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MAINONNAN EETTISYYS

— Alastomuus ja seksi mainonnassa

Tassa opinnaytetydssa kasitelladan mainontaa ja etiikkkaa. Tyon tarkoituksena on selvittdd, miten
ihmiset suhtautuvat mainontaan ja erityisesti siina kaytettyyn alastomuuteen ja seksiin. Mainonta
on kehittynyt viime vuosien aikana paljon. Mainontaa on yhd enemmaén ja kuluttaja kohtaa
mainontaa péivittdin katukuvassa, sosiaalisessa mediassa ja televisiossa. Yritysten on yha
vaikeampi saada kuluttajan huomio ja tasta syysta yritykset kayttavat mainonnassa eri
tehokeinoja, kuten alastomuutta ja seksia.

Tyon teoriaosuudessa kasitelladn kuluttajakayttaytymisen muutosta, sekd markkinoinnin ja
mainonnan kehitysta. Nykypdivana kuluttajat ostavat tuotteita, jotka vahvistavat heidan
omakuvaansa ja tuotteita joihin he voivat samaistua. Tama vaikuttaa yritysten mainontaan, jossa
on tuotava esille yritysten omia arvoja. Liséksi kaydaan lapi mainontaa valvovia viranomaisia,
joita ovat kuluttaja-asiamies ja mainonnan eettinen neuvosto. Etiikka-luvussa kasitellaan eettisia
teorioita, joiden avulla markkinointia voidaan arvioida eettisesta nakdkulmasta.

Teorian perusteella kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset, sosiaaliset seka
demograafiset tekijat. Yhdessa nama tekijat muodostavat kuluttajan elamantyylin. Mainonta
vaikuttaa omalta osaltaan kuluttajan asenteeseen yritysté ja sen tuotteita kohtaan. Vaikutus voi
olla negatiivinen tai positiivinen.

Tyo6n tutkimus suoritettiin ryhmé&haastatteluna, jossa selvisi, ettéd suhtautumiseen ei vaikuta ik tai
sukupuoli vaan enemmankin henkilon tausta, kuten perhe, seké se kuinka paljon henkil6 seuraa

eri medioita. Ryhmahaastattelun perusteella mainonnassa kaytetty alastomuus tai seksi ei
kuitenkaan vaikuttanut ihmisten asenteeseen tiettya yritysta kohtaan.
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ETHICS IN ADVERTISING

- Nudity and sex in Advertising

This thesis discusses advertising and ethics. The purpose is to find out how people deal with
advertising that contains nudity and sex. Advertising has evolved and increased a lot in the past
few years. People face it on daily basis in streets, in social media and on television. Companies
find it increasingly difficult to get the consumers attention and for this reason companies use
advertising power tools such as nudity and sex.

The theoretical part covers some basic aspects of marketing such as change in consumer
behavior and the fact how marketing and advertising has evolved. Nowadays consumers want to
buy products that enhances their self-image and products they can relate to. This affects
companies’ advertising, which should highlight company’s own values. In addition, this thesis
describes the authorities who supervise advertising such as consumer advocate and ethical
committee of advertising. Some ethical theories companies can use when they want to evaluate
their marketing from ethical point of view are also handled.

Based on theory, consumer buying behavior is affected by psychological, social and demographic
characters. Together these characters make the consumer’s lifestyle. Accordingly, advertising
can influence consumers’ attitude towards certain companies. This attitude can be negative or
positive.

The research part is dealt by group interview. The interview show that age and gender do not
affect how people deal with nudity and sex in advertising but background such as family may have
influence. Also, the person’s media usage has influence in this matter. According to the group
interview, advertising that contains nudity and sex do not have influence on peoples’ attitude
towards certain company.

KEYWORDS:

advertising, ethics, consumer behavior
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1 JOHDANTO

Ihmiset altistuvat lukuisille mainoksille paivittain, mutta niista vain murto-osa jaa ihmisten
mieleen. Useimmat mainosviestit hukkuvat massaan eika niitd huomata lainkaan. Tasta
syysta yritykset kayttavat mainonnassa erilaisia tehokeinoja, kuten alastomuus ja seksi,
joiden tarkoitus on lisétd mainoksen huomioarvoa. Kehitys on johtanut siihen, ettd yha
useammin mainonnassa tapahtuu ylilydnteja ja ihmisten sietokyky ylittyy. Yritysten
tuleekin miettia, kuinka saada huomiota mainokselle niin, ettd toimitaan eettisesti

oikealla tavalla.

Tassa opinnaytetydssa pyritaan selvittamaan, miten ihmiset suhtautuvat mainonnassa
esitettyyn alastomuuteen ja seksiin seké vaikuttaako sukupolvi suhtautumiseen. Ty6n
tietoperustassa kaydaan lapi kuluttajakayttaytymista ja sen vaikutusta mainontaan seka
esitellaan eettisia teorioita, joiden avulla markkinointia ja mainontaa voidaan arvioida.
Suomessa markkinoinnin eettisyytta valvovat Mainonnan eettinen neuvosto ja kuluttaja-

asiamies, joita tydssa myds kasitellaan.

Tyon tutkimusmenetelmana kaytetdadn ryhmahaastattelua. Ryhmahaastattelu on
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, joka pyrkii vastaamaan kysymyksiin miksi ja miten.
Ryhméhaastattelu soveltuu hyvin tutkimusmenetelméksi, koska tarkoitus on selvittaa,
mit& syité ihmisten suhtautumisen taustalla on, kun tarkastellaan mainonnan keinoina

alastomuutta ja seksia.



2 MAINONTA KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEN VAIKUT-
TIMENA

Tassa luvussa kasitelladan mainontaa ja kuluttajakayttaytymistd, mainonnan kehitysta,
sen tehokeinoja seka mainontaa eri kanavissa. Lisaksi kaydaan lapi mainontaa valvovia
viranomaisia ja mainontaa koskevaa lainsaddantéa. Kun puhutaan mainonnasta, on

hyvéa ensin selkeyttaa, mitd mainonta on.

Yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan kuluttajille monella eri tavalla.
Markkinointitoiminnan nakyvin osa on kuitenkin mainonta. (Isohookana 2011, 139.)
Kotlerin ja Kellerin (2006, 568) mukaan mainonta on persoonatonta ideoiden, tuotteiden

tai palveluiden esittamista.
Anttilan ja lltasen (2000, 54) mukaan mainonnasta on kyse silloin, kun:

e pyrkimyksena on tavoitteellisen tiedon antaminen tavaroista, palveluista,
ideoista tai yrityksesta

e sanoma julkistetaan maksettuna joukkoviestimissd tai muuten usealle
vastaanottajalle samanaikaisesti

e sanoman on muotoillut [&hettdja tai se on muotoiltu hdnen toimeksiannostaan.

Bergstrom ja Leppanen (2009,337) maarittelevat mainonnan seuraavasti: "Mainonta on
maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista
tai yleisistd asioista. Mainonnassa kaytetdan joukkotiedotusvdlineitd tai viestitaan
muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettdja tulee tunnistaa

sanomasta.”

Edella olevien méaaritelmien perusteella mainonnan voidaan sanoa olevan toimenpide,
jossa on aina kaksi osapuolta, mainostaja sekd mainonnan kohde. Mainostaja pyrkii
lahettdm&an valitsemassaan kanavassa viesteja, jotka mainonnan kohde, kuluttaja,
tulkitsee. Mainoksella pyritdan aina johonkin tavoitteeseen, joka on yleensd myynnin
kasvattaminen. Mainonta voi olla myds tiedottamista organisaation tapahtumista tai

toiminnasta.



2.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Jokainen ihminen on erilainen ja kuluttaa tuotteita ja palveluita eri tavalla. Kuluttajan
ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Ylikosken (2000, 77) mukaan
kuluttajan kayttaytymisella tarkoitetaan toimintoja, joihin tama ryhtyy valitessaan,

ostaessaan ja kayttdessaan tuotteita.

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa demograafisiin-,
psykologisiin- seka sosiaalisiin tekijoihin. Yhdessa nama tekijat muodostavat kuluttajan

elamantyylin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 102,104.)

Solomonin ym. (2010, 9) mukaan demograafisiin tekijéihin kuuluvat kuluttajan ik,
sukupuoli, ammatti, tulotaso, uskonto, elamanvaihe ja sosiaaliluokka. Demograafisilla
piirteilla on tarked rooli, kun tutkitaan kuluttajakayttaytymista. lka, sukupuoli seka
tulotaso selittavat osittain kuluttajien motiiveja ostaa tuotteita tai palveluita. (Bergstrém
& Leppénen 2009, 103.) Esimerkiksi elakkeelle jaava ihminen voi tarvita kotihoidon

palveluita, joita hanella ei ennen ole ollut.

Demograafiset tekijat selittavat osan kuluttajien ostokayttaytymisesta, mutta ne eivat
selita sitd, miksi kuluttajat valitsevat juuri tietyn tuotteen monien eri tuotteiden joukosta.
Tahan kysymykseen yritetd&n vastata tutkimalla kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia
tekijoitd. Psykologisia tekijoitéd ovat kuluttajan tarpeet, motiivit, arvot seké asenteet,
innovatiivisuus ja oppiminen (Kuvio 1). Psykologiset tekijat ovat kuluttajan yksildllisia
piirteitd, jotka osaltaan vaikuttavat hanen ostopaatoksiinsa. (Bergstrom & Leppénen
2009, 105.)

Tarpeet Motiivit

Arvot ja Asenteet Psykologiset tekijat Oppiminen

Innovatiivisuus




Kuvio 1. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen
2009, 105).

Kun kuluttamista tutkitaan eettisestd nakokulmasta, nousevat motiivit ja arvot seka
asenteet avainasemaan. Motivaatio viittaa syihin, joiden takia kuluttaja toimii tietylla
tavalla. Motivaatio syntyy, kun kuluttaja huomaa itsellddn tarpeen, jonka han haluaa
tyydyttdd. Markkinoijat haluavat luoda tuotteita, joilla on kuluttajien tarpeita ratkaisevia
vaikutuksia. (Solomon ym. 2010, 177.) Markkinoinnissa motiivit jaetaan jarki- ja
tunneperaisiin motiiveihin. Syita jarkiperaiseen ostamiseen ovat esimerkiksi tuotteen
hinta ja helppokayttdisyys. Tunneperdisia syitd ovat esimerkiksi yksildllisyys tai
muodikkuus. Kuluttajille on tarkea pystya perustelemaan ostopaatokset jarkisyilla, vaikka

ne lopulta tehtaisiinkin tunteiden ohjaamina. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109.)

Arvot ja asenteet kuuluvat vahvasti jokaisen kuluttajan maailmankuvaan (Bergstrom &
Leppénen 2009, 111). Solomonin ym. (2010, 198) mukaan arvot ovat uskomuksia
halutuista tavoitteista, jotka ohjaavat kuluttajan kayttaytymista. Arvot eroavat asenteista
siind, etta ne eivat sovellu ainoastaan johonkin tiettyyn tilanteeseen, vaan ne ohjaavat
kaikkea ihmisen toimintaa. Arvot ovat tarkedssa osassa ostokayttaytymisessa, koska
kuluttajat ostavat tiettyja tuotteita saavuttaakseen arvoihin liittyvia tavoitteita. (Solomon
ym. 2010, 198.) Yrityksille on tarkeaa viestia omista arvoistaan seka mainostaa tuotteita,
jotka sopivat yrityksen kohderyhman arvomaailmaan. N&in kuluttajat voivat samastua

yrityksen arvoihin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 111.)

