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Lihavuuden yleistyminen etenkin lapsilla on kasvava huo-
lenaihe koko Euroopassa. Myds suomalaisten lasten yli-
paino on lisaantynyt viimeisen kahdenkymmenen vuoden
aikana merkittavasti. Lasten painokehitysta saateleviin
tekijoihin, ruokavalintoihin ja liikuntaan, vaikuttavat os-
altaan ymparistd, saatavuus, vanhemmat, kaverit ja kou-
lu. Tutkimusten mukaan myos lapsille suunnatun main-
onnan maara ja sisaltdé muokkaavat kulutustottumuksia.
Useimmat lapsille markkinoidut elintarvikkeet sisaltavat
runsaasti rasvaa, sokeria tai suolaa. Tama on ristiriidas-
sa kansanterveydellisten paamaarien ja kansainvalisen
terveysjarjeston WHO:n terveellista ravintoa ja liikuntaa
edistdvan maailmanlaajuisen strategian kanssa.
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LAPSET JA ELINTARVIKKEIDEN MARKKINOINTI

Kuluttajavirasto, Kuluttaja-asiamies ja Kansanterveyslaitos ovat laatineet tdamén suosituksen
ohjenuoraksi mainostajille suunniteltaessa elintarvikemarkkinointia lapsille. Asiantuntijoina ovat
olleet mukana Elintarvikevirasto ja Opetushallitus.

Elintarvikemarkkinointia voidaan arvioida seké kuluttajansuojalain etta elintarvikelain
markkinointisdanndsten pohjalta. Téssé suosituksessa ei ole kasitelty elintarvikelain saannoksia
vaan niiden tulkintaa on selvitetty Elintarvikeviraston julkaisemissa valvontaoppaissa.
Markkinoijan tulee ottaa tassé esitetyn lisaksi huomioon myos elintarvikkeiden turvallisuuteen ja
pakkausmerkintdihin liittyvat sdadokset.

Y hteiskunnassamme vallitsevien arvojen mukaan lasten terveytta ja hyvinvointia pidetaan
merkittdvana ja tavoiteltavana asiana. Markkinoinnin hyvén tavan vastaisuutta tai sopimattomuutta
arvioidaan yhteiskunnassa yleisesti hyvéksyttavien arvojen ja periaatteiden valossa. Markkinoinnin
lainmukaisuuden arvioinnissa on otettava siten huomioon ne vallitsevat kansanterveydelliset
paamaarat, joita yhteiskunnassamme halutaan edistad. Tassa suosituksessa on esitelty
markkinoinnin pelisdanttjen ohella myds esimerkkeja markkinaoikeuden ratkaisuk&ytannosta ja
kuluttaja-asiamiehen valvontatydssé esiin tulleista tapauksista.

Elintarvikemarkkinoinnin vaikutuksista lasten ruokavalioon on tehty useita katsauksia.> Mainonnan
sisalté ja madré vaikuttavat osaltaan kulutustottumuksiin etenkin lasten ja nuorten ollessa kyseessa.
Tutkimusten mukaan mainonta ei vaikuta ainoastaan tiettyjen tuotemerkkien suosimiseen (mika
suklaapatukka valitaan) ylipdansa vaan myds siihen, minkalaisia valintoja nuoret tekevét ruoan
suhteen (valitaanko makeisia vai hedelmid). Ruokailutottumuksia opitaan ja sisdistetaan jo
varhaislapsuudessa. Valtaosa lapsiin ja nuoriin kohdistuvasta tai heidat tavoittavasta
elintarvikemainonnasta muodostuu sokeroitujen murojen, virvoitusjuomien, makeisten, sipsien ja
hampurilaisten markkinoinnista. Kyseisten tuotteiden markkinoinnissa on tyypillista, etta ne
yhdistetadn lasten sankareihin ja sarjakuvahahmoihin, hauskuuteen, kylkiaisleluihin ja kilpailuihin.
Mitd enemman lapset ja nuoret nakevét kyseistd mainontaa sitd enemman he myos kuluttavat néité
tuotteita.

Kansanterveydesta huolehtivat tahot pitavat useimpia lapsille ja nuorille markkinoituja ruokia
epéaterveellisind eli ruokina, jotka sisaltavat runsaasti rasvaa, sokeria tai suolaa seké niukasti kuitua,
valttamattomia kivennaisaineita, vitamiineja ja muita terveyden kannalta tarkeité ainesosia. Usein
kysytaan, onko terveellisié ja epaterveellisid ruokia ylipd&nsé olemassa vaiko vain terveellisia ja
epéaterveellisia ruokavalioita. Joka tapauksessa runsaasti rasvaa, sokeria tai suolaa siséltavat
elintarvikkeet runsaasti kdytettynd myotavaikuttavat epéaterveellisen ruokavalion kehittymiseen kun
taas vahan tyydyttynyttd rasvaa, sokeria ja suolaa seka runsaasti kuituja sisaltavien vaihtoehtojen
valinta on terveyden kannalta suositeltavaa.

