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luttajavirasto, Kuluttaja-asiamies ja Kansanterveys-

laitos ovat laatineet tdmén suosituksen ohjenuoraksi

mainostajille suunniteltaessa elintarvikemarkkinoin-
tia lapsille. Asiantuntijoina ovat olleet mukana Elintarvike-
virasto ja Opetushallitus.

Elintarvikemarkkinointia voidaan arvioida seké kulut-
tajansuojalain etté elintarvikelain markkinointisdénndsten
pohjalta. Téssa suosituksessa ei ole késitelty elintarvike-
lain sdéinndksid vaan niiden tulkintaa on selvitetty Elintar-
vikeviraston julkaisemissa valvontaoppaissa. Markkinoi-
jan tulee ottaa téssd esitetyn lisdksi huomioon myds elin-
tarvikkeiden turvallisuuteen ja pakkausmerkintdihin liit-
tyvét sdddokset.

Yhteiskunnassamme vallitsevien arvojen mukaan las-

ten terveyttd ja hyvinvointia pidetddn merkittdvina ja ta-
voiteltavana asiana. Markkinoinnin hyvén tavan vastai-
suutta tai sopimattomuutta arvioidaan yhteiskunnassa
yleisesti hyvéksyttavien arvojen ja periaatteiden valossa.
Markkinoinnin lainmukaisuuden arvioinnissa on otettava
siten huomioon ne vallitsevat kansanterveydelliset pai-
madrit, joita yhteiskunnassamme halutaan edistdd. Tas-
séd suosituksessa on esitelty markkinoinnin pelisddntdjen
ohella my0s esimerkkejd markkinaoikeuden ratkaisukdy-
tdnndstéd ja kuluttaja-asiamiehen valvontatydssé esiin tul-
leista tapauksista.
Elintarvikemarkkinoinnin vaikutuksista lasten ruokavali-
oon on tehty useita katsauksia.! Mainonnan sisélto ja ma-
rd vaikuttavat osaltaan kulutustottumuksiin etenkin lasten
ja nuorten ollessa kyseessd. Tutkimusten mukaan mainon-
ta ei vaikuta ainoastaan tiettyjen tuotemerkkien suosimi-
seen (miki suklaapatukka valitaan) ylipdénsd vaan myds
sithen, minkélaisia valintoja nuoret tekevét ruoan suhteen
(valitaanko makeisia vai hedelmid). Ruokailutottumuksia
opitaan ja sisdistetddn jo varhaislapsuudessa. Valtaosa lap-
siin ja nuoriin kohdistuvasta tai heidét tavoittavasta elin-
tarvikemainonnasta muodostuu sokeroitujen murojen, vir-
voitusjuomien, makeisten, sipsien ja hampurilaisten mark-
kinoinnista. Kyseisten tuotteiden markkinoinnissa on tyy-
pillistd, ettd ne yhdistetdén lasten sankareihin ja sarjaku-
vahahmoihin, hauskuuteen, kylkiéisleluihin ja kilpailuihin.
Mitd enemmén lapset ja nuoret nikevét kyseistd mainon-
taa sitd enemmain he myos kuluttavat néité tuotteita.

Kansanterveydestd huolehtivat tahot pitdvat useimpia
lapsille ja nuorille markkinoituja ruokia epéterveellisind

eli ruokina, jotka siséltdvét runsaasti rasvaa, sokeria tai
suolaa sekd niukasti kuitua, vilttdmattomid kivenndisai-
neita, vitamiineja ja muita terveyden kannalta tirkeitd ai-
nesosia. Usein kysytddn, onko terveellisid ja epaterveel-
lisid ruokia ylipddnsa olemassa vaiko vain terveellisié ja
epiterveellisid ruokavalioita. Joka tapauksessa runsaasti
rasvaa, sokeria tai suolaa sisaltdvit elintarvikkeet runsaas-
ti kdytettynd myotévaikuttavat epaterveellisen ruokavali-
on kehittymiseen kun taas véhan tyydyttynytti rasvaa, so-
keria ja suolaa seké runsaasti kuituja sisaltavien vaihtoeh-
tojen valinta on terveyden kannalta suositeltavaa.

Alaikéiset ovat aikuisia alttiimpia mainonnan vaiku-
tuksille. Lapset uskovat mainosviestien todenmukaisuu-
teen, eikd heilld ole vield riittdvaa tietoa runsaasti soke-
ria, suolaa tai rasvaa sisdltdvien tuotteiden liikakulutuk-
seen liittyvistd terveyshaitoista. Lapset pystyvit vaikut-
tamaan myds huomattavasti vanhempiensa ostokayttiy-
tymiseen. Lapsiin vetoavalla mainonnalla aiheutetaan os-
topaineita vanhemmille, joilla tulisi kuitenkin olla ensisi-
jainen oikeus péattdd perheen hankinnoista. Mainonnal-
la lapsille ja nuorille luodaan mielikuvia trendikkéista va-
linnoista ja elintavoista, joiden mainostaja haluaa séily-
vin myoOs aikuisiélld. Mainonnan avulla myos terveelliset
tuotteet ja elintavat on mahdollista tehda lapsia ja nuoria
houkutteleviksi.