Asenteilla tarkoitetaan ihmisen tapaa suhtautua johonkin asiaan. Asenteiden syntyyn
liittyy kolme eri tekijaa. Asenteet syntyvat tiedon ja kokemusten pohjalta seka ryhmien ja
ympariston, kuten perheen ja kulttuurin, vaikutuksesta. Mainonta aikaansaa tunnetiloja,
jotka vaikuttavat ostopaatokseen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Kuluttajat vertaavat
omia kokemuksiaan muiden kokemuksiin, mika vaikuttaa myds heidan asenteisiinsa
(Kuvio 2). Kuluttajien asenteet ohjaavat heidan ostokayttaytymistaan. Asenteet selittévat
osaltaan, miksi kuluttaja valitsee tietyn ostopaikan ja tietyn tuotteen. (Bergstrom &
Leppanen 2009 111-112))
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Muiden kokemukset
Ympériston vaikuius

L3 L

Markkineintiviestinta ‘

. Tieto ‘ Orat kokemukset

Tunne ‘

Asanne
e

Kuvio 2. Asenteiden syntyyn vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2009, 112).

Ostokayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekij6ita eli viiteryhmatekijoita ovat perhe,
ystavat, tyokaverit, erilaiset sosiaaliset yhteisot, idolit seka kulttuuri (Bergstrom &
Leppanen 2009, 117). Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan ulkopuolisia tekij6ita, jotka
osaltaan vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen. Kuviossa 3 on esitettyna

ostokayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita.

Perhe

Ystavat

Tyoporukka

Sosiaaliset yhteisot
Idolit
Alakulttuurit

Sosiaaliluokka

Kulttuuri

Kuvio 3. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat (Bergstrom & Leppanen
2000, 117).
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Jokaisessa yhteiskunnassa valitsee tietynlainen kulttuuri, joka vaikuttaa myds
ostokayttaytymiseen. Ylikosken (2000, 82) mukaan kulttuuri on opittua kayttaytymista

seka yhdistelma arvoja, asenteita ja menettelytapoja, jotka siirtyvét sukupolvelta toiselle.

Viiteryhmat vaikuttavat kuluttajien kayttdytymiseen samastumisen kautta. Kuluttajat
haluavat kuulua tai samastua johonkin ryhmaan. Myds mielipidejohtajilla on suuri
vaikutus kuluttajaan. He ovat henkildita, joilla on suuri maara tietoa jostain tuoteryhmasta

tai tuotteesta ja joiden puoleen muut kuluttajat usein kaantyvat. (Ylikoski 2000, 83.)

Suurin kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttava tekija on perhe. Toimimalla mallina, perhe
opettaa kuluttajan toimimaan kuluttajana. Perhe opettaa, mita tuotteita ostetaan ja misté
nama tuotteet ostetaan. Yleensa aikuiset opettavat lapsilleen kuluttamista, mutta aina
tilanne ei mene nain. Myds aikuiset lapset voivat opettaa vanhempiaan etsiméan tietoa
ja antamalla suosituksia. He voivat esimerkiksi kertoa, mitd he ovat kuulleet

sosiaalisessa mediassa puhuttavan kyseisesta tuotteesta. (Ylikoski 2000, 83.)

Myds digitalisaatio vaikuttaa osaltaan ostokayttaytymiseen. Kuluttajat voivat sen
ansiosta hakea helposti tietoa ja vertailla eri tuotteita. Perinteisesti ostoprosessi on nahty
hyvin lineaarisena. Se on alkanut tarpeen tunnistamisesta ja edennyt vaihtoehtojen
vertailun jalkeen ostopdatokseen (Karinen 2014). Nykydan ostaminen n&hd&an
monimutkaisempana prosessina (Kuvio 4). Kun kuluttaja tekee hankintapaatoksen, han
etsii tuotteesta tietoa internetistd, ystavilta tai mahdollisesti esimerkiksi kaupasta. Han
vertailee vaihtoehtoja ja kuuntelee muiden kokemuksia. Naiden vaiheiden jalkeen syntyy

ostopaatos.

Ennen ]
{ hankintapditssta K"_"l'f!" stelu Myyjan apu
kerdfintynyt tieto ystivi/perhe
| Hankintapi&tds | Kauppa ] Hylreeraila | Osto kaupassa |
Mettihakukone }

Kuvio 4. Nykyaikainen ostoprosessi (Karinen 2014).

Maohiilivertailu Osto
nettikaupassa
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Kotlerin ym. (2011, 11) mukaan teknologian kehitys on siirtynyt mekaanisesta
digitaaliseen, mikd muuttaa kuluttajien kayttdytymista merkittavasti. Muutokset
kuluttajakayttaytymisessa aiheuttavat muutoksia myds markkinoinnissa ja mainonnassa
(Kotler ym. 2011, 12). Enaa ei kehiteta laitteita, jotka helpottavat ihmisten arkea, vaan
kehitetddn palveluita, jotka helpottavat ihmisten elamdd. Nama palvelut toimivat

paaasiallisesti verkossa.

2.2 Markkinoinnin ja mainonnan kehitys

Markkinointi on kehittynyt viimeisten kymmenien vuosien aikana paljon. Ennen yritykset
toimivat hyvin tuotekeskeisesti, mutta nykyddn ne pyrkivat toimimaan hyvin
asiakaslahtoisesti. Nain myods markkinointi on ottanut asiakaslahtéisen nékdkulman.
Yritykset ovat siirtyméassa entistd ldhemmas ihmisia ja heidan arvomaailmaansa.
Yritykset eivét voi toimia endé yksin, vaan osana vahvaa verkostoa, joka muodostuu

kumppaneista, jakelijoista, tyontekijdistd seka tavarantoimittajista. (Kotler ym. 2011, 12.)

Kotler ym. (2011, 17) jakavat markkinoinnin kehittymisen kolmeen eri vaiheeseen, joita
kutsutaan markkinointi 1.0:ksi, markkinointi 2.0:ksi ja markkinointi 3.0:ksi (Taulukko 1).
Markkinointi 1.0:ssa markkinoinnin tehtdvdna on ainoastaan myyda yritysten
valmistamia tuotteita jokaiselle asiakkaalle. Tuotteita ei valmisteta asiakkaiden toiveiden
mukaan, vaan ne tehdaan massamarkkinoille. Markkinointi 1.0 onkin saanut vauhtia
teollisesta vallankumouksesta, jolloin tuotteita valmistettiin l1&hinna liukuhihnalta. (Kotler
ym. 2011, 21.) Markkinointi 2.0 pyrkii huomioimaan tuotteen kuluttajalle tuoman arvon ja
segmentoimaan tuotteet markkinoiden tarpeisiin raataléimalla niitd kuluttajan toiveiden
mukaan. Markkinointi 3.0:ssa yritykset eivat kohtele ihmisia enda ainoastaan kuluttajina,
vaan yksiléng, jolla on tunteet sekd& henkinen puoli. Ihmiset haluavat nyt tuotteita ja
palveluita, joilla he uskovat olevan maailmaa parantava vaikutus. lImaston muutos ja
ostamista kannustava elamantyyli ajavat ihmiset tilanteeseen, jossa he haluavat
samastua yritykseen, jolla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympariston kannalta
kestavalla pohjalla olevat arvot. Toisin sanoen eettinen nakdkulma on oltava mukana

kaikessa yrityksen toiminnassa. (Kotler ym. 2011 17-19.)
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Taulukko 1. Markkinointi 1.0, markkinointi 2.0 ja markkinointi 3.0 (Kotler ym. 2011, 20).

L aiivomi1o | vakkinomiz0 | wakinomis0

Tavoite Tuotteiden myynfi Asiakastyytyvaisyys Maailman
parantaminen

Taustavoimat Teollinen Informaatioteknologia Uuden ajan
vallankumous teknologia

Yritysndkokulma Kuluttajien fyysiset  Valveutunut, ajattelevaja  Ihminen on
tarpeet tunteva kuluttaja kokonaisuus

Markkinoinnin Tuotekehitys Erottautuminen Arvot

ndkdkulma

Markkinoinnin Tarkka Yrityksen ja tuotteen Visio, missio ja arvot

toimintaa ohjaa tuotemaarittely asemaointi

Arvot Kayténnolliset Kayténnolliset ja Kaytanndlliset,

tunneperadiset tunneperdiset ja
henkiset
Vuorovaikutus Yhdeltd monelle- YksilGlliset asiakassuhteet  Yhteistoimintaa
asiakkaiden kanssa toimintaa massojen kanssa

Myos nykyaikainen markkinointi, markkinointi 3.0, pyrkii tyydyttdmaan kuluttajien
tarpeita, mutta uudella tavalla. Markkinointi 3.0 ottaa kuluttajien tunteet ja henkisyyden
huomioon. (Kotler ym. 2011, 19.) Voidaan sanoa, ettd markkinointi 3.0 ottaa
eettisemman nakokulman markkinointiin kuin aikaisemmat markkinoinnin vaiheet, koska
siind ihminen nahdaan kokonaisuutena. Liséksi siind markkinointia ohjaavat arvot,

eivatka niinkaan tuotekehitys tai erottautuminen.

Informaatioteknologia on levinnyt nopeasti 2000-luvulla. Informaatioteknologia sisaltaa
tietokoneet ja matkapuhelimet. Tama teknologia on mahdollistanut kuluttajille aivan
uudenlaisen vuorovaikuttamisen ja itseilmaisun mahdollisuuden. Uuden teknologian
kehitys on muuttanut ihmisten tapaa kayttda mediaa. Nykypaivana ihmisten on helppo
tuottaa omaa sisaltéa seka jakaa omia ajatuksiaan ja tehda ostoksia internetissa (Kotler
ym. 2011, 21).

Sosiaalisella medialla on suuri rooli ihmisten elamassa. Sosiaalisen median voi jakaa
kahteen ryhmaan: sisaltd -ja yhteisdpalveluihin. Yhteistpalvelut pitavat sisallagn mm.
blogit, Facebookin ja YouTuben. Sisaltopalveluihin kuuluu mm. Wikipedia ja Craiglist.
(Kotler ym. 2011, 21.)



14

Sosiaalisen median kehittyminen antaa kuluttajille entistda enemman valtaa vaikuttaa
toistensa mielipiteisiin. Tama kehitys ajaa yritykset markkinoinnin kannalta vaikeaan
asemaan, koska mainonnan merkitys vahenee. Sosiaalisen median kuluttajille tuoma
valta muuttaa yritysten liiketoimintaa. Yritysten on mahdotonta taysin kontrolloida omia
brandejgan. Tamé& ajaa yritykset entistd lahemmaksi kuluttajaa. Yritysten on
ymmarrettdva ihmisten yksildlliset tarpeet ja otettava heiddat mukaan tuotteiden ja

palveluiden kehittdmiseen. (Kotler ym. 2011, 23-25.)