Alaikaiset ovat aikuisia alttiimpia mainonnan vaikutuksille. Lapset uskovat mainosviestien
todenmukaisuuteen, eikd heilld ole vield riittdvaa tietoa runsaasti sokeria, suolaa tai rasvaa
siséltavien tuotteiden liikakulutukseen liittyvista terveyshaitoista. Lapset pystyvat vaikuttamaan
myd&s huomattavasti vanhempiensa ostokayttaytymiseen. Lapsiin vetoavalla mainonnalla
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aiheutetaan ostopaineita vanhemmille, joilla tulisi kuitenkin olla ensisijainen oikeus paattaa perheen
hankinnoista. Mainonnalla lapsille ja nuorille luodaan mielikuvia trendikkéista valinnoista ja
elintavoista, joiden mainostaja haluaa sailyvan myds aikuisialla. Mainonnan avulla myos
terveelliset tuotteet ja elintavat on mahdollista tehda lapsia ja nuoria houkutteleviksi.

Epaterveellisista ruokatottumuksista ja elintavoista aiheutuu lukuisia erilaisia terveyshaittoja ja
kroonisia sairauksia. Valtion ravitsemusneuvottelukunta on hiljattain antanut uudet suomalaiset
ravitsemussuositukset, jotka pohjautuvat vastaaviin Pohjoismaiden ja WHO:n suosituksiin.> Suomi
on WHO:n yleiskokouksessa vuonna 2004 osaltaan hyvéaksynyt WHO:n maailmanlaajuisen
strategian terveellisen ravinnon ja liikunnan edistamiseksi. Entista terveellisemmilla ravinto- ja
liikuntatottumuksilla olisi todennédkdisesti saatavissa suurempi kansanterveydellinen parannus kuin
muilla toimenpiteell.

Hyvin monessa maassa on eriasteisia sdadoksia, joilla pyritdan suojaamaan lapsia epéaasialliselta ja
haitalliselta elintarvikemainonnalta.® My6s Euroopan elintarvikejarjestd CIAA on antanut lapsiin
kohdistuvaa markkinointia koskevan suosituksen. Kuluttaja-asiamiehen yleiset alaikaisiin
kohdistuvan markkinoinnin pelisdé&dnndét on koottu vuonna 2004 julkaistuun ohjeeseen Alaikaiset,
markkinointi ja ostokset.

1. TERVEYSNAKOKULMA

Tutkimusten mukaan lihavuuden yleistymisen taustalla ovat mm. liikunnan puute, epasaanndolliset
ruokailuajat ja epaterveelliset ruokatottumukset. Erityisesti sokeripitoisten virvoitusjuomien ja
makeisten ké&yton yleistyminen on lisdénnyt niiden osuutta energian saannista. Toisaalta myo6s
pizzojen ja vastaavien pikaruokien lisaantynyt kulutus liséé rasvan ja suolan saantia. Runsaasti
suolaa ja tyydyttynyttd rasvaa sisdltdvan ruokavalion haitallinen vaikutus mm. verenpaineeseen ja
veren kolesteroliin on hyvin osoitettu. Ruoan suolaisuustaso samoin kuin rasvan laatu ja mééara ovat
tottumuskysymyksid. Mikali lapsi tottuu vahasuolaiseen ja kohtuullisesti hyvéé rasvaa sisaltavaan
ruokaan, han todennékaisesti myds syo sellaista myéhemmin elaméssaan.

Huolestuttavaa on, etta ylipainon lisdantymisen ohella myds nuoremman véeston parissa veren
kolesterolitason lasku on pysahtynyt ja kd&ntynyt nousuun. Lihavuuden yleistyminen on tuonut
mukanaan my0ds muita terveyshaittoja, kuten tyypin 2 diabeteksen esiintymisen jo lapsilla ja
nuorilla. Lihavuuden lisdksi myds hammaskarieksen esiintyminen on selkedsti sidoksissa
ravintotottumuksiin. Suomessa lasten ja nuorten hyva hammasterveyden kehitys on viime vuosina

pysahtynyt.

Elintarvikkeiden myynninedistdmistoimet ovat usein ristiriidassa kansanterveydellisten
tavoitteiden kanssa. Erilaisten paljousalennusten markkinointi ja elintarvikkeiden suurentuneet
pakkaus- ja annoskoot houkuttelevat myds helposti liikakulutukseen. Mainostajan olisi syyta
pohtia, onko makeisten, virvoitusjuomien ja hampurilaisten myynninedistdminen lapsia
kiinnostavilla leluilla tai paljousalennusten voimakas markkinointi sopusoinnussa
kansanterveydellisten pddméaéariemme kanssa. Enta onko lasten- ja nuortenohjelmien
katseluaika oikea hetki makeisten ja virvoitusjuomien mainostamiselle.

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



Koulujen virvoitusjuoma- ja makeisautomaattien tuotetarjonta on ristiriidassa koulujen antaman
terveyskasvatuksen kanssa. Naiden automaattien isot kaupalliset mainokset eivat myoskaan sovi
kouluun, jonka tarkoitus ei ole toimia markkinointikanavana vaan kasvattajana ja puolueettomana
tiedon jakajana. Oppilaskuntien yllapitdmia automaatteja on perusteltu oppilaskuntien
rahantarpeella, mutta se ei saa ohittaa terveysnékdkulmaa. Tuotteet olisi mahdollista korvata
terveellisemmilla vaihtoehdoilla. Tasté on jo joissakin kouluissa hyvié esimerkkeja.