Epaterveellisistd ruokatottumuksista ja elintavoista ai-
heutuu lukuisia erilaisia terveyshaittoja ja kroonisia saira-
uksia. Valtion ravitsemusneuvottelukunta on hiljattain an-
tanut uudet suomalaiset ravitsemussuositukset, jotka poh-
jautuvat vastaaviin Pohjoismaiden ja WHO:n suosituk-
siin.? Suomi on WHO:n yleiskokouksessa vuonna 2004
osaltaan hyviksynyt WHO:n maailmanlaajuisen strategi-
an terveellisen ravinnon ja litkunnan edistdmiseksi. Entis-
td terveellisemmilld ravinto- ja liikuntatottumuksilla oli-
si todennidkdoisesti saatavissa suurempi kansanterveydelli-
nen parannus kuin muilla toimenpiteella.

Hyvin monessa maassa on eriasteisia sdddoksid, joil-
la pyritddn suojaamaan lapsia epdasialliselta ja haitallisel-
ta elintarvikemainonnalta.’ My6s Euroopan elintarvikejar-
jestd CIAA on antanut lapsiin kohdistuvaa markkinointia
koskevan suosituksen. Kuluttaja-asiamiehen yleiset ala-
ikdisiin kohdistuvan markkinoinnin pelisddnnot on koot-
tu vuonna 2004 julkaistuun ohjeeseen Alaikéiset, markki-
nointi ja ostokset.

! Hastings, G., Stead, M., McDermott, L., Forsyth, A., MacKintosh, A.M., Rayner, M., Godfrey, C., Caraher, M. & Angus, K. (2003). Review of the research on the effects of food

promotion to children. London: FSA.

2 Valtion ravitsemusneuvottelukunta (2005): Suomalaiset ravitsemussuositukset — ravinto ja litkunta tasapainoon.
3 Hawkes, C. (2004). Marketing Food to Children: the Global Regulatory Environment. Geneva: WHO.



TERVEYSNAKOKULMA

Tutkimusten mukaan lihavuuden yleistymisen taustalla
ovat mm. liikkunnan puute, epdsidénndlliset ruokailuajat ja
epiterveelliset ruokatottumukset. Erityisesti sokeripitois-
ten virvoitusjuomien ja makeisten kéyton yleistyminen on
lisdnnyt niiden osuutta energian saannista. Toisaalta myds
pizzojen ja vastaavien pikaruokien lisddntynyt kulutus li-
sdd rasvan ja suolan saantia. Runsaasti suolaa ja tyydyt-
tynytté rasvaa sisiltdvin ruokavalion haitallinen vaikutus
mm. verenpaineeseen ja veren kolesteroliin on hyvin osoi-
tettu. Ruoan suolaisuustaso samoin kuin rasvan laatu ja
madré ovat tottumuskysymyksid. Mikéli lapsi tottuu vaha-
suolaiseen ja kohtuullisesti hyvéé rasvaa siséltdvadn ruo-
kaan, han todenndkdisesti myds syo sellaista my6hemmin
elamassdan.

Huolestuttavaa on, ettd ylipainon lisdéintymisen ohella
myds nuoremman vieston parissa veren kolesterolitason
lasku on pysédhtynyt ja kddntynyt nousuun. Lihavuuden
yleistyminen on tuonut mukanaan myds muita terveys-
haittoja, kuten tyypin 2 diabeteksen esiintymisen jo lap-
silla ja nuorilla. Lihavuuden lisdksi my6s hammaskariek-
sen esiintyminen on selkeésti sidoksissa ravintotottumuk-
siin. Suomessa lasten ja nuorten hyvd hammasterveyden
kehitys on viime vuosina pyséhtynyt.

Elintarvikkeiden myynninedistdmistoimet ovat usein
ristiriidassa kansanterveydellisten tavoitteiden kanssa.
Erilaisten paljousalennusten markkinointi ja elintarvik-
keiden suurentuneet pakkaus- ja annoskoot houkuttelevat
myds helposti liikakulutukseen. Mainostajan olisi syyta
pohtia, onko makeisten, virvoitusjuomien ja hampurilais-
ten myynninedistdminen lapsia kiinnostavilla leluilla tai
paljousalennusten voimakas markkinointi sopusoinnussa
kansanterveydellisten pddméidriemme kanssa. Entd onko
lasten- ja nuortenohjelmien katseluaika oikea hetki ma-
keisten ja virvoitusjuomien mainostamiselle.

Koulujen virvoitusjuoma- ja makeisautomaattien tuo-
tetarjonta on ristiriidassa koulujen antaman terveyskasva-
tuksen kanssa. Ndiden automaattien isot kaupalliset mai-
nokset eivat my0Oskéén sovi kouluun, jonka tarkoitus ei ole
toimia markkinointikanavana vaan kasvattajana ja puo-
lueettomana tiedon jakajana. Oppilaskuntien ylldpitdmia
automaatteja on perusteltu oppilaskuntien rahantarpeella,
mutta se ei saa ohittaa terveysndkokulmaa. Tuotteet olisi
mahdollista korvata terveellisemmilld vaihtoehdoilla. Tés-
td on jo joissakin kouluissa hyvid esimerkkeja.