Markkinointi 1.0 ja markkinointi 2.0 ovat viela olennaisia osia markkinointia huolimatta
siitd, etta ymparistossa tapahtuu suuria muutoksia. Aina, kun toimintaymparisté muuttuu,
syntyy uusia markkinointitapoja. Tasta huolimatta markkinointiin kuuluu aina
segmentointi sekd brandin rakentaminen. Tulevaisuudessa markkinointi keskittyy

kuluttajien ja yritysten véliseen yhteistyon vahvistamiseen (Kotler ym. 2011, 46-48).

2.3 Mainonta eri kanavissa

Mainonta on markkinoinnin nakyvin osa. Ennen tuotteita ja palveluita mainostettiin
paaasiassalehdissé, televisiossa ja radiossa. Teknologian kehitys on tuonut mainontaan
uusia keinoja, kuten selainkayttdon perustuvan mainonnan. Nama uudenlaiset
mainonnan keinot ovat kiinnostavia niiden hyvan kuluttajien saavuttamisen kannalta,

mutta myos eettisen ndkdkulman kannalta. (Paloranta 2014, 1-2.)

Mainonta seuraa ihmistéd joka paikkaan. Suomessa on ollut jo pitkdn aikaa trendina
mainonnan siirtyminen painetusta mediasta verkkomediaan. Tahan on syyna ihmisten
ajankayttd. lhmiset kayttavat sosiaalisen median kanavia entistd enemman, ja
mainostajien on viisasta mainostaa siella missa ihmiset viettavat aikansa. (Paloranta
2014,157.) TNS-gallupin (2017) mukaan sahkoiset mediat ottavat 55% osuuden
mainonnan kokonaispanostuksista. Verkkomediat ovat kasvattaneet osuuttaan 3%, kun
sanoma-, aikakauslehdet ja kaupunki- ja noutolehdet ovat menettaneet osuuttaan

yhteensé 4% (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Mediamainonnan maara 2016, suluissa vuoden 2015 osuudet (TNS-Gallup
2017).

Sosiaalisen median kanavia hyddynnettdessd mainostajan taytyy huomioida
lainsdadantd. Kuluttajansuojalain (1978/38) mukaan markkinoinnissa on aina kaytava

ilmi sen kaupallinen tarkoitus ja se, kenen lukuun sita toteutetaan.

Erilaisia mainonnassa hyodynnettavia sosiaalisen median kanavia on monia. Yritys voi
mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan mm. erilaisten blogien valityksella. Blogi on
verkkosivusto, johon yksittainen Kkirjoittaja lisdd tekstia, videoita tai kuvia. Blogien
kirjoittaminen on lisdé&ntynyt myds yritysten markkinointikeinona. Blogeissa mainostajan
on hyva ottaa huomioon, ettd markkinoinnin kasite on hyvin laaja-alainen. Blogista on
kaytava ilmi, ettd kirjoittaja on yhteistydssa sen yrityksen kanssa, jonka tuotteista han
kirjoittaa, jos tarkoituksena on mainostaa kyseessa olevia tuotteita. Nama seikat kayvat
iimi my6s Kilpailu- kuluttajaviraston vuonna 2013 laatimasta linjauksesta koskien

blogimainontaa. (Paloranta 2014, 159-160, Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.)

Facebook on erittdin suosittu sosiaalisen median kanava, jota yritykset hyddyntavat
mainonnassaan. Yritys voi luoda Facebookiin oman sivun, mista voi julkaista erillisia
klikattavia mainoksia tai maksuttomia, orgaanisia julkaisuja. Rajanveto ei-kaupallisen
viestinnan ja markkinointiviestinnan vélilla saattaa olla hankalaa. (Paloranta 2014, 162—
163.) Joukko suomalaisia sosiaalisen median palveluita tuottavia yrityksia on laatinut

kaytannesaannot, joiden tarkoitus on suojella alaikaisid sosiaalisen median kaytossa.
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Maksullisten puhelinpalveluiden eettinen lautakunta valvoo néiden saantdjen

noudattamista. (Paloranta 2014, 164.) Kaytdnnesaannot on lueteltu alla:

1.

Tarjoamme tietoa turvallisesta ja hyvaksyttavasta palveluiden kaytosta selkealla
tavalla. Nuorisopalvelujen osalta otamme huomioon erityisesti kasvattajille

suunnatun tiedottamisen

Piddmme huolta siitd, etta palvelut sopivat kohdeikaryhmalle. Pyrimme

varmistamaan, etta palvelukohtaisia suositusikarajoja noudatetaan

Tarjoamme helppokayttdisia keinoja palvelun sdantoja, kayttéehtoja tai Suomen
lakeja rikkovasta toiminnasta ilmoittamiseen. Suositus on, etta palveluntarjoajat
ottaisivat kayttoonsa esimerkiksi poliisin nettivinkki -palvelun osana kayttdjien

suojelua

Pidamme huolta siita, ettd yhteydenotto meihin on helppoa ja nopeaa ja

reagoimme ripeasti meille tulleisiin toimenpiteita vaativiin ilmoituksiin

Kannustamme ja tuemme kayttdjien mahdollisuutta henkilékohtaisten tietojen

turvalliseen jakamiseen ja yksityisyyden suojaan
Huolehdimme palvelujemme riittavasta tietoturvatasosta

Tyontekijoilldmme on selked koulutus, ohjeistus ja tieto siitd kuinka

ongelmatilanteissa tulee toimia ja kehen olla yhteydessa (MAPEL 2017).

Facebookin kaltaisia sosiaalisen median siséltoé tarjoavia yrityksia on paljon. Instagram

on kuviin ja lyhyisiin videoihin erikoistunut sosiaalisen median kanava, joka tavoittaa

monia kayttgjia joka paiva. Myos erityisesti nuorten kayttdjien suosiossa oleva Snapchat

toimii Instagramin tavoin. (Halligan & Dharmesh 2014, 94-95.)

2.4 Mainonnan tehokeinot

Mainonnassa kaytetty hyva ja asiallinen tapa viestii yrityksen yhteiskuntavastuusta.

Mainonnalla yritys pyrkii viestimdan niin tuotteistaan, kuin myds omista arvoistaan.

Mainonnan tehokeinoilla yritys pyrkii saamaan lisdd huomioarvoa. Tassa luvussa

kasitelladn mainonnassa kaytettyja tehokeinoja eettisestd seka lainsdddannon

nakokulmasta.
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Kun tarkastellaan sukupuolten valistd tasa-arvoa mainonnassa, taytyy huomioida
kuluttajansuojalaki. Kuluttajansuojalain (1978/38) sisaltamien saantdjen perusteella
markkinointi, joka esittda miehen tai naisen loukkaavalla tavalla, voidaan kieltda. Naista
tai miestd ei saa kayttdd mainoksessa seksiobjektina tai katseenvangitsijana. Tall6in
mainos katsotaan hyvan tavan vastaiseksi. Joitain tuotteita voidaan kuitenkin mainostaa
vahiin vaatteisiin pukeutuneilla henkil6illa. N&itd tuotteita ovat esimerkiksi alusvaatteet.
Tuotteilla ja vahapukeisuudella tulee kuitenkin olla asiayhteys. (Mainonnan eettinen
neuvosto 2014.) Tassakaan tapauksessa henkilditd ei saa esittda alentavalla tai
halventavalla tavalla. Naissa tapauksissa mainostajan on hyva huomioida
mainostaminen julkisilla paikoilla. Julkisten paikkojen seksualisointi on hyvan tavan
vastaista. (Paloranta 2014, 79-80.) Sukupuoleen perustuvaa syrjintda tapahtuu
molempien sukupuolien osalla, mutta enemmé&n loukkauksia kohdistuu naisiin.
Mainonnan eettisen neuvoston arvioinneissa on katsottu, etta "laajemmin tarkasteltuna
miehet ovat edelleen valtaa pitdva sukupuoli suomalaisessa yhteiskunnassa” (Paloranta
2014, 76). Tama huomioiden voidaan todeta, etta naiset lasketaan mainonnassa

herkemmin esitettavaksi syrjivalla ja alentavalla tavalla.

Mainos ei saa sisaltaa seksuaalisia vihjeita tai lupauksia, jos niilla ei ole mitdan tekemista
mainostettavan tuotteen kanssa. Jos tuotteet liittyvéat alastomuuteen, niitd voidaan
mainostaa vahapukeisilla henkilGilla. Mainosta ei siis katsota hyvan tavan vastaiseksi
vain siina esiintyvan vahépukeisuuden takia. Jos sen sijaan mainoksessa esiintyvat
henkildt kuvataan alentavalla tai helventavalla tavalla, mainos on hyvan tavan vastainen
(Paloranta 2014, 82).

Mainonnassa kaytetddn myods muita tehokeinoja kuin alastomuutta tai seksia. Niita ovat
esimerkiksi uskonto ja seksuaalinen suuntautuminen. Mainos on hyvan tavan vastainen,
jos siind syrjitddn ihmisen uskonnollista vakaumusta. Valitukseen ei kuitenkaan riita, jos
yksi uskonnollinen henkild nain kokee. Seksuaalinen suuntautuminen liittyy vahvasti
stereotypioiden kayttdon mainonnassa. Mainos on hyvan tavan vastainen, jos siina
korostetaan tyypillista kayttaytymista sekd tunnusomaisia kayttaytymiseen liittyvia
piirteitd. Mainonnassa ei saa esimerkiksi esittaa, ettd on olemassa tiettyja toita tai

tehtavia vain miehille tai naisille. (Paloranta 2014, 83, 95, 97.)

Mainonnassa ei sallita syrjintaa, joka liittyy sukupuolirooleihin, eikd mainonnassa saa
kayttaad stereotypioita tai loukata uskonnollista vakautta. Mainos katsotaan hyvan tavan
vastaiseksi, jos nainen tai mies kuvataan alentavalla, vaheksyvalla tai syrjivalla tavalla.

Mainonta voidaan katsoa hyvan tavan vastaiseksi, jos siina esiintyy vaitteita tai vihjailua
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siitd, ettd toisen sukupuolen asema olisi alempiarvoinen kuin toisen. (Paloranta 2014,
99.)

2.5 Mainontaa valvovat viranomaiset

Suomessa markkinointiin liittyvia asioita saadelladn muun muassa kuluttajansuojalaissa.
Kyseista lakia sovelletaan elinkeinoharjoittajan ja kuluttajan valisen tavaroiden ja
palveluiden myyntiin ja markkinointiin. Kuluttajansuojalaissa markkinointiin liittyvét
sdaannokset ovat lain toisessa luvussa. Naiden sdanndsten tarkoitus on pyrkia

vahentdmaan kuluttajan kohtaamaa epdaasiallista markkinointia. (Paloranta 2014, 6.)

