muistakin sosi-
aalisen median kanavista. Pillomainontaa 16ytyi melkein jokaiselta selvityksessa
olleelta vaikuttajalta, mutta heidan julkaisuistaan kuitenkin suurin osa mainok-
sista oli oikein merkitty. Piilomainonnan keinoja oli esimerkiksi eri kielella mai-
nonnan merkitseminen, kuin milla mainoksen muu teksti oli kirjoitettu tai mai-

nontaa ei ollut merkitty julkaisuun lainkaan.

Kiinnostus aiheeseen syntyi omakohtaisten kokemusten kautta TikTok-sovelluk-

sesta ja uutinen EU:n selvityspyynndstéa heréatti mielenkiinnon tutkia aihetta
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lisda. TikTokissa lapsiin kohdistuvaa pillomainontaa ei ole tutkittu viela merkitta-
vasti, mutta tyon kannalta olennaisimpia lahteita kaytettiin. Tydssa kaytettiin lah-
teina verkkomateriaaleja, aikaisempia tutkimuksia seké aiheeseen liittyvaa kir-
jallisuutta. Tyon kannalta merkittavin lahde oli EU:n raportti lapsiin kohdistu-
vasta piillomainonnasta TikTokissa (BEUC 2021). Lisaksi muita tarkeita lahteita
olivat Teemu Kohon "Lapset ja markkinointi -ohjeita vastuulliseen markkinointi-
viestintaan” ja Paula Palorannan "Markkinoinnin etiikka kaytannossa”. Naissa
teoksissa kasiteltiin kattavasti lapsiin ja nuoriin kohdistuvan mainonnan vastuul-
lisuutta ja eettisia kysymyksia. Aihetta koskeva lainsaadantoé sekd mainonnan

eettiset ohjeet toimivat myds taman opinnaytetyon tarkedné osana ja pohjana.

Koska TikTok on melko uusi sosiaalisen median kanava, voi mainonnan merkit-
semisessa olla vield epéaselvyytta ja lainsaadannon tietamys asiaan liittyen hei-
kolla pohjalla. TikTokiin kuitenkin patee samat sddnnokset ja lainsaadantd, kuin
mitd muihinkin sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisen median vaikuttajien
olisi erittain tarkeaa ottaa selvaa kaupallisten yhteistdiden oikeanlaisesta merkit-
semisesta ja ndin valttaa toimiminen kuluttajansuojalain vastaisesti. On myos
hyvin tarkeaa ymmartaa, ettd koska lapset ja nuoret ovat TikTokin suuri kaytta-
jaryhma, on mainonta merkittéava siten, ettd se on myos lapsille helposti tunnis-
tettavissa. Mainonnan hyva tapa taytyy myds pitdd mielessa, eiké lasten ja
nuorten kokemattomuutta ja haavoittuvaisuutta saa kayttaa misséén tapauk-

sessa hyvaksi.
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