Vanhempien on vaikea kasvattaa lapsiaan terveellisiin ruokailutottumuksiin, jos lapsille
suunnatussa markkinoinnissa viestitetddn samanaikaisesti pdinvastaisia asenteita.

Markkinoinnin tulisi tukea kuluttajien kiinnostusta omaan terveyteensa ja edistéa terveellisten
vaihtoehtojen kulutusta. Elinkeinoeldmalta voidaankin edellyttad yhteiskunnallista

vastuunottoa sen suhteen, minkélaista elintarvikemarkkinointia lapsille ja nuorille suunnataan.
Kaiken kaikkiaan lasten terveyskasvatuksen suhteen olisi suotavaa, ettd “epéaterveellisten”
tuotteiden mainonnassa lapsille oltaisiin pidattyvéisia eikd mainonnassa turvauduttaisi voimakkaasti
tunteisiin vetoaviin keinoihin. Vastaavasti olisi suotavaa etta "terveellisten” ruokien mainonnan
osuus lisaantyisi ja ettd mainonnassa voitaisiin sopivalla tavalla viitata myds muihin terveellisiin
elintapoihin kuten liikuntaan.

2. KENELLA PAATOSVALTA?

Kuka paattaa, mita lapsi syo?
Kuka lapset kasvattaa - kenen pitaisi paattaa?
Kenelle mainosviesti suunnataan?

YK:n lapsen oikeuksien yleissopimuksen mukaan lapsen ihmisarvoa on kunnioitettava ja
vanhemmille on taattava rauha lastensa kasvattamiseen. Sopimuksessa lapsella tarkoitetaan jokaista
alle 18-vuotiasta henkil6a. Suomen perustuslain mukaan lapsia on kohdeltava tasa-arvoisesti
yksiloina. Edelleen perustuslain mukaan julkisen vallan on tuettava perheen ja muiden lapsen
huolenpidosta vastaavien mahdollisuuksia turvata lapsen hyvinvointi ja yksilollinen kasvu.
Lastensuojelulain mukaan lapsella on oikeus turvalliseen ja virikkeitd antavaan kasvuympéristoon,
tasapainoiseen ja monipuoliseen kehitykseen seké etusija erityiseen suojeluun. Markkinointi, joka
pyrkii sivuuttamaan vanhempien mahdollisuuden toimia taysipainoisesti lastensa kasvattajina, on
hyvén tavan vastaista.

Alaikéiset ovat aikuisia alttiimpia mainonnan vaikutuksille ja heiddt on helpompi saada
kiinnostumaan markkinoidusta tuotteesta. Vanhemmilla on lastensa kasvattajina kuitenkin oikeus
paattaa perheen hankinnoista ilman, ettd suoraan lapseen vetoamalla aiheutetaan ostopaineita.
Mainonta ei saa asettaa vanhempien paatosvaltaa kyseenalaiseksi eiké se saa antaa lapselle vaaraa
kasitysta hanen toimivallastaan.

Markkinatuomioistuin kielsi hampurilaisaterian markkinoinnin siten, etta lapsi esittéa
ostokehotuksen tai suoran vetoomuksen tuotteen ostamiseksi. (MT 1987:13)

Hampurilaisaterian tv-mainoksessa yrityksen maskotti-koira seikkaili
mielikuvitusmaailmassa ja houkutteli lasta tassullaan viittaamalla seuraamaan sita
ravintolaan. Kuluttaja-asiamies muistutti yritysta siita, etta lapsille suunnattuja suoria
ostokehotuksia sisaltava markkinointi on sopimatonta (2003/40/2952).



Liséksi on otettava huomioon, ettd mainonta voi tavoittaa lapsen siitd huolimatta, ettd se ei ole
suoraan lapsille kohdistettu. Téllaista markkinointia arvioidaan kuten lapsille suunnattua
markkinointia. Televisio- ja radiomainonnassa on siten huomioitava mainosten l&hetysajat ja
ohjelmat, joiden yhteydessa mainokset lahetetddn. Lapset tavoittaa myods mainonta, jota
esitetddn elokuvateattereissa ennen lasten elokuvia tai lasten videoilla.

3. MAINONNAN HYVA TAPA

Sopimattomuutta tai hyvan tavan vastaisuutta arvioidaan yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttavien
arvojen ja periaatteiden valossa, jotka heijastuvat mm. voimassa olevista laeista ja muista
sdannoksista. Yhteiskunnassamme yleisesti vallitsevien arvojen mukaan lasten terveytta ja
hyvinvointia pidetddn merkittdvana ja tavoiteltavana asiana, josta vanhemmat ovat usein huolissaan.
Markkinointi, joka on naiden yhteisesti hyvaksyttyjen periaatteiden vastaista, on aina myds hyvén
tavan vastaista. Markkinaoikeus on pitanyt sopimattomana markkinointina esimerkiksi tarpeetonta
vakivallan kayttod, sukupuoleen tai syntyperaan perustuvaa syrjintaa taikka sopimattomien
kayttaytymismallien esittdmista lapsille.