Kuluttajansuojalaissa saadetddn myods markkinoinnin hyvan tavan vastaisuudesta. Talla
saantelylla yritetddn poissulkea eettisesti vaarien tapojen kaytté markkinoinnissa. Lain
mukaan markkinointia pidetddn hyvan tavan vastaisena, jos se on selvasti ristiriidassa

yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa ja erityisesti jos:

1. se loukkaa ihmisarvoa taikka uskonnollista tai poliittista vakaumusta

2. siina esiintyy sukupuoleen, ikaan, etniseen tai kansalliseen alkuperéén,
kansalaisuuteen, kieleen, terveydentilaan, vammaisuuteen, seksuaaliseen
suuntautumiseen tai muuhun henkil6on liittyvaan seikkaan perustuvaa syrjintaa,
taikka

3. siind suhtaudutaan hyvaksyvasti toimintaan, jossa vaarannetaan terveytta,
yleisté turvallisuutta tai ymparistéa ilman, etta tallaisen toiminnan esittdmiseen
on markkinoitavaan = hyddykkeeseen liittyvdd  asiallista  perustetta.
(Kuluttajansuojalaki 38/1978.)

Jokainen mainos ja markkinointitoimenpide arvioidaan yksildllisesti. Hyvan tavan
vastaisuuteen ei riita se, ettd yksi kuluttaja nakee mainoksen loukkaavana tai
sopimattomana. Mainonta rikkoo lakia vasta, kun se on yhteiskunnallisten arvojen
vastaista. Jotkin markkinointikampanjat ja mainokset saattavat siséltaa materiaalia, joka
herattda kielteisia tuntemuksia. Taman tyyppinen markkinointi ei kuitenkaan ole hyvan

tavan vastaista yksin talla perusteella. (Paloranta 2014, 10.)

Kuluttajat ja yhteiskunta kehittyvat koko ajan. Ihmiset ovat entistd valveutuneempia
markkinoinnin ja mainonnan suhteen. Kuluttajat ovat oppineet medialukutaitoa, jolla
viitataan perinteisen painetun sanan lukutaidon lisaksi kuvalliseen, 4aneen tai videoon

pohjautuvan sisallon lukemiseen. Sisaltd voi olla myds néiden yhdistelma.



19

(Mediataitokoulu 2015.) Myds kuluttajansuojalaki on Kkirjoitettu niin, ettd se huomioi
yhteiskunnallisten arvojen muuttumisen ja kehittymisen (Paloranta 2014, 11).

Lausuntoja siitd, onko mainonta hyvéan tavan vastaista, antaa mainonnan eettinen
neuvosto, MEN. Lausuntoja voivat pyytaa niin kuluttajat, yritykset, yhdistykset kuin myos
viranomaiset. Neuvoston saamat valitukset on aina perusteltava, eika perusteluksi kay
se, ettd mainos on huono tai hyvan maun vastainen. Valituksen saatuaan neuvosto
kuulee mainostajaa tai mainoksen julkaissutta mediaa. (Keskuskauppakamari 2016a)
Kuviossa 6 on esitetty asiasisélldittdin mainonnan eettisen neuvoston saamat
lausuntopyynnét vuodelta 2015. Kuviosta kay ilmi, ettd eniten lausuntopyyntdja tulee
sukupuoleen perustuvasta syrjinnasta. Alastomuudesta tulee hyvin véahan
lausuntopyynt6ja. Sukupuoleen perustuva syrjinta pitdd kuitenkin usein sisallaan
alastomuutta ja seksia tai miehen tai naisen esittamista seksiobjektina.

alastomuus

1%

ei toimivaltaa
14 %

lapsille sopimaton
17%

muu hyvan tavan
vastaisuus
29 %

sukupuodeen perustuva
sSyrjinta
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yksityisyys
1%

turvallisuus ' muu syrjimtéi
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Kuvio 6. MEN lausuntopyynndt asiasisalloittdin 2015 (Keskuskauppakamari 2016c).

Mainonnan eettinen neuvosto soveltaa lausunnoissaan kolmea periaatetta, jotka

koskevat hyvan tavan mukaista markkinointia. Periaatteet ovat:

1. Mainos on hyvan markkinointitavan vastainen, jos
a) naista tai miestd kaytetdan katseenvangitsijana tai seksiobjektina ja

sukupuolta kaytetaan alentavalla, vaheksyvalla tai halventavalla tavalla;
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b) naista tai miesta kaytetaan seksiobjektina tai asiattomasti katseenvangitsijana
eika silla ole mainostettavan tuotteen tai palvelun kanssa mitaan tekemista,; tai
c) mainoksessa on seksuaalisia vihjailuja tahi lupauksia, joilla ei ole
mainostettavan tuotteen kanssa mitaan tekemista.

2. Mainos on hyvan markkinointitavan vastainen, jos siina véaitetaan tai vihjataan,
ettd toisen sukupuolen asema on sosiaalisesti, taloudellisesti tai kulturellisesti
alempiarvoinen kuin toisen, tai jos mainoksessa yllapidetaan kaavamaista
roolikasitysta siita, mika on tyypillista tai tunnusomaista naisille tai miehille tai
heidan persoonallisuudelleen tai tydskentelylleen.

3. Mainos ei ole hyvan markkinointitavan vastainen vain sen vuoksi, etta siina
esiintyy vahapukeisia tai alastomia ihmisia, jos heitéa ei ole kuvattu alentavalla,

vaheksyvélla tai halventavalla tavalla. (Keskuskauppakamari 2016b.)

Mainontaa ja markkinointia valvotaan myos globaalilla tasolla. Kansainvalista valvontaa
hoitaa kansainvédlinen kauppakamari ICC. Se on luonut kansainvaliset
markkinointisaannot sekd markkinoinnin eettiset normit vuodesta 1937 alkaen. TA&mén
jalkeen saantéja on paivitetty vastaamaan nykymaailman tarpeisiin ja huomioimaan
myds digitaalinen mainonta. (Kansainvélinen kauppakamari 2011.) Monet maat ovat
laatineet itse markkinoinnin saantelyyn liittyvat omat sdanténsd, mutta Suomessa
lahtokohtana on se, ettd ICC:n saantdja sovelletaan niiltd osin kuin ne eivat ole

ristiriidassa Suomen lainsdddannon kanssa. (Paloranta 2014, 49.)
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3 ETIIKKA

Tassa luvussa kéasitellaan etiikkaa sekad eettisia teorioita, joita voidaan hyddyntaa
mainonnassa. Sana etiikka pohjautuu kreikankielisiin sanoihin "ethikos, joka tarkoittaa
siveellistd luonteen ja mielen laatua sekéa ethos, joka tarkoittaa yhteisesti omaksuttua
tapaa tai kaytantéa.” (Juujarvi ym. 2007, 13.) Etiikkaan liittyy [&heisesti moraali, joka
pohjautuu latinankieliseen sanaan mos. Kun puhutaan moraalista, viitataan ihmisen
kasitykseen oikeasta ja vaarastd. Etiikka on tieteenala, joka tutkii oikeaa ja vaaraa.
Molemmat, sekd moraali ja etiikka, tarkoittavat siis ihmisen kéasitystd oikeasta ja
vaarasta. Etiikalla tarkoitetaan kuitenkin pohdittua nakemysté oikeasta ja vaarasta. Kun
ihminen ei tieda, miten toimia tehdakseen oikein, hanella on moraalinen ongelma, jota

han yrittda ratkaista eettisten teorioiden avulla (Juujarvi ym. 2007, 13.)

Ammattietiikalla tarkoitetaan puolestaan tietyn alan yhteisesti paatettyja asioita siita,
mik& on oikein ja mika vaarin. Nama asiat ovat yleensa kuvattuna alan ammattieettisessa
koodistossa, joka kertoo, mita toimintaa voidaan pitaa toivottavana ja mité toimintaa olisi
hyva valttaa. Ammattietiikka lahtee oletuksesta, etta tydelamaan liittyvien moraalisten

ongelmien ratkaisu perustuu ndkemykseen oikeasta ja vaarasta. (Juujarvi ym. 2007, 13.)

3.1 Oikea ja vaara

Etiikan parissa tydskentelevat filosofit ovat esittdneet monia teorioita siitd, miten
arvioidaan tekojen hyvyytta ja pahuutta. Nama teoriat arvioivat usein itse paatosta, tekoa
tai toimintoa, eivatkd niinkaan keskity itse pdaattajaan ja tekijaan. Tekija voi olla

yksittdinen ihminen, ryhma tai organisaatio. (Rydenfelt 2014.)

Ihminen, joka ei ole perehtynyt eettisiin teorioihin, arvioi kuitenkin paatostensa
seurauksia. Lahtékohtana on, ettd ihminen haluaa toimia oikein. Ongelmana on p&attaa,
kuka paatoksestd hyotyy eniten. Yritysten on nykypaivana vaikea loytaa kaikkia
miellyttdvaa ratkaisua, kun puhutaan markkinoinnista ja mainonnasta seka niihin
litettavasta viestinnasta. Mainoksiin litetdén esimerkiksi erilaisia
hyvantekevaisyyskampanjoita, mutta paatavoitteena on kuitenkin lisata yrityksen

myyntia.
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3.2 Eettiset teoriat mainonnassa

Filosofit ja eettiset ajattelijat ovat luoneet teorioita, joita voidaan kayttdda apuna
tarkastellessa mainontaa eettisestd nakokulmasta. Antiikin filosofit korostivat
ajattelussaan oikeudenmukaisuutta. Sita koskevia séaantdja on kirjattu myds Suomen
lakiin. Nama lait liittyvat esimerkiksi syrjintaan. Oikeudenmukaisuutta korostetaan myos
tyoyhteistissa ja eri alojen eettisissa ohjeissa. Esimerkiksi asiakkaiden yhdenvertainen

kohtelu on kirjattu monen alan eettisiin ohjeisiin. (Juujarvi ym. 2007, 153.)

Paatoksia tehtéessa yritys valitsee usein vaihtoehdon, josta on véahiten haittaa ja eniten
hyotyd. Tassd tilanteessa voidaan puhua utilitarismisesta paatbksenteosta.
Utilitarismisen ajattelun malli syntyi 1800-luvulla ja siitd on kaytetty myds nimea
seurausetiikka. Ei siis yksin riitd, ettd teon aikomukset ovat hyvat, vaan paatdsta
tarkastellaan sen seuraamuksien kannalta. ldealtaan utilitarismi on yksinkertainen.
Oikea tapa toimia on se, joka tuottaa eniten hy6tyd ja vahiten haittaa. Tilanteesta
riippuen hyoty voi tarkoittaa montaa asiaa; onnellisuutta, hyvinvointia, kilpailuetua tai
voittoa. (Juujarvi ym. 2007, 156.) Mainonnassa ja mainontaan liittyvasséa
paatdstenteossa utilitarismia hyédynnetaan, kun arvioidaan mainonnan seurauksia.
Ensin otetaan huomioon kaikki yrityksen sidosryhmat ja arvioidaan paatoksenteon
vaikutuksia jokaiseen sidosryhmaéan. Utilitarismi onkin paljon kaytetty teoria yritysten
paatoksenteossa. (Schlegelmilch 1998, 30.) Utilitarismia on vuosien saatossa kehitetty
ja nain on syntynyt uusia utilitarismin lajeja. Niitd ovat muun muassa hedonistinen
utilitarismi, jota ei hyddynnetd markkinoinnissa, laatu-utilitarismi seka saantoutilitarismi.
(Juujarvi 2007, 156-160.)