Vanhempien on vaikea kasvattaa lapsiaan terveelli-
siin ruokailutottumuksiin, jos lapsille suunnatussa markki-
noinnissa viestitetddn samanaikaisesti pdinvastaisia asen-
teita. Markkinoinnin tulisi tukea kuluttajien kiinnostusta
omaan terveyteensd ja edistdd terveellisten vaihtoehtojen
kulutusta. Elinkeinoeldmaéltd voidaankin edellyttda yhteis-
kunnallista vastuunottoa sen suhteen, minkdélaista elintar-
vikemarkkinointia lapsille ja nuorille suunnataan.

Kaiken kaikkiaan lasten terveyskasvatuksen suhteen
olisi suotavaa, ettd “epéterveellisten” tuotteiden mainon-
nassa lapsille oltaisiin pidattyvéisid eikd mainonnassa tur-
vauduttaisi voimakkaasti tunteisiin vetoaviin keinoihin.

Vastaavasti olisi suotavaa ettd “terveellisten” ruokien mai-
nonnan osuus lisddntyisi ja ettd mainonnassa voitaisiin so-
pivalla tavalla viitata my6s muihin terveellisiin elintapoi-
hin kuten liikuntaan.

KENELLA PAATOSVALTA?

Kuka paattaa, mita lapsi sy6?
Kuka lapset kasvattaa - kenen pitdisi paattaa?

Kenelle mainosviesti suunnataan?

YK:n lapsen oikeuksien yleissopimuksen mukaan lapsen
ihmisarvoa on kunnioitettava ja vanhemmille on taattava
rauha lastensa kasvattamiseen. Sopimuksessa lapsella tar-
koitetaan jokaista alle 18-vuotiasta henkildod. Suomen pe-
rustuslain mukaan lapsia on kohdeltava tasa-arvoisesti yk-
siloind. Edelleen perustuslain mukaan julkisen vallan on
tuettava perheen ja muiden lapsen huolenpidosta vastaa-
vien mahdollisuuksia turvata lapsen hyvinvointi ja yksi-
161linen kasvu. Lastensuojelulain mukaan lapsella on oi-
keus turvalliseen ja virikkeitd antavaan kasvuymparistoon,
tasapainoiseen ja monipuoliseen kehitykseen seki etusija
erityiseen suojeluun. Markkinointi, joka pyrkii sivuutta-
maan vanhempien mahdollisuuden toimia tdysipainoises-
ti lastensa kasvattajina, on hyvéin tavan vastaista.
Alaikéiset ovat aikuisia alttiimpia mainonnan vaikutuk-
sille ja heiddt on helpompi saada kiinnostumaan markki-
noidusta tuotteesta. Vanhemmilla on lastensa kasvattajina
kuitenkin oikeus péattdd perheen hankinnoista ilman, ettd
suoraan lapseen vetoamalla aiheutetaan ostopaineita. Mai-
nonta ei saa asettaa vanhempien péétosvaltaa kyseenalai-
seksi eikd se saa antaa lapselle vaaraa kasitystd hénen toi-
mivallastaan.
Markkinatuomioistuin  kielsi  hampurilaisaterian
markkinoinnin siten, ettd lapsi esittdd ostokehotuk-
sen tai suoran vetoomuksen tuotteen ostamiseksi. (MT
1987:13)

Hampurilaisaterian tv-mainoksessa yrityksen mas-
kotti-koira seikkaili mielikuvitusmaailmassa ja houkut-
teli lasta tassullaan viittaamalla seuraamaan sitd ra-
vintolaan. Kuluttaja-asiamies muistutti yritystd siitd,
ettd lapsille suunnattuja suoria ostokehotuksia sisdltd-
vd markkinointi on sopimatonta. (KA 2003/40/2952)

Lisdksi on otettava huomioon, ettd mainonta voi tavoittaa
lapsen siitd huolimatta, ettd se ei ole suoraan lapsille koh-
distettu. Téllaista markkinointia arvioidaan kuten lapsille
suunnattua markkinointia. Televisio- ja radiomainonnas-
sa on siten huomioitava mainosten ldhetysajat ja ohjelmat,
joiden yhteydessd mainokset ldhetetddn. Lapset tavoittaa
myds mainonta, jota esitetdén elokuvateattereissa ennen
lasten elokuvia tai lasten videoilla.



MAINONNAN HYVA TAPA

Sopimattomuutta tai hyvin tavan vastaisuutta arvioidaan
yhteiskunnassa yleisesti hyviksyttdvien arvojen ja peri-
aatteiden valossa, jotka heijastuvat mm. voimassa olevis-
ta laeista ja muista sdédnndksistd. Yhteiskunnassamme ylei-
sesti vallitsevien arvojen mukaan lasten terveytté ja hyvin-
vointia pidetddn merkittdvéni ja tavoiteltavana asiana, jos-
ta vanhemmat ovat usein huolissaan. Markkinointi, joka on
ndiden yhteisesti hyvéksyttyjen periaatteiden vastaista, on
aina myds hyvin tavan vastaista. Markkinaoikeus on pita-
nyt sopimattomana markkinointina esimerkiksi tarpeeton-
ta vikivallan kayttod, sukupuoleen tai syntyperdén perus-
tuvaa syrjintdd taikka sopimattomien kéyttdytymismallien
esittdmista lapsille.