Hyvén markkinointitavan vaatimuksia arvioidaan myds sen perusteella, minkalaisia tarpeita
eri kuluttajaryhmilld on suojelun suhteen. Alaikaisiin kohdistuvaa markkinointia on
arvosteltava keskimaaréaistd tiukemmin, koska alaikaisia voidaan tietojensa tai kokemustensa
rajoittuneisuuden vuoksi pitaa tavallista alttiimpina markkinoinnin vaikutuksille. T&ma
periaate on luettavissa useista markkinaoikeuden ratkaisuista.

Saako karkilla kavereita?

Helpottaako hampurilainen yksinaisyytta?

Korvaako suklaa sydanystavan?

Luovatko jotkut elintarvikkeet perheelle yhteista laatuaikaa?

Mainonnassa ei ole hyvaksyttavaa vedota vanhempien kasvatusvastuuseen syyllisyydentuntoa
herattamalla. Mainoksessa ei pida antaa mielikuvaa siitd, etta tietyn tuotteen hankkimalla vanhempi
onnistuu lapsen kasvattajana.

Mainoksessa kuvattiin aiti&, joka kertoi haluavansa lastensa parasta ja tarjosi heille siksi
aitoa hedelmaa sisaltavan tikkarin, kun he halusivat karkkia. Kuluttaja-asiamies piti
mainosta hyvan tavan vastaisena, kun siind vedottiin vanhempiin ja k&ytettiin hyvaksi
vanhempien huolta lastensa terveydesta korostamalla tuotteen terveellisyytta, vaikka tuote
sisaltaa todellisuudessa paaosin sokeria (KA 2005/40/3273)

Mainonnassa ei saa myoskaan vedota lapsen tunteisiin kayttamalla hyvaksi lapsen kokemattomuutta
ja herkkauskoisuutta. Mainonta ei saa luoda lapsille mielikuvaa siitd, etta ihmisarvoa, elaman laatua
ja hyvié sosiaalisia suhteita voisi korvata tai niitd voisi hankkia ruoalla.

Mainoksessa kuvattiin perheen muuttoon liittyen alaikaisen yksin&isyytta.
Hampurilaisaterian ostamiseen liitettiin onnellisuus ja ystavien kokoontuminen.
Markkinatuomioistuin piti mainosta hyvan tavan vastaisena, kun siind annettiin vaikutelma,
jonka mukaan markkinoitava tuote korvaisi ystavia tai vahentaisi yksinaisyytta. (MT
1990:16)



Makeisia mainostettiin tekstilla *’Karkilla saat kavereita.” Kuluttaja-asiamies piti mainosta
hyvén tavan vastaisena, kun siind annettiin ymmartaa, etta karkkia ostamalla valttyy
yksinaisyydelta. (KA 1996/40/0989)

Lis&ksi on huomattava, ettd lapset luottavat yleensé vanhempiensa tietdmykseen ja mainosviesti
vanhemman esittdmana saa helposti lapsen silmissé erityisen painoarvon.

Tikkarimainoksesta lapselle valittyi mielikuva tuotteesta, jota diti piti erityisen
suositeltavana ja terveellisend valintana lapsilleen. Kuluttaja-asiamies piti mainosta hyvan
tavan vastaisena, kun siin& kaytettiin hyvaksi vanhemman roolimallia siten, ett& lapselle
vélitettiin harhaanjohtava vaikutelma tuotteen ominaisuuksista (KA 2005/40/3273)

Lapset ja nuoret samastuvat myos herkaésti idoleihinsa ja omaksuvat heidan kauttaan
kulutustottumuksia. Sen takia markkinoinnissa on syyta kiinnittdd huomiota siihen, minkalaisia
ruokailutottumuksia idoleiden avulla edistetaan.

Kayttaytymismallina valinpitamattomyys muiden turvallisuudesta?
Jogurtista energiaa torméailemiseen?
Suklaatupakkaa lapsille?

Markkinointi on yksi tapa vélittdd yhteiskunnassamme vallitsevia arvoja ja se vaikuttaa moni tavoin
myos katsojansa maailmankuvaan. Lapsen ja nuoren maailmankuva on vasta muotoutumassa ja
siksi se on myds vaikutuksille alttiimpi. Lapset saavat herkésti vaikutteita mainosten
kayttaytymismalleista. Siksi mainoksissa ei saa esittaa tilanteita, joissa toimitaan yhteiskunnassa
yleisesti hyvaksyttyjen arvojen vastaisesti tai tilanteita, joita jaljitellessé lapsi saattaa vahingoittaa
itsedan tai muita.