John Stuart Millin kehittdma laatu-utilitarismi ottaa huomioon sen seikan, etta jotkut
paatdksenteosta saatavat hyoddyt ovat parempia kuin toiset. Tama tekee
paatoksenteosta vaikeampaa kuin perinteisessa utilitarismissa, koska kokonaishyddyn
arvioinnista tulee mutkikasta. (Juujarvi 2007, 158.) Markkinoinnista saatavat hyodyt
voivat olla muun muassa saatu voitto tai uudet asiakkaat, jotka eivat valttamatta tuota
heti voittoa yritykselle vaan ovat tarkeita pitkalla tahtaimella. Saatavia hyotyja on vaikea
arvioida. Voidaankin paatella, ettd hyddyn arviointi on riippuvainen vallitsevasta
tilanteesta. Jos yrityksella on kassavajetta, heti saatu voitto on tarkedd. Jos taas

yrityksen kassa on hyvassa kunnossa, on jarkevaa panostaa tulevaisuuteen.
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Saantoutilitarismi perustuu saéntoihin ja normeihin. Jos jokin yrityksen toiminto tai
paatds tuottaa yritykselle hyotyd, mutta haittaa jotain sidosryhmaa, tata toimintoa ei
suoriteta. Voidaan todeta, ettd saantoutilitarismi huomioi ihmisen yksilond eika
pelkastaan hyotya tuottavana henkilona. Saantéutilitarismi tuo esille myos utilitarismin
ongelmia. Sen mukaan yhteiskunnasta voidaan esimerkiksi poistaa kaikki henkilot, jotka

tuottavat vAhemman hyétya kuin haittaa. (Juujarvi 2007, 160-161.)

Velvollisuusetiikka eroaa utilitarismista siina, etta utilitarismissa tarkastellaan paatdksen
seurauksia, niin velvollisuusetiikassa tarkastellaan itse p&é&tosta. Velvollisuusetiikan
mukaan oikeiden paatdsten tekeminen on ihmisen velvollisuus. Tydelamassa tulisikin
toimia velvollisuuksien ja sédantbjen mukaan. (Juujarvi 2007, 69.) Velvollisuusetiikan
mukaan paatokset ovat hyvid, koska ne perustuvat tiettyihin saantéihin ja normeihin.
Nain ollen paatésten seurausten tulisi olla yksildlle hyvid. Yritysmaailman kannalta
ongelmia syntyy kuitenkin siitd, ettd yhdenk&éan yrityksen omat sd&nnét ja normit eivat
ole yleispatevia vaan jokainen yritys luo omat normit ja ndin ollen oman
ajatusmaailmansa. Ristiriitoja syntyy myos kansainvalisessd markkinoinnissa, koska

jokaisessa kulttuurissa vallitsee omat saannét ja normit. (Yrittajat 2014.)

Rawls on kehittanyt teorian, jonka mukaan on kaksi oikeudenmukaisuuden periaatetta,
joita ei saisi loukata. Naita periaatteita kutsutaan vapaus- ja eroperiaatteiksi. Yleisesti
tatd teoriaa kutsutaan Rawlsilaiseksi teoriaksi. Vapausperiaatteen mukaan jokaisella
ihmisell& on perusoikeudet, joita ei saa loukata. Naihin oikeuksiin kuuluu esimerkiksi
sananvapaus. Markkinoinnissa vapausperiaate nékyy esimerkiksi yksityisyydensuojana.
Eroperiaatteen mukaan yritysten toiminta ei saa vaikeuttaa yhteiskunnan
vahaosaisempien elamaa. Eroperiaate nakyy markkinoinnissa  esimerkiksi
hyvantekevaisyyden liittdmisessa markkinointikampanjoihin, kun osa tuotteen myynnista
syntyvista tuloista ohjataan hyvantekevaisyyteen. Nain markkinoinnin avulla pyritdéan
lisaéamaan myyntid ja samalla auttamaan yhteiskunnan véh&osaisimpia yksilgita.
(Schlegelmilch 1998, 32-33.)

Hyve-etiikassa pyritaén oikeisiin toimintatapoihin. Teko tai paatds on eettisesti oikein, jos
hyveellinen ihminen on tehnyt sen. Hyvepohjainen teoria ottaa huomioon myds muut
eettiset perustelut, eiké vain ohittaa niita. Hyve-etiikka erottuu muista teorioista siing, etta
se huomioi enemman yksil6ita kuin yrityksen toimintoja. Yritykset koostuvat erilaisista
henkildistd. Mitd enemman yrityksessd tytdskentelee hyveellisia henkildita, sité
suuremmalla todennékoisyydelld yritys toimii eettisesti oikein. Hyve-etiikkka pyrkii

ohjaamaan yrityksia toimimaan hyveellisesti. Usein markkinoinnilla yritys onnistuu
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luomaan itsestédan hyveellisen kuvan, mutta todellisuus on toinen. Hyve-etiikassa on
myds ongelmia. Isot yritykset voivat esimerkiksi myontaa, ettd niiden alihankkijat
kayttavat lapsitydvoimaa. Rehellisyys on hyve, mutta yritys toimii silti epaeettisesti.
(Schlegelmilch 1998, 33-34.)

Yksikdan teoria ei yksinaan riitda eettisen markkinoinnin tekemiseen, mutta
yhdistelemalla eri teorioita, sille voidaan saada aikaan toimiva pohja. Taydellisen, kaikki
huomioivan mallin rakentaminen on kuitenkin I&hes mahdotonta. Kaikki teoriat
kasittelevat ainoastaan yrityksen vastuuta markkinoinnissa, eivéatkd ne huomioi
kuluttajaa, vaikka markkinointi on toiminto, jossa on aina enemman kuin yksi osapuoli,
eli seka viestin l&hettdja ettd vastaanottaja. Molemmilla osapuolilla on vastuita. Yrityksen
tulee tuottaa totuudenmukaisia viesteja sekd pyrkia toimimaan eettisesti oikein.
Kuluttajan on puolestaan osattava ajatella kriittisesti ja ymmartaa esimerkiksi joidenkin
markkinoinnissa kaytettyjen tehokeinojen sisaltimé&éa huumoria seka sitd, ettd niihin on

lisatty tarkoituksella ylilyonteja.

3.3 Mainonnan eettiset ongelmat

Mainonnassa esiintyy joskus epékohtia, jotka voidaan tulkita huumorin sijaan
loukkaavina tai muutoin syrjivina eri ihmisryhmia kohtaan. Esimerkiksi vaatteita
valmistava ja myyvd Benetton on tunnettu monista mielipiteitda jakavista
mainoskampanjoistaan. (Mortimer 2016.) Toisena esimerkkina voidaan mainita
hygieniatuotteita valmistava ja markkinoiva Axe. Tassa kappaleessa kasitellaan kahta
kohua herattanytta mainoskampanjaa ja tuodaan esille mainonnassa esiintyvia eettisia

ongelmia.

Benetton julkaisi vuonna 2011 Unhate-mainoskampanjan, jonka tarkoitus oli herattaa
keskustelua rasismista ja syrjinnasta seka kerata rahaa niiden vastaiseen toimintaan.
Unhate-mainoskampanjan taustalla toimii Unhate-niminen hyvantekevaisyysjarjesto.
Mainoskampanja sisalsi muokattuja seka taysin tietokoneella tehtyja kuvia maailman
tunnetuimmista ja vaikutusvaltaisimmistd henkildistda. Mukana oli muun muassa

uskonnollisia johtajia seka Yhdysvaltojen presidentti Barack Obama (Kuva 1).
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UNHATE

UNITED COLORS
OF BENETTON.

v

Kuva 1. Mainoskuva Benettonin mainoskampanjasta (Unhate-jarjestd 2011).

Benettonin mainoskampanja kerdsi paljon huomiota. Kuvissa esiintyvat henkilot
tuomitsivat kampanjan heti ja syyttivdt Benettonia yksityisyydensuojan rikkomisesta.
Kuluttajat ottivat kampanjan vastaan positiivisemmin. Kampanjassa esitettavida kuvia
julkaistiin ympari maailmaa, eikd niitd kohdennettu tiettyihin valtioihin. Esimerkiksi
Vengjalla on laitonta levittdd homouteen liittyvdda materiaalia ja nain ollen
mainoskampanjan sisaltd loukkasi venalaista ajatusmaailmaa. Kuvia jaettin myos
monissa vahvasti uskonnollisissa valtioissa ja vanhaillisissa valtioissa, joissa homous

nahdaan paheksuttavana asiana.

Benettonin kampanjassa nousi esiin yksityisyydensuoja. Kampanjassa esiintyneet kuvat
oli tehty tietokoneella, eivatkd kuvissa olleet henkilot ole n&in ollen oikeita.
Kuvamanipulaation avulla kuka tahansa voi olla osa markkinointimateriaalia. Benettonin
kampanjan kuvat oli tehty todella taidokkaasti eika niistd voinut néhda, olivatko ne
tietokoneella tehtyja vai aitoja. Kun kamapanjaa tarkastellaan eettisesta nakékulmasta,
voidaan nakokulmina pitdd Rawlsin vapaus- ja eroperiaatetta ja utilitarismia. Rawlsin
vapausperiaate tuomitsee yksilén oikeuksien loukkaamisen. Naihin oikeuksiin kuuluu
yksityisyydensuoja. Rawlsin eroperiaatteen mukaan kampanja on kuitenkin
hyvaksyttavd, koska se pyrkii auttamaan véahaosaisten asemaa yhteiskunnassa.
Utilitarismissa pyritdédn maksimaaliseen hy6tyyn pienella haitalla. Nain ollen kampanja

on hyvaksyttava.



26

Myds hygieniatuotteita valmistava Axe on tunnettu yliampuvista mainoskampanjoistaan.
Yksi paljon keskustelua herattanyt kampanja mainosti Axen Excite-nimisté deodoranttia
(Kuva 2). Mainoskampanjassa nuori mies suihkutti deodoranttia itseensda, minka jalkeen
taivaalta tippui enkeleitd seuraamaan miestd (Rudenko 2011). Mainoksessa enkelit
myo6s rikkovat sadekehansd. Kampanjan suunnitellut mainostoimisto BBH voitti

mainoksellaan Cannesissa palkinnon luovasta tehokkuudesta (Nudd 2012).

Kuva 2. Pysaytyskuva Axen mainosvideosta (Rudenko 2011).