Hyvén markkinointitavan vaatimuksia arvioidaan myds
sen perusteella, minkélaisia tarpeita eri kuluttajaryhmilla
on suojelun suhteen. Alaikiisiin kohdistuvaa markkinoin-
tia on arvosteltava keskimdardistd tiukemmin, koska ala-
ikéisid voidaan tietojensa tai kokemustensa rajoittuneisuu-
den vuoksi pitdéd tavallista alttiimpina markkinoinnin vai-
kutuksille. Tamé periaate on luettavissa useista markkina-
oikeuden ratkaisuista.

Saako karkilla kavereita?
Helpottaako hampurilainen yksindisyytta?
Korvaako suklaa syddnystavan?

Luovatko jotkut elintarvikkeet perheelle yhteista
laatuaikaa?

Mainonnassa ei ole hyviksyttivad vedota vanhempien kas-
vatusvastuuseen syyllisyydentuntoa herattimalla. Mainok-
sessa ei pidd antaa mielikuvaa siitd, ettd tietyn tuotteen
hankkimalla vanhempi onnistuu lapsen kasvattajana.
Mainoksessa kuvattiin ditid, joka kertoi haluavansa las-
tensa parasta ja tarjosi heille siksi aitoa hedelmdid sisdl-
tdvdn tikkarin, kun he halusivat karkkia. Kuluttaja-asia-
mies piti mainosta hyvdn tavan vastaisena, kun siind
vedottiin vanhempiin ja kéytettiin hyvdksi vanhempien
huolta lastensa terveydestd korostamalla tuotteen ter-
veellisyyttd, vaikka tuote sisdltdd todellisuudessa pdd-
osin sokeria. (KA 2005/40/3273)
Mainonnassa ei saa myoskain vedota lapsen tunteisiin kéyt-
tamalld hyvéksi lapsen kokemattomuutta ja herkkauskoi-
suutta. Mainonta ei saa luoda lapsille mielikuvaa siité, etti
ihmisarvoa, elamén laatua ja hyvia sosiaalisia suhteita voi-
si korvata tai niitd voisi hankkia ruoalla.
Mainoksessa kuvattiin perheen muuttoon liittyen alaikdii-
sen yksindisyyttd. Hampurilaisaterian ostamiseen liitet-
tiin onnellisuus ja ystivien kokoontuminen. Markkina-
tuomioistuin piti mainosta hyvdn tavan vastaisena, kun
siind annettiin vaikutelma, jonka mukaan markkinoitava
tuote korvaisi ystdvid tai vihentdisi yksindisyyttd. (MT
1990:16)
Makeisia mainostettiin tekstilld “Karkilla saat ka-
vereita.” Kuluttaja-asiamies piti mainosta hyvdn tavan
vastaisena, kun siind annettiin ymmdrtdd, ettd karkkia

ostamalla vilttyy yksindisyydeltd. (KA 1996/40/0989)
Liséksi on huomattava, ettd lapset luottavat yleensd van-
hempiensa tietdimykseen ja mainosviesti vanhemman esitté-
mina saa helposti lapsen silmissé erityisen painoarvon.

Tikkarimainoksesta lapselle vilittyi mielikuva tuotteesta,

Jota diti piti erityisen suositeltavana ja terveellisend va-

lintana lapsilleen. Kuluttaja-asiamies piti mainosta hy-

vdn tavan vastaisena, kun siind kdytettiin hyviksi van-
hemman roolimallia siten, ettd lapselle vilitettiin har-
haanjohtava vaikutelma tuotteen ominaisuuksista. (KA

2005/40/3273)

Lapset ja nuoret samastuvat myds herkésti idoleihinsa ja
omaksuvat heidédn kauttaan kulutustottumuksia. Sen takia
markkinoinnissa on syyta kiinnittd&d huomiota siithen, min-
kélaisia ruokailutottumuksia idoleiden avulla edistetéan.

Kayttaytymismallina valinpitamattomyys muiden
turvallisuudesta?

Jogurtista energiaa tormailemiseen?

Suklaatupakkaa lapsille?

Markkinointi on yksi tapa vélittdd yhteiskunnassamme val-
litsevia arvoja ja se vaikuttaa moni tavoin myos katsojansa
maailmankuvaan. Lapsen ja nuoren maailmankuva on vas-
ta muotoutumassa ja siksi se on myds vaikutuksille alttiim-
pi. Lapset saavat herkésti vaikutteita mainosten kayttayty-
mismalleista. Siksi mainoksissa ei saa esitti tilanteita, jois-
sa toimitaan yhteiskunnassa yleisesti hyvéksyttyjen arvojen
vastaisesti tai tilanteita, joita jaljitellessa lapsi saattaa vahin-
goittaa itsedén tai muita.
Jogurttimainoksessa lapsi pomppi vieterikengilld tor-
mdillen muihin ihmisiin ja kaataen myyntipoytid. Vaik-
ka aikuinen kuluttaja piti tapahtumia liioiteltuina ja ku-
vitteellisina, lapsi saattoi kokea mainoksen tapahtumat
todellisempina. Markkinatuomioistuin piti mainosta hy-
vdn tavan vastaisena, kun siind esitettiin hyvdiksyttdvd-
nd kayttdaytymisend vilinpitdmdttomyys ja piittaamatto-
muus toisten ihmisten turvallisuudesta ja omaisuudes-
ta. (MT 1995:16)