Jogurttimainoksessa lapsi pomppi vieterikengilla térmaillen muihin ihmisiin ja kaataen
myyntipoytia. Vaikka aikuinen kuluttaja piti tapahtumia liioiteltuina ja kuvitteellisina, lapsi
saattoi kokea mainoksen tapahtumat todellisempina. Markkinatuomioistuin piti mainosta
hyvan tavan vastaisena, kun siina esitettiin hyvaksyttavana kayttaytymisena
valinpitaméattdmyys ja piittaamattomuus toisten ihmisten turvallisuudesta ja omaisuudesta.
(MT 1995:16)

Muropakkauksessa oli kuvattu lannenhattuun pukeutunut pieni poika, jolla roikkui vyollaan
kahdet avonaiset sakset. Kuluttaja-asiamies totesi, etta vaikka kyseinen kuva oli
todennakdoisesti tarkoitettu kuvitteelliseksi tilanteeksi, saattaa kuvaa katseleva lapsi mieltaa
asian toisin ja ottaa siita oppia leikkeihinsd. Mainonnassa ei saa esittaa tilanteita, joita
jaljitellessaan lapsi saattaa vahingoittaa itsedan. Markkinointi oli hyvan tavan vastaista.
(2005/40/1512)

Mainonta ei myoskaan saa sisaltaa lasta pelottavia elementteja.
Jaateloa markkinointiin lastenlehdessa ja bussipysékeilla paholaishahmon avulla.

Kuluttaja-asiamies piti sopimattomana lapsiin kohdistuvaa markkinointia, jossa kaytettiin
tehokeinona lapsen pelottelua. (KA 98/40/1074)



Sampyldita markkinoitiin televisiossa alkuillasta kauhutarinaa tehokeinona kayttéen.
Kuluttaja-asiamies piti mainosta sopimattomana, kun siiné kaytettiin lasta pelottavia
elementteja ja mainosta esitettiin pienten lasten katseluaikaan. (KA 99/40/1814)

Alaikéisille ei saa markkinoida alkoholia tai tupakkaa edes epasuorasti esim. siséllyttamalla
markkinointiin viittauksia tallaisten tuotteiden kéayttdon.

Makeisia markkinoitiin tupakka-askin nakoisessa pakkauksessa. Markkinointi on muutakin
kuin esim. tv- tai printtimainontaa, KA totesi. My0s tuotteen pakkaus on osa markkinointia,
jota arvioidaan kuluttajansuojalain perusteella. Lasten totuttaminen tupakkatuotteisiin ja
positiivisen mielikuvan luominen tupakointiin suklaasavukkeiden avulla on lainvastaista.
(KA 2001/40/4822).

Syomalla vai syomatta hyvaksytyksi?

Mainonnan ihmiskuva ei useinkaan vastaa arkitodellisuutta. Mainoksissa luodaan ja ihannoidaan
usein tiettyja ulkondkdmalleja ja luodaan ulkonakdpaineita nuorille ja jo lapsillekin. Raja tavallisen
ihmisen sek& mainoksissa esiintyvan mallin valilla voi helposti hamaértya, kun on kyse
kohderyhméstd, jonka ihmiskuva on vasta muotoutumassa. Mainostajilta voidaan edellyttaa
yhteiskunnallista vastuunottoa sen suhteen, minkalaisia roolimalleja ja asenteita mainoksilla
luodaan alaikaisille.

Mainoksessa noin kymmenenvuotias tytto kertoi tykk&avansa tikkarista, koska siind on 0 %
rasvaa. Kuluttaja-asiamies piti mainosta sopimattomana, kun siind luotiin mielikuva siita,
etté kyseessa on terveellinen vélipala, koska se ei sisalla rasvaa ja lapsen esittdméana
viestitettiin, ettd jo lasten ja nuorten on syyta tarkkailla tuotteiden rasvapitoisuutta ja
kiinnittda huomiota painonhallintaan. (KA 2003/40/3721)

Enemman suklaata kaveria vahingoittamalla?
Kuuluuko alastonkuvat purukumipakkaukseen?

Vékivaltaa voidaan kayttdd markkinoinnissa tehokeinona vain silloin harvoin, kun vékivallan
esittdmiselld on luonnollinen yhteys markkinoitaviin tuotteisiin. Lapsille suunnatussa
markkinoinnissa vékivaltaa ei voi kayttaa lainkaan. Lapsilla ei ole tavallisesti kasitysta
vakivallan seurauksista, esimerkiksi siitd, minkélaisen vahingon jopa yksittdinen lyonti tai
potku voi aiheuttaa.

Kurkkupastillien tv-mainoksessa kuvattiin koripallo-ottelua, jossa pelaajat ottivat
vakivaltaisesti yhteen. Kuluttaja-asiamies piti mainosta hyvan tavan vastaisena, kun
esitetylla vakivallalla ei ollut markkinoitavaan tuotteeseen mitaan luonnollista yhteytta ja
vakivaltaa kaytettiin vain kiinnittdmaan katsojien huomiota (KA 2001/40/5322).

Suklaapatukan tv-mainoksessa mies ohjasi tandempolkupydraa siten, etta takana ajava
nainen l0i paansa puunoksaan ja putosi pydran selasta. Mies jatkoi polkemista ja haukkasi
tyytyvaisen nakdisena suklaata. Kuluttaja-asiamies piti mainosta hyvan tavan vastaisena,
kun siind kuvattiin oikeutettuna kéaytoksena vakivallan kayttdéminen ja toisen henkilon
terveyden vaarantaminen oman suklaa-annoksen kasvattamiseksi. Lisdksi mainoksen tarina



antoi lapselle kayttaytymismallin, joka kuvastaa valinpitdmattomyytta toisten ihmisten
henked ja terveytta kohtaan. (2005/40/1835).