Axen Excite -kampanja sisélsi paljon piirteitéa kristinuskosta, mita jotkut voivat pitaa
loukkaavana. Kuitenkin kampanja toteutettin huumorimielelld, eikd se néin ollen
aiheuttanut oikeustoimia. Kampanjan mainosvideo sisalsi kuitenkin eettisia ongelmia,
koska se antoi ynmmartaa jopa enkeleiden olevan valmiita hylkadmaan sddekehéan, joka
symboloi niiden pyhyyttd. Missadn mainoksissa ei saisi loukata uskontoa, koska se on
kuluttajasuojalain mukaan lainvastaista. Myds kuluttajalla on suuri vastuu, kun mietitdan
mainoksen sisaltamaa liioittelua. Kuluttajalla on oltava tarpeeksi lahdekriittisyytta niin,

etta han ymmartad mainoksen olevan taysin huumorilla tehty.
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4 RYHMAHAASTATTELU

Ryhmahaastattelu on kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd, joka pyrkii vastaamaan
kysymyksiin miksi ja miten. Se on hyva tutkimuskeino, kun halutaan selvittaa syvéllisesti
mielipiteiden tai jonkin kayttaytymisen syitd. Ryhméahaastattelussa on yleensa paikalla
viidestda kymmeneen ihmistd, jotka keskustelevat tutkittavasta aiheesta.
Ryhmahaastattelua kutsutaan joskus myds fokusryhmaksi, koska siina on tarkoitus,
jonka takia se on laadittu. Ryhméahaastattelussa ihmiset eivét reagoi vain haastattelijan
kysymyksiin, vaan myds toistensa reaktioihin. Ryhmahaastattelun eduiksi voidaan lukea
suuri aineiston maard ja se, ettd saatu aineisto ei ole pelkastdan haastattelijan
kysymysten varassa. Lisaksi ryhméhaastattelulla saadaan pienella vaivalla paljon
vastauksia, mika tekee siita erittéin taloudellisen tutkimusmenetelmén. (Koskinen ym.
2005, 123-124))

Kvalitatiivinen tutkimus eroaa kvantitatiivisesta tutkimuksesta monella tapaa (Taulukko
2). Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon,
kuinka usein. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksena saadaan matemaattista tietoa
ihmisten tekemisistd, kokemuksista, mielipiteisti sekd asenteista. Lisdksi kvantitatiivissa
tutkimuksessa haastateltavien maara on huomattavasti suurempi kuin kvalitatiivisessa
tutkimuksessa. (Solatie 2001, 16.)

Taulukko 2. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen markkinointitutkimuksen erot (Solatie 2001,
16).

_ Kvalitatiivinen tutkimus Kvantitatiivinen tutkimus

Vastaa kysymykseen Miksi? Miten? Kuinka moni?
Kuinka usein?
Kuinka paljon?

Tavoite Ymmartaa syvillisemmin Saada maarallinen kuvaus ihmisten
kayttaytymisen ja mielipiteiden takana tekemisista, kokemuksista, mielipiteista
olevia syita. ja asenteista.

Jatkokysymykset Tarjoaa mahdollisuuden tarkentaviin ja Ei jatkokysymysmahdollisuutta.

syventdviin jatkokysymyksiin.

Tutkimusmenetelm3 Fokusryhma tai syvihaastattelu. Puhelinhaastattelu, henkilskohtainen
haastattelu tai kirjekysely.

Haastateltavien masrs Pienempi, esim. 20-50 henkil54. Suurempi, esim. 100-1000 henkil&a.

Tietoa/Haastateltava Paljon. Vihin.
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Ryhmaéahaastattelun avulla pyrin selvittamaan negatiivisen tai positiivisen suhtautumisen
taustalla olevia syita syvallisesti ja ennen kaikkea vaikuttaako sukupolvi suhtautumiseen.
Ihmisten kayttaytymisen taustalla saattaa olla paljon joitain mielikuvia tai, joita he eivat
halua tai yksinkertaisesti pysty selittdmé&dn. Kun mainontaa lédhdetdan tutkimaan
kvalitatiivisesti, voidaan kayttaa monia eri kysymystekniikoita seka
havainnointimateriaalia, joiden avulla aihetta pystytdan lahestym&éan eri néakdkulmista.
Liséksi keskustelun aikana saattaa tulla niin haastattelijalle kuin my6s haastateltavalle
mieleen asioita, joita he eivat ole aikaisemmin miettineet. (Solatie 2001, 60.) Omassa
haastattelussani paatin kayttda sana-assosiaatioilla, joiden avulla saadaan selville mita

ihmiselle tulee mieleen heti mainoksen nahtyaan.

4.1 Haastattelun suunnittelu ja toteutus

Ennen ryhmahaastattelun toteuttamista, minun piti miettia ryhman kokoonpanoa.
Halusin saada vastauksia henkilGiltd, joilla on erilainen tausta ilman, ettéd ryhméan koko
kasvaa lilan suureksi. Ryhman kokoon vaikutti my6s opettajalta saadut ohjeet ryhman
kokoon liittyen. Lopuksi paadyin viiden hengen ryhmaan, jossa edustettuna oli ihmisia,
joiden ik&haitari oli 25—69 vuotta. Naisia ryhméssé oli kaksi, 25-vuotias ja 62-vuotias.
Loput kolme jasenté olivat miehia ialtdan 27-vuotta, 33-vuotta ja 69-vuotta. Tunsin kaikki
haastatteluun osallistuvat henkil6t entuudestaan. 25-vuotias nainen on kauppatieteiden
opiskelija, jolla on myds kandidaatin tutkinto teologiasta paéaineena etiikka. 27-vuotias
mies on merkonomiksi valmistunut lentokenttatydntekija. 33-vuotias mies on yrittaja, jolla
on kaksi kouluik&ista tytarta. 62-vuotias nainen on elékkeella oleva entinen lastenkodin

johtaja. 69-vuotias mies on elédkkeella oleva yldasteen kasitydnopettaja.

Ryhman koonnin jalkeen lahdin suunnittelemaan kysymyksia ja runkoa haastattelua
varten (Liite 1). Pyrin tekemaan kysymyksistd mahdollisimman avoimia, jotta saan

aikaan paljon ryhman sisaista keskustelua.
Solatien (2001, 30) mukaan hyva keskustelurunko siséltda seuraavat asiat:

e Olennaiset kysymykset
o Selkea ja etenee loogisesti
¢ FEi aseta vastauksia haastateltavien suuhun

e Eiole liian pitka (ideaalikoko 1-2 sivua)
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e Tarjpaa mahdollisuuden syventya asioihin, jotka nousevat esiin rungon
ulkopuolelta
e Ei ole monotoninen, vaan tarjoaa riittavasti vaihtelua (esimerkiksi

havainnointimateriaalin ja projektiivisten tekniikoiden muodossa).

Hyva keskustelurunko varmistaa, etta keskustelu etenee luontevasti, eiké jaa paikalleen.
Lisdksi se auttaa haastattelijaa muistamaan, mitd on jo kasitelty ja mita pitda tehda
seuraavaksi. Hyvassa haastattelussa kysymyksia on sopiva mé&ara ja ne on muotoiltu
avoimiksi. Suljetuilla kysymyksilla voidaan selvittda faktoja, kuten haastateltavan ikaa,
tutkintoa tai toimenkuvaa. (Koskinen ym. 2005, 108-109.)

Ryhmahaastattelun pitopaikaksi valikoitui oma kotini. Tila oli kaikille tuttu ja sinne oli
helppo tulla. Liséksi tila oli puolueeton. Yksi ryhmén jasen asuu kanssani kyseisessa
tilassa. Tilassa ei ole yhtenaista isoa poytaa jonka aareen kaikki olisivat mahtuneet. Sain
kuitenkin jarjestettya kaikki istumaan puoliympyraan niin, etta kaikki nakivat toisensa ja

minut.

Haastattelun alussa kerroin kaikille, mité asia koskee ja minka takia haastattelu
pidetdan. Rohkaisin kaikkia olemaan avoimia ja kertomaan omat mielipiteensa asiaan.
Lisasin, ettd tdssa asiassa ei ole oikeaa tai vaaraa vastausta. Kannustin jasenia
kommentoimaan muiden mielipiteitd, mutta puhumaan kuitenkin yksi kerrallaan. IImoitin

myos, etta tilaisuus videoidaan haastattelun analysointia varten.

4.2 Haastattelun tulokset

Mainonta yleisesti

Mainonta herétti ryhmé&ssa monenlaisia tunteita. 62-vuotias nainen ja 33-vuotias mies
olivat samaa mielta siita, ettd mainonta on arsyttavaa. Kuitenkin ryhmassa todettiin, etta
jotkut mainokset ovat hauskoja ja informatiivisia. 33-vuotias mies ei nahnyt
elokuvateattereissa naytettdvaa mainontaa yhta arsyttavaksi. Ryhmassa todettiin, etta
elokuvateattereissa mainoksen tarinaan voidaan panostaa enemman kuin televisiossa.
Myos tuotteella oli merkitysta siihen, onko mainonta hyvéaksyttavaa. Jos tuote vaikuttaa
huijaukselta, on sen mainontakin tuomittavaa. 27-vuotias mies kaytti esimerkkina SOS-
lapsikyld&, jonka mainostaminen on erittain tervetullutta. 25-vuotias nainen totesi, etta
mainontaa on liikaa, ja timan takia siihen ei enaa kiinnitd huomiota. 62-vuotias nainen

oli huolestunut siitéd, ettd monet mainokset jaavat lapsien mieleen. 33-vuotias ja 69-
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vuotias mies nostivat esille mainoksissa esiintyvan vaaran tiedon, joka usein esitetaan
faktoina. Ryhmé&n mukaan vaara tiedon levittdminen on vaarin. 25-vuotias nainen nosti
esille mainoksiin liitettavat tunteet ja muistot. Han kaytti esimerkkind Coca-Colan
Joulumainosta, joka on pysynyt lahes muuttumattomana vuosien ajan. 69-vuotias mies
oli sitd mieltd, ettd mainonnan maailma on kiero ja ihmisia ohjaillaan liikkaa. Ryhma ol
sitd mieltd, ettd mainonnassa faktat tulee esittad faktoina eikd ihmisid tulisi huijata
tahallaan. Ryhmaé alkoi pohtimaan, miten mainonta vaikuttaa jonkin tuotteen hankintaan.
Esimerkkind ryhma kaytti automainoksia, joihin kaytetdén paljon rahaa. Ryhma paatyi
tulokseen, etta osittain saattaa olla vaikutusta varsinkin, jos tuotteen hinta on ilmoitettu

mainoksessa.

