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THVISTELMA

Tutkielmassa tarkastellaan sananvapauden rajoittamista kaupallisessa viestinnédssi oi-
keushenkilon ndkokulmasta. Tutkinnan kohteena ovat, mitké tekijdt rajoittavat oikeus-
henkilon markkinointia ja mainontaa sananvapauden osalta ja kuinka pitkalle sitd voi-
daan rajoittaa. Liséksi yksityisyyden suoja tulee esille sananvapautta késiteltdessd. Kau-
pallinen viestintd on markkinointia ja mainontaa eri muodoissa toteutettuna.

Tutkielmalla pyritddn vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: missd maérin oikeushenki-
16n on sallittua kayttda kaupallista viestintdd markkinoidessaan tuotteitaan tai palvelui-
taan? Seki toisaalta, mikd on oikeushenkilon ja kaupallisen viestinnidn asema sananva-
pauden alueella nykypéivand? Tavoitteena on my0s saada vastauksia kuluttajansuojan,
alkoholin ja tupakan kaupalliseen viestintdén sekd melko uutena tutkinnan kohteena
olevaan digitaaliseen markkinointiin sananvapauden osalta. Milloin markkinoinnissa
ollaan menty liian pitkélle, ja mika voidaan sallia nyky-yhteiskunnassa?

Sananvapaus kaupallisen viestinnén alueella on hyvin rajoittunutta verrattuna esimer-
kiksi poliittiseen viestintddn, ja sananvapaus on kyseiselld alueella heikko. Voidaan
my0s todeta, ettd raja, jossa sananvapautta markkinoinnin osalta voidaan kiyttdd, on
epéselvd. Eniten sananvapautta kaupallisessa viestinnissé rajoitetaan alkoholin ja tupa-
kan alueella vedoten kansanterveyden suojeluun. Lisdksi tuomioistuimilla on suuri paa-
tantdvalta erityisesti kuluttajansuojaa koskevissa sddnnoksissé, joten kyseisten kulutta-
jansuojaa koskevien sddnndsten perusteella oikeushenkilon on vaikea etukiteen tietdd
kaupallista viestintdd suunnitellessaan, miké lopulta sallitaan ja mika ei.

Kaupallinen viestintd sekoittuu yhd enemmén yhteiskunnalliseen viestintdin sekd sosi-
aalisessa mediassa harjoitettavaan viestintdéin, jonka vuoksi tulisi keskittyd yha enem-
maén viestien sisdltoon eikd sithen, missd ne esitetddan. Mielenkiintoiseksi tuleekin muo-
dostumaan tulevaisuudessa, kuinka paljon sidhkdistd markkinointia tullaan rajoittamaan
sananvapauden osalta, koska vield toistaiseksi oikeushenkilot kykenevdt markkinoi-
maan internetissd huomattavasti vapaammin kuin perinteisissd viestimissa.

AVAINSANAT: Sananvapaus, kaupallinen viestintd, markkinointi, mainonta






1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuskohde ja tutkimuksen kuvaus

Tédma tutkielma pyrkii vastaamaan kysymyksiin, jotka liittyvdt oikeushenkilon sananva-
pauden rajoituksiin kaupallisessa viestinndssé, joten luonnollisen henkilén nidkokulmaa
el juuri tdsséd tutkielmassa késitelld. Tutkielmassa perehdytddn tutkimusongelmaan li-
hinnd kotimaisesta ndkokulmasta, vaikka joitakin viittauksia Eurooppaan ja Yhdysval-

toihinkin 16ytyy.

Metodina kéytidn lainoppia sen voimassaolevan oikeuden eli deskriptiivisen tieteen
vuoksi. Sen tulkintaperiaatteena on osittain arvoperusteinen tulkinta, koska sananvapau-
den systematisointi liittdd sen valttdmattakin perusoikeuksiin. Toisena metodina on on-
gelmakeskeisyys, koska aihepiiriin liittyy paljon epéselvyyttd markkinoinnin suoja-
alasta sananvapaudessa ja oikeushenkilon sananvapauden rajoittamisesta. Pédasiallisena
lahteend on oikeuskirjallisuus, mutta olen ottanut mukaan myds joitakin perustuslakiva-
liokunnan lausuntoja sekéd oikeuskdytdntdd tdsmentdmidn kaupallisen viestinndn kyt-

keytymistd sananvapauteen.