Lapsilla on oikeus olla altistumatta iké- ja kehitystasoonsa sopimattomille arsykkeille. Lapsen
kokemusmaailma ei mahdollista seksuaalisen toiminnan ymmartamistd. Nuorilla k&sitys
omasta mindkuvastaan ja seksuaalisuudestaan on parhaillaan muotoutumassa, joten
mainonnan luomalla ihmiskuvalla on vaikutusta tdéh&n kehitysprosessiin.

Purukumia markkinoitiin pahvisessa rasiassa, jossa oli kuvia ylaosattomista naisista.
Kuluttaja-asiamies piti markkinointia sopimattomana, kun erityisesti lapsia kiinnostavan
tuotteen yhteyteen oli liitetty naista esineellistéavia alastonkuvia, joilla ei ollut itse tuotteen
kanssa minkaanlaista asiallista yhteytta. (KA 2002/40/4414)

4. MAINONNAN HARHAANJOHTAVUUS

Kuuluuko mainostajan varottaa rasvasta ja sokerista?
Jos mainostetaan kevyt-tuotetta, pitdakod kertoa myds suolasta ja sokerista?

Tiedot elintarvikkeiden ravitsemusvaikutuksista vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin.
Markkinointia arvioidaan sen antaman kokonaisvaikutelman perusteella. Oikeitakin tietoja
sisdltava markkinointi voi johtaa harhaan, jos kokonaisuuden kannalta merkittavia tietoja ei
saateta kuluttajien tietoon tai ne esitetadn epaselvasti.

Mainos ei saa antaa harhaanjohtavaa vaikutelmaa tuotteen terveellisyydesté tai houkutella
huonoihin ruokailutottumuksiin. Jos markkinoinnissa esitetadan jokin terveelliseen ominaisuuteen
viittaava vaite, tulisi myds muu mahdollinen “epaterveellisempi” ominaisuus tuoda yhté selvésti
esille. Rasvattomat elintarvikkeet saattavat sisaltaa esim. hyvin runsaasti sokeria. Tuotteen
rasvattomuutta korostettaessa on varottava antamasta harhaanjohtavaa vaikutelmaa tuotteen
terveellisyydesta muuten.

Tuotteen koostumusta koskevat tiedot pitaé kertoa selkeasti ja yksiselitteisesti sellaisilla
termeilld, jotka kuluttaja ymmartad. Yleisia ja moniselitteisia ilmaisuja on syyta valttaa.
Esimerkiksi markkinointivéite ”sisaltdd vahemman sokeria” ei anna lainkaan tietoa tuotteen
todellisesta sokeripitoisuudesta. Véite voi myos johtaa harhaan, jos tuote ei sisalla sen
vahempad sokeria kuin muut saman tuoteryhman tuotteet. Tamén takia markkinoinnissa on
ylipaansa syyté kertoa vain sellaisista asioista, jotka ovat tuotteen ravintosisallon kannalta
merkityksellisia ja olennaisia.

Kun ravitsemusvaitteiden kayttamista arvioidaan, otetaan huomioon myds muut saman tuoteryhman
tuotteet. Esim. sanan “rasvaton” kdyttdminen markkinoinnissa on harhaanjohtavaa, jos kyseiset
tuotteet eivat yleensdkaan sisélla rasvaa.

Tikkarimainoksessa tuotiin voimakkaasti esiin tuotteen rasvattomuus ja luotiin mielikuva
terveellisesta valipalasta. Kuluttaja-asiamies katsoli, etta yleisesti rasvattoman tuotteen
rasvattomuuden korostaminen siten, etta luotiin vaikutelma terveellisesta tuotteesta oli
harhaanjohtavaa markkinointia. (KA 2003/40/3721)



Mehumainoksen paasanoman muodosti tieto siitd, ettd mehu sisaltdd vahemman sokeria ja
enemman hedelm&a. Mainoksessa ei kuitenkaan kerrottu minka verran sokeria on
vahennetty ja hedelméaa lisatty. Kyseiset ilmaisut olivat niin moniselitteisia, ettei niiden
perusteella voinut paatella mehun tosiasiallista koostumusta. Kuluttaja-asiamies muistutti
yritysta siitd, etté oikeitakin tietoja sisaltdva markkinointi voi johtaa harhaan, jos
kokonaisuuden kannalta merkittavéat tiedot esitetaan epaselvasti. (KA 2005/40/3827)

Lapsella ei ole samanlaista kykyé arvioida mainonnan tarkoitusta kuin aikuisella. Lapset tulkitsevat
mainosviesteja hyvin konkreettisesti, eika heilld ole yleensd riittavaa tietoa erilaisten
elintarvikkeiden ravintosisallosta. Taman takia esim. makeisia, virvoitusjuomia tai sipseja tai muita
runsaasti sokeria, suolaa tai rasvaa siséltavié tuotteita mainostettaessa ei saa antaa vaikutelmaa, etta
tuotteet korvaisivat tavanomaisen ravinnon tai olisivat suositeltava vélipalavaihtoehto.