Alastomuus ja seksi mainonnassa

My6s mainonnassa kaytetty alastomuus ja seksi jakoivat mielipiteitd. 69-vuotias mies
aloitti toteamalla, ettd seksi on hyvaksyttavaa, jos se on tyylikasta. Han kertoi talla
tarkoittavansa sita, etta ei suoraa nayteta mitaan, mutta mainos siséltaa vihjailua seksiin
liittyen. 27-vuotias mies nosti esille Axen deodoranttimainokset. Han kuitenkin totesi, etta
ne alkavat olla sietokynnyksen rajalla. Tassd nousi esille myds osittain mainoksen
katsojan vastuu ymmartad, ettd mainokset on toteutettu tdysin huumorilla. 25-vuotias
nainen jatkoi toteamalla hajuvesimainosten sisédltavan paljon alastomuutta ja seksia.
Syyksi tdhan ryhma arvioi pyrkimyksen tunteiden luomiseen. Keskusteluun nousi
mukaan myos ulkonakokeskeisyys, jonka 33-vuotias mies naki lisdantyvan alastomuutta
ja seksia sisaltavien mainosten my6ta. Lisdksi han pohti, miten alastomuus ja seksi
vaikuttavat nuorisoon ja ennen kaikkea nuoriin tyttdihin ja heidan kehitykseen. Seka 62-
vuotias nainen, ettd 69-vuotias mies totesivat, ettd myds mainoksissa esiintyvat
elakeldiset kuvataan aina tyylikkdind ja huoliteltuina. 33-vuotias mies totesi koko
mainosalan olevan vaarin ja arveluttava eika alalla ole hanen mukaansa moraalia. Tama
toteamus sanottiin kuitenkin nauraen, joten nakisin sen olleen ainakin joissain maarin
vitsi. Ryhma ihmetteli myos, miksi mainonnassa esiintyy usein alastomia naisia, mutta ei

miehia.

Tassa kohtaa kysyin keskustelurungon ulkopuolelta, mitd mieltd ryhma on yrityksest,
joka kayttda mainonnassaan alastomuutta ja seksia, ja vaikuttaako tdman kaltainen
mainonta heidan asenteisiinsa kyseista yritystd kohtaan. 27-vuotias mies nakee, etta

silla ei ole vaikutusta, koska alastomuutta ja seksia sisdltdva mainonta on jo niin yleista.
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Hanen mukaansa siihen on jo tottunut, vaikka han mieltddkin sen eettisesti vaaraksi.
Myos 25-vuotias seka 62-vuotias nainen olivat samaa mieltd. Pienen pohdinnan jalkeen

myo6s 33-vuotias sekd 69-vuotias mies yhtyivat tdhan mielipiteeseen.

Sana-assosiaatiot

Seuraavaksi siirryin sana-assosiaatioihin. Halusin selvittda viekd alastomuus ja seksi
huomioarvon pois itse tuotteesta. Naytin ryhmalaisille mainoskuvia, joissa oli esilla
hajuvesia seké vaateitta. Merkeiksi valikoituivat Hugo Boss, H&M, Yves Saint Laurent,
Calvin Klein ja Diesel, koska kyseisilla merkeilla on mainoksia, jotka sisaltavat
alastomuutta ja seksia. Pyysin ryhmalaisia siirtymaéan toiseen huoneeseen ja tulemaan
yksi kerrallaan kameran eteen, kun naytin mainoskuvat. Ensimmainen kuva oli Hugo

Bossin mainos, jossa mainostettiin miesten alusvaatteita (Kuva 4).

Kuva 3. Hugo Bossin alusvaatemainos (The style watcher 2013).

25-vuotiaalle naiselle tuli kuvasta mieleen Hugo Boss. 27-vuotiaalle miehelle tuli mieleen
Hugo Boss hajuvesi, vaikka tarkoituksena oli mainostaa alusvaatteita. 62-vuotiaalle
naiselle tuli kuvasta mieleen yhteys. 33-vuotias mies totesi kuvan olevan liian hurja
ollakseen mainos. 69-vuotiaalle miehelle tuli kuvasta mieleen seksi. Viidesta ryhman
jasenesta kahdelle tuli mieleen oikea yritys ja néista kahdesta toinen erehtyi tuotteesta.

Siitékin huolimatta, vaikka yrityksen nimi toistuu kuvassa kaksi kertaa.
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Toisena kuvana naytin H&M:n uimapukumainoksen (Kuva 5).

Kuva 4. H&M uimapukumainos (Fashion ad explorer 2010).

25-vuotias nainen totesi kuvasta tulevan mieleen bikinit. 27-vuotiaalle miehelle tuli
kuvasta mieleen H&M. Kuva sai miehen hymyilemaan, jonka mina arvioin johtuvan
pienesta kiusaantuneisuudesta. 62-vuotias nainen sanoi kuvasta tulevan mieleen loman.
33-vuotias mies oli selkeasti kiusaantunut. Hanen mielestaan taman kaltaisia mainoksia
ei pitaisi nayttda ollenkaan, koska taman tyyppinen mainonta ei edista ihmisten

hyvinvointia. 69-vuotias mies totesi kuvan tuovan mieleen naisvartalon.

Kolmantena kuvana naytin Yves Saint Laurentin hajuvesimainoksen. Kuvassa esiintyy

taysin alaston mieshenkil6 (Kuva 6).
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Kuva 5. Yves Saint Laurentin hajuvesimainos (Gazette 2015).

25-vuotias nainen oli kuvasta selkeasti kiusaantunut ja kysyikin, miksi naytan taméan
kaltaisia kuvia. Hanelle tuli ensimmaisena mieleen penis. Myos 27-vuotias mies oli
kuvasta kiusaantunut. Hanelle mieleen tuli hajuvesi. 62-vuotias nainen totesi kuvasta
tulevan mieleen alastomuuden. Han ei ollut kuvasta yhtéa kiusaantunut kuin aikaisemmat
ryhmaélaiset. 33-vuotias mies alkoi kuvan nahtydan nauraa eika saanut sanottua kuvasta
mitdan. Han oli erittain kiusaantunut ja selkeasti vaivaantunut kuvan nahtyaan. Pienen
mietinnan jalkeen han totesi kuvan olevan aivan lilkkaa ollakseen mainos. 69-vuotiaalle
miehelle tuli kuvasta mieleen porno. Han ei kuitenkaan ollut kuvasta vaivaantunut tai

kiusaantunut.

Neljas kuva oli Calvin Kleinin hajuvesimainos, jossa mies ja nainen ovat sylikkain.

Miehella on paallaan pelkat farkut ja naisella paita ja alushousut (Kuva 7).

ETERNITY
NOW

CalvnKlen

Kuva 6. Calvin Kleinin hajuvesimainos (Fashion gone rogue 2015).
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25-vuotias nainen kertoi kuvasta tulevan mieleen seksin. 27-vuotias mies totesi kuvan
tuovan mieleen hajuveden. 62-vuotias nainen sanoi kuvasta tulevan mieleen leikin. Myds
tasta kuvasta 33-vuotias mies oli selkeasti vaivaantunut ja kiusaantunut. Han ei osannut
sanoa kuvasta mitaan. Jalleen pienen pohdinnan jalkeen hén sanoi mainoksen olevan

typerd. 69-vuotiaalle miehelle mainoksesta tuli mieleen parisuhde.

Viimeisena naytin ryhman jasenille kuvan Dieselin farkkumainoksesta. Siina miehella on

paallaan vain farkut ja naisella farkut ja rintaliivit. Pariskunta on kuvattuna sohvalla

sylikkain (Kuva 8).

Kuva 7. Dieselin farkkumainos (The Emily Program foundation 2015).

25-vuotias nainen kertoi kuvasta tulevan mieleen narkkarin, koska katse kohdistui
ensimmaisend naiseen, joka oli hdnen mielestdan vaarallisen laiha. 27-vuotias mies
sanoi kuvasta tulevan mieleen aikakausilenden. 62-vuotias nainen totesi kuvan olevan
allottava. 33-vuotias mies oli jalleen erittéin vaivaantunut mainoksesta. Han toisti samaa
kuin aikaisemminkin ja totesi mainoksen olevan typera. 69-vuotiaalle miehelle mainos toi

mieleen heterot.
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Mainoskuvien yhteinen tarkastelu

Sana-assosiaatioiden jalkeen asetin kuvat kaikkien néhtaville ja pyysin kaikkia yhdessa
kertomaan tarkemmin oman mielipiteensd naytetyistd mainoksista. Kaikki ryhmalaiset
olivat samaa mielta siitg, ettd H&M:n mainos oli toimivin. Mainoksesta kéavi selkeasti ilmi
mainostettava tuote ja siitd valittyi lammin tunnelma. Yves Saint Laurentin
hajuvesimainos heratti paljon keskustelua, eika sitd ymmarretty lainkaan. 33-vuotias
mies naki kaikki mainokset huonoina ja sanoi niiden olevan liian ulkonédkdkeskeisia. 62-

vuotias nainen totesi kaikkien mainoksien olevan erittain ulkondkokeskeisia.

Ryhma kommentoi myds Dieselin farkkumainoksessa esiintyvaa naista ja kaikki olivat
yhtd mielta siit, ettei nainen nayta terveelta. 27-vuotias mies otti kantaa myos
mainoksissa esiintyvaan kuvamanipulaatioon ja kertoi, ettd jos mainoksessa esiintyva
malli ei ole tarpeeksi laiha voidaan hédnen vartaloaan muokata. Koko ryhma oli samaa
mielta siita, ettd mita pidemman aikaa mainoksia katsoo, sitd huonommilta ne nayttavat.
Ryhma alkoi oma-aloitteisesti jarjestam&én mainoksia myods paremmuusjarjestykseen.
Ryhma oli yksimielinen siitd, ettda H&M:n mainos oli paras. Ryhma Kkiisteli toiseksi
parhaasta hetken aikaa, mutta paatyi Calvin Kleinin hajuvesimainokseen ennen Hugo
Bossin alusvaatemainosta. Neljanneksi sijoittui Yves Saint Laurentin hajuvesimainos.
Huonoimmaksi valikoitui Dieselin farkkumainos. Ryhma perusteli valintojaan silla, etta
alastomuus ei ole huono asia, mutta vaarallisen laihojen, puolialastomien nuorten
naisten esittdminen on eettisesti vaarin, koska se vaikuttaa negatiivisesti nuoriin tyttoihin,
jotka mainoksen nékevat. Vaikka ryhmé valitsi parhaat ja huonoimmat mainokset, he

korostivat sitd, etta kaikki mainokset, joita naytettiin ovat huonoja.
Tehokkain mainonta