Toisessa kappaleessa kisittelen sananvapautta siihen liittyvien lakien ja méaritelmien
kautta sekd sananvapautta oikeushenkilon ndkdkulmasta ettd sananvapauden ja yksityis-
eldmdn suojan limittymistd toisiinsa kaupallisessa viestinndssid. Kolmannessa luvussa
aiheena on markkinoinnin sijoittuminen ja rajoittaminen sananvapaudessa oikeushenki-
16n ja markkinoinnin tunnistettavuuden kautta. Lukuun sisdltyy myos tutkielmaan liitty-
va valvontajérjestelma ja kaupalliseen viestintddn kohdistuva itsesdintely. Kuluttajan-
suojan eri muodot seké alkoholi ja tupakka sananvapauden rajoittajana tulevat kasitelta-
viksi puolestaan myohemmin. Lopuksi késittelen my0s osittain sdhkdistd markkinointia
ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin vaikutusta sananvapauteen seki

kaupallisen viestinndn tulevaisuutta sananvapauden osalta.

Eri kuluttajansuojasdinnoksid oikeushenkilon markkinoinnin rajoittajina késittelen nel-
jénnen luvun ensimmaisissd alaluvuissa, joissa sivutaan esimerkiksi lapsiin ja nuoriin

kohdistuvaa markkinointia. Luvussa kisittelen myos eri oikeustapauksia tuoden nidin



esille, kuinka paljon kyseisten tapausten ratkaisut vaikuttavat kuluttajansuojaan ja yri-
tysten mahdollisuuteen markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan kuluttajille, koska
KSL:n 2 luvun 1 § (38/1978) antaa hyvin vapaat kiddet tuomioistuimille arvioida kau-

pallista viestintdé kyseisen lain ndkokulmasta.

Alkoholin ja tupakan markkinoinnin rajoitukset ovat puolestaan aiheena luvussa 5, jossa
sddntelyd kasitellddn myos oikeustapausten ndkokulmasta tuodakseni esille sitd, miten
tapaukset vaikuttavat kaupalliseen viestintddn. Viimeisessd luvussa ennen yhteenvetoa
otan kisiteltdviksi sdhkdisen markkinoinnin, kuten esimerkiksi blogeissa ja sosiaalises-
sa mediassa tapahtuvan markkinoinnin vaikutuksen oikeushenkilén mahdollisuuteen
markkinoida hyddykkeitddn. Arvioin siind myos lyhyesti, miltd sananvapaus kaupalli-

sen viestinnén osalta tulee luultavasti ndyttiméén tulevaisuudessa.

Sananvapauden rajoittaminen markkinointiviestinndssd on monimutkainen asia, silld
nykyéén yleisend pyrkimyksend ndyttdd olevan kuluttajien suojeleminen elinkeinonhar-
joittajien haitalliselta markkinoinnilta ja vaikuttamispyrkimyksiltd. Herdd esimerkiksi
kysymyksiéd, ettd rajoitetaanko oikeushenkildiden sananvapautta Suomessa liialti ja ettd
aliarvioidaanko samalla kuluttajien omaa arviointikykyéd tunnistaa vaikutuskeinoja hei-
dén ostopddtoksiinsd? Entd miten yhteisot voisivat varmistaa, ettd heiddn markkinoin-
tinsa ei ylitd sopivaksi katsottua linjaa kaupallisessa viestinndssdin? Sananvapauttahan
on katsottu voitavan rajoittaa Suomessa todella pitkélle kaupallisen viestinndn kohdalla

toisin kuin poliittisen viestinnédn osalta.

Kaupallinen viestintd ja markkinointi ovat késitteini niin 14helld toisiaan, ettd tissa tut-
kielmassa kdytén niitd usein rinnakkain, vaikka my6hemmin markkinointi on todettu
kuuluvan osaksi kaupallista viestintéd. Liséksi joissakin asiayhteyksissd kéytin kaupal-
lisen viestinndn synonyymina markkinointiviestintdd. Toisaalta my0s mainonta —termi
rinnastetaan tdssd tutkielmassa osittain markkinointiin. Aihepiirin kannalta tdrkeimpié
sdaddoksid ovat perustuslaki 12.1 § (731/1999), joka kisittelee sananvapautta, kulutta-
jansuojalaki, alkoholilaki (1143/1994) ja tupakkalaki (693/1976). Niiden lisdksi olen
ottanut mukaan hallituksen esityksid, Perustuslakivaliokunnan lausuntoja ja mietint6j4,

kilpailu- ja kuluttajaviraston linjauksia', mainonnan eettisen neuvoston (MEN) ratkaisu-

! Kuluttaja-asiamiehen linjaus.



ja seké oikeuskiytdntdd tarkentamaan sananvapauden ja kaupallisen viestinndn suhdetta

.. 2
toisiinsa.