Tikkarimainoksessa tuotiin seka sanallisesti etta kuvallisesti voimakkaasti esiin tuotteen
sisaltavan aitoa hedelméa. Todellisuudessa kyseinen tikkari sisalsi vain 3 % hedelmaa.
Kuluttaja-asiamies totesi, etta tikkarin hedelmépitoisuus mainoksen pddsanomana ja siihen
liittyvan mielikuvan luominen terveellisesta tuotteesta on harhaanjohtavaa markkinointia,
kun tuote sisaltaa vain hyvin pienen maaran hedelmaa ja koostuu todellisuudessa paaosin
sokerista (KA 2005/40/3273)

5. MARKKINOINTIKEINOT

Pakkauksesta tuttu piirroshahmo seikkailee nettipelissé - ajanvietetta vai
piillomainontaa?

Markkinoinnista on aina kéytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus, olipa kohderyhmana
aikuiset tai alaikdiset. Pienet lapset eivét ylipaataan pysty erottamaan markkinointia muusta
informaatiosta. Vasta noin 8-vuotiaana lapset ymmartavat mainonnan myyntitarkoituksen.
Kun otetaan huomioon lapsen puutteellinen kyky ymmartad mainontaa, vaatimukset
markkinoinnin tunnistettavuudelle ovat yleisté tiukemmat. Kohderyhman iké& otetaan
huomioon tunnistettavuutta yksittaistapauksessa arvioitaessa.

Piilomainonta tai peitelty mainonta ei ole koskaan hyvéksyttavaa. Taman takia mainosviesteja ei
saa siséllyttad ajanvieteaineistoon tai ohjelmiin. Markkinoinnin tunnistettavuus hdmartyy, jos
markkinointi puetaan toimitukselliseen muotoon, esim. sarjakuvaksi tai artikkeliksi.
Markkinoinnissa ei saa muutenkaan kéyttaa lapselle muusta yhteydesta tuttuja piirros- tai muita
hahmoja tavalla, jota lapsi ei voi heti tunnistaa markkinoinniksi.

Liséksi on huomattava, ettd lapsiin vetoaa erityisesti tuttujen sarjakuvasankareiden ja
piirroshahmojen esittdmat viestit. Sen takia markkinoinnissa on syyta kiinnittad huomiota siihen,
minkalaisia ruokailutottumuksia ndiden hahmojen avulla edistetaén.

Hampurilaisaterian tv-mainoksessa yrityksen maskotti-koira seikkaili
mielikuvitusmaailmassa johdattaen lapsen ravintolaan. Kuluttaja-asiamies piti mainosta
sopimattomana, kun mainos oli laadittu lapsiin vetoavaksi tarinaksi, jonka lopuksi vasta
selvisi, etté kyseessa oli mainos (2003/40/2952).
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Internetissa tunnistettavuuden vaatimus korostuu. Internetissa kdytetddn voimakkaita valineita:
liilkkuvaa kuvaa, &anté ja vuorovaikutteisuutta, jonka avulla lapset saadaan suoraan mukaan
toimintaan niin, etta he osallistuvat itse markkinointipeleihin. Mainonnan ja viihteen yhdistdminen
(kuten nk. advergames) johtaa usein siihen, ettei markkinointia pysty tunnistamaan.

Kerdilysarjat ainoa tapa varmistaa tuotteen valinta toisenkin kerran?
Kaupan hyllyt tdynn& samoja tuotteita - kylkiaiset kilpailevat kuluttajan huomiosta?
Mainostetaanko elintarvikkeita vai leluja?

Kylki&isten markkinointiin lasta kiinnostavien tuotteiden yhteydessa on suhtauduttava eri perustein
kuin muuten. Lapset eivat kykene arvioimaan kylkidisen arvoa samoin kuin aikuiset. Raha-
arvoltaan vahainen kylkidinen voi olla lapselle houkuttelevampi kuin itse pa&tuote, jolloin
ostopaatokseen on helppo vaikuttaa kylkidisen avulla. Siksi lasta kiinnostavia tuotteiden
markkinoinnissa on erityisesti varmistauduttava siité, ettei kylkidisen esittely muodostu lasta
Kiinnostavaksi padasiaksi mainoksessa tai pakkauksessa.

Markkinatuomioistuin piti sopimattomana lapsiin kohdistuvaa hampurilaisaterian
markkinointia, jossa keskeisella sijalla oli leikkilaivan muotoinen pakkaus. (MT 1987:13)

Markkinatuomioistuin piti sopimattomana lasten hampurilaisaterian markkinointia niin,
ettd mainoksessa esiteltiin padasiassa ateriaan sisaltyvaa lelua itse tuotteen jaadessa
toissijaiseen asemaan.(MT 2002:7)

Jos tuotteeseen liitetddn kerdéilysarja, sarjan kerddminen muodostuu lapselle helposti paaasiaksi.
Markkinointi ei saa aiheuttaa tilanteita, joissa alaikéiset painostavat vanhempiaan hankkimaan
jonkun tuotteen vain kerailysarjan vuoksi. Vanhemmilla on oikeus paattaa perheen hankinnoista
ilman, etta lapsen kerailykiinnostusta kéytetdén hyvaksi paatuotteen markkinoinnissa. Siksi
elintarvikkeisiin ei voi liittaa sellaisia keréilysarjoja, joiden saaminen edellyttad tuotteen ostamista.