Seuraavaksi paatin kysyd ryhmalta, minkdlainen mainonta olisi heiddn mielestaan
tehokkainta. 69-vuotias mies vastasi heti, ettd huumori. 33-vuotias mies haluaisi
mainosten sisdltdvan enemman faktatietoja ja lisdsi, ettd hanen mielestdan
mainonnassa tarkeintéa on sen kohdentaminen oikein. Talléin mainokset naytetaan niille
henkiléille, joita kyseinen mainos kiinnostaa, eivatka ne nain ollen paase arsyttamaan
ihmisid, jotka eivat kuulu kohderyhmdaan. 25-vuotiaan naisen mielestd mainonnan ei
tarvitse sisaltaa faktatietoa, koska mainoksen nahtyaan han ottaa tuotteesta itse selvaa,
jos kyseinen tuote on hanen mielestdan kiinnostava. 33-vuotiaan miehen mielesta
luettavassa muodossa olevat mainokset ovat parhaita, koska ne ovat myds helpoiten

sivuutettavissa. Mainoskuvat ja mainosvideot tulevat hanen mielestdan vakisin hanen
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eteensa, jolloin hadnen on pakko vaihtaa esimerkiksi radiokanavaa. 27-vuotias mies
totesi, ettd huumori voi olla hyvastd, mutta voi myds viedd huomion mainostettavasta
tuotteesta tai palvelusta. 25-vuotias nainen vastasi, ettd huumorin tulee olla nokkelaa,
jolloin sen avulla tuodaan esille mainostettava tuote. 62-vuotias nainen totesi, jos
ihminen on kiinnostunut jostain tuotteesta, han ottaa siitd itse selvaa. 69-vuotias mies
sanoi, ettd suurin osa mainoksista on huonoja, mutta joukossa on myds hyvia. Hyvéat
mainokset ovat hdnen mukaansa huumorimielessa tehtyja, eika niiden tarvitse sisaltaa
alastomuutta tai seksid. 25-vuotias nainen totesi, ettd myds arsyttdva mainos voi olla
hyva, koska se jad hyvin mieleen, varsinkin siina tilanteessa, kun tuote on neutraali,
kuten esimerkiksi huonekalut. Hanen mukaansa ihminen ei jatd menemasta

huonekaluliikkeeseen sen takia, ettd mainos on arsyttava.
Mainonnan valvonta

Viimeisena halusin saada ryhmalta mielipiteitd mainonnan valvonnasta. Ryhmalla tuli
lahinn& mieleen, etté ovat kuulleet mainoksista, jotka on vedetty pois. Esimerkkeja nousi
huonekalumyymaldistd, jotka olivat saaneet sakkoja, koska olivat mainostaneet jatkuvia
alennusmyyntejd. Ryhmalla ei ollut juurikaan tietoa mainonnan valvonnasta tai
mainontaa valvovista viranomaisista. Kysyin my6s keskustelurungon ulkopuolelta,
kokevatko ryhmalaiset kuluttajalla olevan mitddn vastuuta esimerkiksi lahdekritiikin
suhteen. 25-vuotias nainen vastasi, ettd on taysin kuluttajan vastuulla, miten toimii
mainoksen ndhtyaan. 33-vuotias mies totesi ihmisten puuttumisen mainontaan hyvaksi
asiaksi tilanteissa, jossa levitetdan vaaraa tietoa faktana. Ryhmén vanhemmilla

henkilGilla ei ollut asiaan mielipidetta.

4.3 Haastattelun yhteenveto

Ryhmakeskustelu oli mielestani erittédin onnistunut. Tunnelma oli positiivinen ja avoin.
Kaikki saivat vapaasti ilmaista oman mielipiteensd ké&siteltdvaan aiheeseen ja
kommentoivat myds muiden mielipiteitd ilman, ettd syntyi pdalle puhumista tai
suoranaista vdittelyd. Haastattelussa kavi ilmi se, ettd kyseisessda ryhmassa
suhtautuminen alastomuuteen ja seksiin mainonnassa on kielteista. lalla tai sukupuolella
ei ollut merkitysta suhtautumiseen. Ryhméan mukaan huumori ja faktatietojen esittdminen
mainonnassa on tehokkaampaa kuin alastomuus tai seksi. Mielenkiintoista on myds se,
ettéd alastomuuden ja seksin suhteen avoin oli ryhmé&n vanhin henkild, 69-vuotias mies.

Hanen mielestddn mainonnassa voidaan kayttda seksid vihjailevassa muodossa.
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Kielteisimmin alastomuuden ja seksin kayttoon suhtautui 33-vuotias mies. Hanen
mukaansa mainonta, joka siséltda alastomuutta ja seksid, vaikuttaa negatiivisesti
nuoriin. Tasta tosin olivat muutkin samaa mielta, mutta eivat yhta vahvasti. Hanen
asenteeseensa saattaa vaikuttaa se, ettd hanelld on kaksi kouluikaista tytarta. 25-
vuotias nainen seka 27-vuotias mies olivat sitd mielta, ettéq alastomuuden ja seksin kaytto
mainonnassa on vaarin, mutta sitd nakee niin paljon, ettd siihen ei en&a kiinnita

huomiota.

Sana-assosiaatiosta selvisi, ettd alastomuus ja seksi voivat viedda huomion
mainostettavasta tuotteesta tai itse yrityksestd. Taman haastattelun perusteella
alastomuus ja seksi eivat siis ole tehokkaita mainonnan tehokeinoja, vaan niiden sijaan
mainonnassa tulisi kayttdéd enemman huumoria. Myds se tilanne, jossa kaytetaan
alastomuutta tehokeinona, vaikuttaa siihen, kuinka mainontaan suhtaudutaan.
Esimerkiksi H&M:n uimapukumainos nahtiin parempana kuin Dieselin farkkumainos,

siitd huolimatta, etta se sisélsi enemman alastomuutta.

Tutkimusta voisi jatkaa ottamalla mukaan mainoksia eri aloilta. Esimerkiksi liikunta-alalla
kaytetddn mainonnassa paljon alastomuutta. Liséksi tutkimusta voi jatkaa pitamalla
usean haastattelun erilaisille ryhmille, jolloin saadaan laajempi otanta ja mahdollisesti
erilaisia mielipiteitd. Pidan omaa tutkimustani osittain onnistuneena. Jotta tuloksia voisi
yleistaa, taytyisi ryhmakeskusteluita pitdd useampi. Pystyin kokoamaan haastatteluun
ryhman, jossa oli kokemusta monelta eri alalta. Sain selville, ettd suhtautumisessa
alastomuuden ja seksin kayttéén mainonnassa ei ole paljoakaan eroja kyseisessa
ryhmassd, kun vertaillaan eri sukupolvia. Taytyy kuitenkin huomioida, ettd nuoret
seuraavat eri medioita enemman kuin vanhemmat ihmiset ja ovat nédin ollen nahneet
enemman alastomuutta ja seksia sisdltavda mainontaa. Eroja ei myoskaan ollut
juurikaan eri sukupuolten valilla. Sen sijaan suhtautumiseen saattaa vaikuttaa
enemmankin ihmisen omat taustat, kuten perhe. Myos tamé nakokulma kannattaa ottaa
mukaan, jos aihetta tutkii laajemmin. Lisaksi suhtautumiseen vaikuttaa se, kuinka paljon
seuraa eri medioita. Nuoret, 25-vuotias nainen seka 27-vuotias mies olivat ndhneet
alastomuutta ja seksia mainonnassa niin paljon, etteivat enaa Kkiinnittaneet siihen

juurikaan huomiota.
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5 POHDINTA

Taman opinnaytetydén tarkoituksena oli selvittdd, miten eri sukupolvien ihmiset
suhtautuvat mainontaan, jossa tehokeinona kaytetddan alastomuutta ja seksia.
Haastattelun perusteella kuluttajan taustalla, kuten perheella saattaa olla merkitysta, kun
puhutaan mainonnassa kaytetysta alastomuudesta ja seksistd. Tutkimusta voisi
laajentaa ottamalla mukaan mainoksia eri aloilta, seka pitdmalla useamman
haastattelun. Yksi ryhmahaastattelu ei valitettavasti anna tarpeeksi laajaa kuvaa, jotta
tata tutkimusta voitaisiin pitéda taysin luotettavana. Se antaa kuitenkin suuntaa siihen,
ettd suhtautuminen alastomuuteen ja seksiin mainonnassa on negatiivista, mutta siihen

ei vaikuta henkilon ik& tai sukupuoli.

Tyon teoriaosassa kasiteltin mainonnan ja kulutuskayttdytymisen kehitystd seka
mainontaa valvovia viranomaisia. Etiikka-luvussa kasiteltiin eettisia teorioita, joiden
avulla yritys voi tarkastella omaa mainontaansa eettisestd nakokulmasta. Voidaan
todeta, ettd kuluttajien halu ostaa tuotteita entistd enemman verkosta, on vaikuttanut
negatiivisesti perinteisiin medioihin ja niiden mainostuloihin. Sen sijaan yritykset
mainostavat tuotteitaan entistd enemman digitaalisissa kanavissa. Nykypaivana
yritykset haluavat kohdentaa mainontaa paremmin kuin ennen ja siihen tarkoitukseen
digitaaliset kanavat, kuten esimerkiksi Googlen hakusanamainonta, ovat ylivertaisia

verrattuna perinteisempiin mainoskanaviin, kuten esimerkiksi painettuihin sanomalehtiin.

Mainonnasta ja markkinoinnista I6ytyy paljon kirjallisuutta ja internetlahteita, mutta
markkinoinnin eettisyydesta lahteitd on hankalampi I6ytéaa. Asiasta puhutaan paljon,
mutta siitd ei ole saatavilla paljoakaan teoriatietoa, joka olisi ajan tasalla. Teoriapohjan
kasaamisen jalkeen, kirjoitusprosessi lahti hyvin kayntiin. Etiikka-luku aiheutti kuitenkin
paanvaivaa, koska aiheena etiikka teorian tasolla on minulle taysin uusi ja siihen piti
paneutua tarkemmin. En valitettavasti saanut haltuuni kaikkea kirjallisuutta, jota olisin

halunnut ja tasta syysta jotkin etiikka-luvun lahteet ovat jo melko vanhoja.

Teorian mukaan ihmisten ostokayttaytymiseen vaikuttaa osaltaan ihmisten asenteet.
Mainonnalla on merkitystd siihen, miten ihminen suhtautuu johonkin yritykseen.
Mainonnassa on tultava esille yrityksen oma arvomaailma. Mainonta, joka sisaltaa
alastomuutta tai seksia ei vaikuta haastattelun perusteella negatiivisesti ryhmalaisten

asenteisiin yritysta kohtaan, vaikka mieltavétkin sen eettisesti vaaraksi.
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Liite 1. Ryhmé&haastattelun keskustelurunko

Kysymykset ryhmahaastatteluun

Olkaa avoimia ja kertokaa omat mielipiteet. Teidan ei tarvitse verrata omaa
vastaustanne muiden vastauksiin, eika ole oikeaa tai vaaraa vastausta.

Kommentoikaa rohkeasti muiden mielipiteitda, mutta puhutaan yksi kerrallaan.

Mainontaa esiintyy joka puolella (Televisio, radio, elokuvat, SOME,
sahkdposti, tienvarsi jne..)

1. Mita tunteita mainonta yleisesti herattaa?
- miksi?
- vapaata keskustelua.

2. Miten suhtaudutte mainonnassa kaytettavaan seksiin/alastomuuteen?
- miksi?
- vapaata keskustelua.

3. Sana-assosiaatiot: Naytd mainokset ja pyyda kuvailemaan/mité tulee
mieleen yhdella sanalla.

4. Naytd mainoskuvat. Mitka toimivat ja mitka eivat?
- miksi?
- vapaata keskustelua.

5. Minka tyyppinen mainonta olisi mielestanne kaikkein tehokkainta?
6. Mita mieltad olette mainonnan valvonnasta?

- onko tarpeeksi riittdvaa?
- onko kuluttajalla vastuuta? Lahdekritiikki’/huumori?

Lopuksi: Pyyda mielipiteet keskustelusta.

Kerro haastattelun tarkoitus ja tavoitteet.
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