Osaltaan tdsséd tutkielmassa nikyy kuluttajan suojaaminen markkinoinnin haitallisilta
vaikutuksilta, mutta pyrin myds tuomaan esille, miten elinkeinonharjoittaja kykenee
toteuttamaan kaupallista viestintddnsid kuluttajansuojalain puitteissa. Siitd sdiddetddn
esimerkiksi kuluttajansuojalain 2. luvussa, jonka pdédmiédrand on turvata heikomman
osapuolen eli kuluttajan asema suhteessa elinkeinonharjoittajaan, kun elinkeinonharjoit-
taja tarjoaa, myy tai markkinoi hyodykkeitd. Erityisen tirked kuluttajansuojalain 2. luku
on siksi, ettd siind saddellddn kulutushyddykkeiden markkinointia.” Kuluttajansuojasta
kerrotaan luvussa 4. Perusoikeuksien ja kuluttajansuojasdinnosten lisdksi alkoholilaki,
tupakkalaki ja arpajaislaki (1286/2016) kuuluvat tdhidn tutkielmaan niiden siséltimén
erityissadntelyn vuoksi®. Alkoholin ja tupakkatuotteiden markkinoinnista kerrotaan tar-
kemmin luvussa 5. ja arpajaislain tuomasta siéntelysté luvussa 6. Alkoholilain 5 luvus-
sa, tupakkalain 8 § ja arpajaislain 4 § sdddetdsn mainonnasta, > joten nimi sdddokset

vaikuttavat kaupallisen viestinnin rajoittamiseen sananvapauden osalta.

1.2. Tutkimustehtéva ja tutkimuksen rajaus

Tutkielma pyrkii vastaamaan oikeushenkilon sananvapauden rajoituksiin kaupallisessa
viestinndssd liittyviin kysymyksiin, joten luonnollisen henkilon nékdkulma on rajattu
tastd pois.’ Tarkoituksena on my&s selvittdd, miké on kaupallisen viestinnén sijoittumi-
nen sananvapaussididnnoksessé sekd, miten pitkille oikeushenkild voi toteuttaa kaupallis-
ta viestintdénsd sananvapauden puitteissa. Oman vaikeutensa tutkimukseen tuo kaupal-
lisen viestinnén ja oikeushenkilon asema sananvapauden osalta, mikd tuo uuden niko-
kulman tutkimustehtévin ollessa kaksinaisaseteltu. Oman haasteensa tuo sananvapau-
den ja yksityisyyden suojan suhde toisiinsa, ja miten se tulee tdssd tutkielmassa néky-

méén. Toisaalta asiaan vaikuttaa my0s se, ettei kaupallista viestintdd tai oikeushenkilon

* Avaan ja kisittelen termeji ja PL 12.1 § mydhemmin luvussa 3.
? Paloranta 2008: 19.

* Koivumiki & Hikkénen 2012: 188-189, 195, 203.

> Koivumiki & Hikkénen 2012: 188-189, 195, 203.

% Esim. kuluttajaa suojaavat.



10

asemaa olla juurikaan késitelty sananvapauden sdidntelyn yhteydessd, varsinkaan Suo-

men lainsdddénnossd, vaikka nykypéivinad asia ndyttadkin hieman parantuneen.

Jotta tutkimus voidaan maédritelld, tdytyy olla tietoinen sananvapauden sdintelystd sekd
toisaalta kaupallisesta viestinndsté ja siithen liittyvistd ulottuvuuksista aina alkaen mark-
kinoinnista ja mainonnasta sekd niiden juridisesta sddntelystd. Tutkimuksen aluksi
avaan sananvapauden sekd kaupallisen viestinndn sddntelyd paipiirteittdin, ennen kuin

esittelen kaupallisen viestinnén sdintelya ja sijoittumista sananvapaudessa.