Yritys jakoi lastenlehden liitteend sarjakuvaa, jossa oli tyhjat puhekuplat, joihin sai tekstit
limonadipullojen irrotettavista etiketeista. Lapselle puhekuplan sisaltéva etiketti saattaa
olla merkitykseltdan arvokkaampi kuin itse juoma. Kuluttaja-asiamies piti suoraan lapsiin
kohdistettua, lasten kerdilyharrastuksen vetoavaa markkinointi sopimattomana.(KA
1104/41/79)

Yritys markkinoi suklaapatukoita, joiden pakkaus sisélsi jaakiekkopelaajien kerailykuvia.
Tuotteet pakkauksineen sisalsivat lukuisia ostokehotuksia. Kuluttaja-asiamies piti
todenn&kdisend, ettd lapset ostavat tuotetta pelkastaan kerdilykuvien saamiseksi ja piti
lasten kerdilykiinnostuksen hyvaksi kayttamista markkinoinnissa sopimattomana. (KA
1992/40/1341)

Kuluttaja-asiamies on edellyttdnyt muroja markkinoivien yritysten sitoutuvan siihen, ettei
kylkidisena kayteta lasta kiinnostavaa kerdilysarjaa, jos sen eri osien saaminen edellyttda
tuotteen ostamista. Yritykset ovat sitoutuneet muuttamaan markkinointiaan séannoksia
vastaavaksi (KA 2003/40/2390, 2004/40/5849, 2005/40/0686)

Lapsille suunnattu hedelmarahkamainos koostui lahes kokonaan kylkiaisena tarjottavan
kerailysarjan esittelysta. Lapsia kehotettiin myds kerddmaan leluja. Kuluttaja-asiamies piti
mainosta sopimattomana, kun siina kaytettiin kerailykehotuksen ohella hallitsevasti lasta
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kiinnostavaa kerdilysarjaa, jonka saaminen kokonaisuudessaan edellytti tuotteen ostamista.
(KA 2005/40/5689)

Mité limua ostan - missa on paras kilpailuvoitto?

Markkinointiarpajaiset ovat tuotteen myynnin edistamiseksi jarjestettavia arvontoja tai Kilpailuja,
joissa kuluttaja voi voittaa sattuman perusteella saatavan edun. Yleinen perusséanto on se, etta
arpajaisiin tai kilpailuihin on voitava osallistua myds tuotetta ostamatta. Arpajaisten esittely ei saa
hallita markkinointia niin, etté itse tuote ja& toisarvoiseen asemaan. Voiton mahdollisuudesta ei tule
mydskaan antaa eparealistista vaikutelmaa.

Lapsille kohdistetuissa Kilpailuissa ja arpajaisissa saantd on tiukempi. Lapset eivét kykene
arvioimaan realistisesti palkinnon saannin epatodennakdisyytta samoin kuin nuoret ja aikuiset. He
tekevat ostopaatoksen helposti pelkastdan houkuttelevan palkinnon perusteella. Naista syisté lapsille
ei yleensd saa kohdistaa arpajaisia tai kilpailuja, joihin voi osallistua tuotteen ostamalla.
Pakkauksessakaan ei voi esitelld nditd myynninedistdmiskeinoja lapsiin vetoavalla tavalla.

Yhti6 oli jarjestanyt suklaapatukoiden myynnin edistamiseksi kilpailun, jossa se oli
kehottanut 12-19 -vuotiaita keradmaan viisi kappaletta suklaapatukoiden kaareité tai niité
esittdvia mainoskuvia. Kun arvontaan osallistuminen oli olennaisesti helpompaa patukan
ostamalla kuin mainoskuvia etsimallé ja leikkaamalla, markkinointi katsottiin
sopimattomaksi (MT 1979:6)

Mainoksessa esitellyn arvonnan palkinto oli erityisesti lasta kiinnostava. Mainoksessa
kaytettiin ilmaisua “’soita ja voita”. Osallistumisvaihtoehtojen esittely oli omiaan antamaan
lapselle kuvan, etta soittaminen maksulliseen numeroon oli ainoa tapa osallistua arvontaan.
Markkinatuomioistuin piti markkinointia sopimattomana.(MT 1995:16)

Virvoitusjuomapulloihin oli kiinnitetty etiketti, jossa olevalla onnennumerolla osallistui
jojon arvontaan. Ainakin lapset saattoivat saada etiketista sellaisen kuvan, etta vain
onnennumeron avulla ja tuotteen hankkimalla pystyi osallistumaan arvontaan. Markkinointi
oli sopimatonta. (MT 1996:12)
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