Muropakkauksessa oli kuvattu ldnnenhattuun pukeu-
tunut pieni poika, jolla roikkui vyéllddn kahdet avonai-
set sakset. Kuluttaja-asiamies totesi, ettd vaikka kysei-
nen kuva oli todenndkoisesti tarkoitettu kuvitteelliseksi
tilanteeksi, saattaa kuvaa katseleva lapsi mieltdd asian
toisin ja ottaa siitd oppia leikkeihinsd. Mainonnassa ei
saa esittdd tilanteita, joita jdljitellessddn lapsi saattaa
vahingoittaa itseddn. Markkinointi oli hyvin tavan vas-
taista. (K4 2005/40/1512)

Mainonta ei mydskddn saa siséltdé lasta pelottavia element-
tejé.
Jddtelod markkinointiin lastenlehdessd ja bussipysd-
keilld paholaishahmon avulla. Kuluttaja-asiamies pi-
ti sopimattomana lapsiin kohdistuvaa markkinointia,
jossa kdytettiin tehokeinona lapsen pelottelua. (KA
98/40/1074)

Sdampyloitd markkinoitiin televisiossa alkuillasta
kauhutarinaa tehokeinona kéyttden. Kuluttaja-asiamies
piti mainosta sopimattomana, kun siind kdytettiin lasta



pelottavia elementtejd ja mainosta esitettiin pienten las-
ten katseluaikaan. (KA 99/40/1814)
Alaikdisille ei saa markkinoida alkoholia tai tupakkaa edes
epésuorasti esim. sisdllyttaméalla markkinointiin viittauksia
téllaisten tuotteiden kayttoon.
Makeisia markkinoitiin tupakka-askin ndkoisessd pak-
kauksessa. Markkinointi on muutakin kuin esim. tv- tai
printtimainontaa, KA totesi. Myos tuotteen pakkaus on
osa markkinointia, jota arvioidaan kuluttajansuojalain
perusteella. Lasten totuttaminen tupakkatuotteisiin ja
positiivisen mielikuvan luominen tupakointiin suklaasa-
vukkeiden avulla on lainvastaista. (KA 2001/40/4822)

Syomalla vai sydmattd hyviksytyksi?

Mainonnan ihmiskuva ei useinkaan vastaa arkitodellisuutta.
Mainoksissa luodaan ja ihannoidaan usein tiettyja ulkoni-
komalleja ja luodaan ulkondkopaineita nuorille ja jo lapsil-
lekin. Raja tavallisen ihmisen seké mainoksissa esiintyvin
mallin vililld voi helposti himértyé, kun on kyse kohde-
ryhmasté, jonka ihmiskuva on vasta muotoutumassa. Mai-
nostajilta voidaan edellyttié yhteiskunnallista vastuunottoa
sen suhteen, minkélaisia roolimalleja ja asenteita mainok-
silla luodaan alaikdisille.
Mainoksessa noin kymmenenvuotias tytto kertoi tykkdd-
vdnsd tikkarista, koska siind on 0 % rasvaa. Kuluttaja-
asiamies piti mainosta sopimattomana, kun siind luo-
tiin mielikuva siitd, ettd kyseessd on terveellinen vilipa-
la, koska se ei sisdlld rasvaa ja lapsen esittimdnd viesti-
tettiin, ettd jo lasten ja nuorten on syytd tarkkailla tuot-
teiden rasvapitoisuutta ja kiinnittdd huomiota painon-
hallintaan. (KA 2003/40/3721)

Enemmain suklaata kaveria vahingoittamalla?

Kuuluuko alastonkuvat purukumipakkaukseen?

Vikivaltaa voidaan kdyttda markkinoinnissa tehokeinona
vain silloin harvoin, kun vékivallan esittimiselld on luon-
nollinen yhteys markkinoitaviin tuotteisiin. Lapsille suun-
natussa markkinoinnissa vikivaltaa ei voi kayttaa lainkaan.
Lapsilla ei ole tavallisesti késitystd vikivallan seurauksis-
ta, esimerkiksi siitd, minkdlaisen vahingon jopa yksittdinen
lyonti tai potku voi aiheuttaa.
Kurkkupastillien tv-mainoksessa kuvattiin koripallo-otte-
lua, jossa pelaajat ottivat vikivaltaisesti yhteen. Kuluttaja-
asiamies piti mainosta hyvdin tavan vastaisena, kun esite-
tylld vikivallalla ei ollut markkinoitavaan tuotteeseen mi-
tddn luonnollista yhteyttd ja vikivaltaa kéytettiin vain kiin-
nittdmddn katsojien huomiota. (KA 2001/40/5322)
Suklaapatukan tv-mainoksessa mies ohjasi tandem-
polkupyordd siten, ettd takana ajava nainen 16i pddn-
sd puunoksaan ja putosi pyordn seldstd. Mies jatkoi
polkemista ja haukkasi tyytyvdisen ndikoisend suklaata.
Kuluttaja-asiamies piti mainosta hyvdn tavan vastaise-
na, kun siind kuvattiin oikeutettuna kdytoksend vikival-
lan kéyttiminen ja toisen henkilon terveyden vaaranta-
minen oman suklaa-annoksen kasvattamiseksi. Lisdik-
si mainoksen tarina antoi lapselle kdyttiytymismallin,

Jjoka kuvastaa vdilinpitdmdttomyyttd toisten ihmisten
henked ja terveyttd kohtaan. (KA 2005/40/1835).
Lapsilla on oikeus olla altistumatta iké- ja kehitystasoon-
sa sopimattomille drsykkeille. Lapsen kokemusmaailma ei
mahdollista seksuaalisen toiminnan ymmaértamistd. Nuoril-
la késitys omasta mindkuvastaan ja seksuaalisuudestaan on
parhaillaan muotoutumassa, joten mainonnan luomalla ih-
miskuvalla on vaikutusta tdhan kehitysprosessiin.
Purukumia markkinoitiin pahvisessa rasiassa, jossa oli
kuvia yldosattomista naisista. Kuluttaja-asiamies piti
markkinointia sopimattomana, kun erityisesti lapsia kiin-
nostavan tuotteen yhteyteen oli liitetty naista esineellistd-
vid alastonkuvia, joilla ei ollut itse tuotteen kanssa min-
kddnlaista asiallista yhteyttd. (KA 2002/40/4414)

MAINONNAN HARHAANJOHTAVUUS

Kuuluuko mainostajan varoittaa rasvasta ja sokerista?

Jos mainostetaan kevyt-tuotetta, pitaako kertoa
myos suolasta ja sokerista?

Tiedot elintarvikkeiden ravitsemusvaikutuksista vaikutta-
vat kuluttajien ostopditdksiin. Markkinointia arvioidaan
sen antaman kokonaisvaikutelman perusteella. Oikeitakin
tietoja sisdltavd markkinointi voi johtaa harhaan, jos ko-
konaisuuden kannalta merkittavia tietoja ei saateta kulut-
tajien tietoon tai ne esitetdén epéselvésti.

Mainos ei saa antaa harhaanjohtavaa vaikutelmaa tuot-
teen terveellisyydestd tai houkutella huonoihin ruokailu-
tottumuksiin. Jos markkinoinnissa esitetiéin jokin terveel-
liseen ominaisuuteen viittaava véite, tulisi myds muu mah-
dollinen “epéiterveellisempi” ominaisuus tuoda yhtd sel-
viésti esille. Rasvattomat elintarvikkeet saattavat siséltaa
esim. hyvin runsaasti sokeria. Tuotteen rasvattomuutta ko-
rostettaessa on varottava antamasta harhaanjohtavaa vai-
kutelmaa tuotteen terveellisyydestd muuten.

Tuotteen koostumusta koskevat tiedot pitda kertoa sel-
kedsti ja yksiselitteisesti sellaisilla termeilld, jotka kuluttaja
ymmartdd. Yleisid ja moniselitteisié ilmaisuja on syyté valt-
tdd. Esimerkiksi markkinointivdite sisdltdd vahemmén so-
keria” ei anna lainkaan tietoa tuotteen todellisesta sokeripi-
toisuudesta. Viite voi myds johtaa harhaan, jos tuote ei si-
sdlld sen vdhempéa sokeria kuin muut saman tuoteryhmén
tuotteet. Tdmaén takia markkinoinnissa on ylipdansé syyta
kertoa vain sellaisista asioista, jotka ovat tuotteen ravinto-
siséllon kannalta merkityksellisid ja olennaisia.

Kun ravitsemusviitteiden kdyttdmistd arvioidaan, ote-
taan huomioon myds muut saman tuoteryhmén tuotteet.
Esim. sanan “rasvaton” kédyttdminen markkinoinnissa on
harhaanjohtavaa, jos kyseiset tuotteet eivét yleensdkdén
sisélld rasvaa.

Tikkarimainoksessa tuotiin voimakkaasti esiin tuotteen

rasvattomuus ja luotiin mielikuva terveellisestd vili-

palasta. Kuluttaja-asiamies katsoi, ettd yleisesti ras-

vattoman tuotteen rasvattomuuden korostaminen siten,



ettd luotiin vaikutelma terveellisestd tuotteesta oli har-
haanjohtavaa markkinointia. (KA 2003/40/3721)
Mehumainoksen pddsanoman muodosti tieto sii-
td, ettd mehu sisdltdd vihemmdn sokeria ja enemmdn
hedelmdd. Mainoksessa ei kuitenkaan kerrottu minkd
verran sokeria on vihennetty ja hedelmdd lisdtty. Ky-
seiset ilmaisut olivat niin moniselitteisid, ettei niiden
perusteella voinut pddtelld mehun tosiasiallista koos-
tumusta. Kuluttaja-asiamies muistutti yritystd siitd, et-
td oikeitakin tietoja sisdltivd markkinointi voi johtaa
harhaan, jos kokonaisuuden kannalta merkittdivdt tie-
dot esitetddn epdselvisti. (KA 2005/40/3827)
Lapsella ei ole samanlaista kykyé arvioida mainonnan tar-
koitusta kuin aikuisella. Lapset tulkitsevat mainosvieste-
ja hyvin konkreettisesti, eikd heilld ole yleensa riittavaa
tietoa erilaisten elintarvikkeiden ravintosisillostd. Tamén
takia esim. makeisia, virvoitusjuomia tai sipsejé tai muita
runsaasti sokeria, suolaa tai rasvaa sisdltdvia tuotteita mai-
nostettaessa ei saa antaa vaikutelmaa, ettd tuotteet korvai-
sivat tavanomaisen ravinnon tai olisivat suositeltava vili-
palavaihtoehto.
Tikkarimainoksessa tuotiin sekd sanallisesti ettd kuval-
lisesti voimakkaasti esiin tuotteen sisdltdvin aitoa he-
delmdd. Todellisuudessa kyseinen tikkari sisdlsi vain
3 % hedelmdd. Kuluttaja-asiamies totesi, ettd tikkarin
hedelmdpitoisuus mainoksen pddsanomana ja siihen
liittyvdn mielikuvan luominen terveellisestd tuotteesta
on harhaanjohtavaa markkinointia, kun tuote sisdltdd
vain hyvin pienen mddrdn hedelmdd ja koostuu todel-
lisuudessa pddosin sokerista. (KA 2005/40/3273)

MARKKINOINTIKEINOT

Pakkauksesta tuttu piirroshahmo seikkailee netti-
pelissa - ajanvietetta vai piilomainontaa?

Markkinoinnista on aina kiytéva selkedsti ilmi sen kaupal-
linen tarkoitus, olipa kohderyhminé aikuiset tai alaikdiset.
Pienet lapset eivdt ylipddtddn pysty erottamaan markki-
nointia muusta informaatiosta. Vasta noin 8-vuotiaana lap-
set ymmartdvit mainonnan myyntitarkoituksen. Kun ote-
taan huomioon lapsen puutteellinen kyky ymmaértéd mai-
nontaa, vaatimukset markkinoinnin tunnistettavuudelle
ovat yleistd tiukemmat. Kohderyhmén ikd otetaan huomi-
oon tunnistettavuutta yksittdistapauksessa arvioitaessa.

Piilomainonta tai peitelty mainonta ei ole koskaan hy-
viksyttdvad. Tdman takia mainosviestejé ei saa sisdllyttaa
ajanvieteaineistoon tai ohjelmiin. Markkinoinnin tunnis-
tettavuus hamaértyy, jos markkinointi puetaan toimituksel-
liseen muotoon, esim. sarjakuvaksi tai artikkeliksi. Mark-
kinoinnissa ei saa muutenkaan kayttia lapselle muusta yh-
teydesta tuttuja piirros- tai muita hahmoja tavalla, jota lap-
si ei voi heti tunnistaa markkinoinniksi.

Liséksi on huomattava, ettd lapsiin vetoaa erityisesti
tuttujen sarjakuvasankareiden ja piirroshahmojen esitté-
mat viestit. Sen takia markkinoinnissa on syyta kiinnittaa

huomiota sithen, minkélaisia ruokailutottumuksia ndiden
hahmojen avulla edistetdan.
Hampurilaisaterian tv-mainoksessa yrityksen maskot-
ti-koira seikkaili mielikuvitusmaailmassa johdattaen
lapsen ravintolaan. Kuluttaja-asiamies piti mainosta
sopimattomana, kun mainos oli laadittu lapsiin vetoa-
vaksi tarinaksi, jonka lopuksi vasta selvisi, ettd kysees-
sd oli mainos (KA 2003/40/2952).
Internetisséd tunnistettavuuden vaatimus korostuu. Inter-
netissd kiytetddn voimakkaita vilineitd: liikkkuvaa kuvaa,
aanta ja vuorovaikutteisuutta, jonka avulla lapset saadaan
suoraan mukaan toimintaan niin, ettd he osallistuvat it-
se markkinointipeleihin. Mainonnan ja viihteen yhdista-
minen (kuten nk. advergames) johtaa usein siihen, ettei
markkinointia pysty tunnistamaan.

Kerailysarjat ainoa tapa varmistaa tuotteen valinta
toisenkin kerran?

Kaupan hyllyt tdynn3 samoja tuotteita - kylkidiset
kilpailevat kuluttajan huomiosta?

Mainostetaanko elintarvikkeita vai leluja?

Kylkidisten markkinointiin lasta kiinnostavien tuotteiden
yhteydessd on suhtauduttava eri perustein kuin muuten.
Lapset eivit kykene arvioimaan kylkidisen arvoa samoin
kuin aikuiset. Raha-arvoltaan véhdinen kylkidinen voi ol-
la lapselle houkuttelevampi kuin itse pdituote, jolloin os-
topédédtdkseen on helppo vaikuttaa kylkidisen avulla. Sik-
si lasta kiinnostavia tuotteiden markkinoinnissa on erityi-
sesti varmistauduttava siitd, ettei kylkidisen esittely muo-
dostu lasta kiinnostavaksi padasiaksi mainoksessa tai pak-
kauksessa.
Markkinatuomioistuin piti sopimattomana lapsiin koh-
distuvaa hampurilaisaterian markkinointia, jossa kes-
keiselld sijalla oli leikkilaivan muotoinen pakkaus.
(MT 1987:13)

Markkinatuomioistuin piti sopimattomana las-
ten hampurilaisaterian markkinointia niin, ettd mai-
noksessa esiteltiin pddasiassa ateriaan sisdltyvdd le-
lua itse tuotteen jdddessd toissijaiseen asemaan. (MT
2002:7)

Jos tuotteeseen liitetddn kerdilysarja, sarjan kerdaminen
muodostuu lapselle helposti padasiaksi. Markkinointi ei
saa aiheuttaa tilanteita, joissa alaikdiset painostavat van-
hempiaan hankkimaan jonkun tuotteen vain kerdilysarjan
vuoksi. Vanhemmilla on oikeus péittdd perheen hankin-
noista ilman, etti lapsen kerdilykiinnostusta kéytetdan hy-
viksi padtuotteen markkinoinnissa. Siksi elintarvikkeisiin
ei voi liittda sellaisia kerdilysarjoja, joiden saaminen edel-
lyttdd tuotteen ostamista.
Yritys jakoi lastenlehden liitteend sarjakuvaa, jossa oli
tyhjdt puhekuplat, joihin sai tekstit limonadipullojen
irrotettavista etiketeistd. Lapselle puhekuplan sisdltd-
vd etiketti saattaa olla merkitykseltidn arvokkaampi
kuin itse juoma. Kuluttaja-asiamies piti suoraan lap-
siin kohdistettua, lasten kerdilyharrastuksen vetoavaa
markkinointi sopimattomana. (KA 1104/41/79)
Yritys markkinoi suklaapatukoita, joiden pakkaus



sisdlsi jddkiekkopelaajien kerdilykuvia. Tuotteet pak-
kauksineen sisdlsivit lukuisia ostokehotuksia. Kulut-
taja-asiamies piti todenndkdisend, ettd lapset ostavat
tuotetta pelkdstddn kerdilykuvien saamiseksi ja piti
lasten kerdilykiinnostuksen hyviksi kdyttdmistd mark-
kinoinnissa sopimattomana. (KA 1992/40/1341)

Kuluttaja-asiamies on edellyttinyt muroja markki-
noivien yritysten sitoutuvan siihen, ettei kylkidisend
kéytetd lasta kiinnostavaa kerdilysarjaa, jos sen eri
osien saaminen edellyttdd tuotteen ostamista. Yritykset
ovat sitoutuneet muuttamaan markkinointiaan sddn-
noksid vastaavaksi. (KA 2003/40/2390, 2004/40/5849,
2005/40/0686)

Lapsille suunnattu hedelmdrahkamainos koostui
ldhes kokonaan kylkidisend tarjottavan kerdilysar-
jan esittelystd. Lapsia kehotettiin myés kerddmddin le-
luja. Kuluttaja-asiamies piti mainosta sopimattoma-
na, kun siind kdytettiin kerdilykehotuksen ohella hal-
litsevasti lasta kiinnostavaa kerdilysarjaa, jonka saa-
minen kokonaisuudessaan edellytti tuotteen ostamista.
(K4 2005/40/5689)

Mita limua ostan - missa on paras kilpailuvoitto?

Markkinointiarpajaiset ovat tuotteen myynnin edistimi-
seksi jdrjestettdvid arvontoja tai kilpailuja, joissa kulutta-
ja voi voittaa sattuman perusteella saatavan edun. Yleinen
perussdintd on se, ettd arpajaisiin tai kilpailuihin on voita-
va osallistua my0s tuotetta ostamatta. Arpajaisten esittely
ei saa hallita markkinointia niin, etti itse tuote jdé toisar-

voiseen asemaan. Voiton mahdollisuudesta ei tule myo0s-
kddn antaa epirealistista vaikutelmaa.

Lapsille kohdistetuissa kilpailuissa ja arpajaisissa
saantd on tiukempi. Lapset eivét kykene arvioimaan rea-
listisesti palkinnon saannin epidtodenndkdisyyttd samoin
kuin nuoret ja aikuiset. He tekevit ostopaatoksen helpos-
ti pelkéstdan houkuttelevan palkinnon perusteella. Néista
syisté lapsille ei yleensd saa kohdistaa arpajaisia tai kilpai-
luja, joihin voi osallistua tuotteen ostamalla. Pakkaukses-
sakaan ei voi esitelld nditd myynninedistdmiskeinoja lap-
siin vetoavalla tavalla.

Yhti6 oli jarjestdnyt suklaapatukoiden myynnin edistd-

miseksi kilpailun, jossa se oli kehottanut 12-19 -vuoti-

aita kerddmdidn viisi kappaletta suklaapatukoiden kdd-
reitd tai niitd esittdvid mainoskuvia. Kun arvontaan
osallistuminen oli olennaisesti helpompaa patukan
ostamalla kuin mainoskuvia etsimdlld ja leikkaamalla,

markkinointi katsottiin sopimattomaksi. (MT 1979:6)

Mainoksessa esitellyn arvonnan palkinto oli erityi-
sesti lasta kiinnostava. Mainoksessa kdytettiin ilmai-
sua “soita ja voita”. Osallistumisvaihtoehtojen esitte-
ly oli omiaan antamaan lapselle kuvan, ettd soittami-
nen maksulliseen numeroon oli ainoa tapa osallistua
arvontaan. Markkinatuomioistuin piti markkinointia

sopimattomana.(MT 1995:16)

Virvoitusjuomapulloihin oli kiinnitetty etiketti, jos-
sa olevalla onnennumerolla osallistui jojon arvontaan.

Ainakin lapset saattoivat saada etiketistd sellaisen ku-

van, ettd vain onnennumeron avulla ja tuotteen hank-

kimalla pystyi osallistumaan arvontaan. Markkinointi

oli sopimatonta. (MT 1996:12)