Tutkimus on rajattu koskemaan oikeushenkilén nidkokulmasta tapahtuvaa kaupallista
viestintdd, eli miten elinkeinonharjoittajalla on mahdollista markkinoida tuotteitaan tai
palveluitaan mahdollisimman hyvin. Mukana on myds kuluttajansuojalain ndkokulma,
mutta sitdkddn ei kisitelld kokonaisuudessaan. Kuitenkin oikeushenkilén markkinointi

kuluttajalle on vahvasti nakyvilld tutkielmassa ja painottuukin siithen.

Tutkielman kuluttajansuojalakia koskevassa kappaleessa kisitellddn seuraavia asioita
kuluttajansuojalaista: hyvin tavan vastaisuutta ja menettelyn sopimattomuutta, totuu-
denvastaisuutta ja harhaanjohtavia tietoja, kieltoa kéyttdd aggressiivisen menettelyn
kieltoa seki lapsille ja nuorille suunnattua markkinointia. Markkinoinnin ja mainonnan
tunnistettavuus osana sananvapautta on myos yhtend tdrkednd tekijdnd tutkielmassa.
Lisdksi rajaukseen kuuluvat alkoholin ja tupakan markkinointi sananvapauden puitteis-
sa. Jatin kuitenkin esimerkiksi elintarvikkeiden ja ladkkeiden markkinoinnin pois tdstad
tutkielmasta. Markkinointiarpajaisten kaupallista viestintdd kisittelen kuitenkin viimei-
sessd 6. luvussa rahapelien mainonnan tullessa esille sdhkdisen markkinoinnin kohdalla

ja oikeustapauksen muodossa.

Olen rajannut tutkielmasta kokonaan pois lain sopimattomasta menettelystd elin-
keinotoiminnassa, joka siséltdisi myos késittelyd markkinoinnista. Rajaukseen pédédyin,
koska sananvapautta ja kyseistd lakia on hyvin vaikea yhdisti4, vaikka sopimaton me-
nettely elinkeinotoiminnassa sopisi hyvin yhteen oikeushenkilonidkokulman kanssa.
Tahén ratkaisuun vaikutti my0s se, ettd kisittelen elinkeinonharjoittajan tekeméé kau-
pallista viestintdd kuluttajille suunnatusti ja kuluttajansuojalain ndkokulmasta. Samoin

rajasin kokonaan pois business to business —markkinoinnin.
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Tutkimus on rajattu koskemaan ldhinnd Suomessa tapahtuvaa sananvapautta kaupalli-
sessa viestinndssi, joten viittaukset Suomen ulkopuolelle kuten Euroopan ihmisoikeus-
sopimukseen ja Euroopan ihmisoikeustuomioistuimen tapauksiin sekd Yhdysvaltoihin
tuovat vain lisdndkokulmaa tutkielmaan. Sen vuoksi olen kasitellyt niitd tutkielmassa

jossain méérin.

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen tarkoituksena on johdatella lukija ymmairtdméén ensin, miten sananvapaus
méidiritellddn, ja mikd on toisaalta kaupallisen viestinnin linja sananvapaudessa. Sen
jdlkeen médritellddn markkinointiviestintd eli kaupallinen viestintd, johon kuuluvat taas
markkinointi ja mainonta. Mainonnan kohdalla mééritellddn yleiselld tasolla, miti kaik-

kea siihen sisiltyy.

3. luvussa kasitelladn kaupallisen viestinndn sddntelyd ja sijoittumista sananvapauden
alueella seké kaupallisen viestinndn ja sananvapauden valvontajirjestelméd. Ensin lu-
vussa kisitellddn markkinoinnin sddntelyd, ja sen jélkeen siirrytdén sananvapauden si-
joittumiseen kaupallisessa viestinndssd. Luvussa todetaankin heti, ettd sananvapauden
ydinaluetta on poliittinen viestintd, eikd kaupallinen viestintd kuulu sithen, vaan sanan-
vapauden reuna-alueelle. Luvussa kisitelldén pitkédlle myos kaupallisen viestinnén tun-
nistettavuutta osana sananvapautta. Markkinoinnin tunnistettavuus onkin tarkedssi roo-
lissa, koska se on yksi tirkeimmistd markkinointioikeudellisista periaatteista. Markki-
noinnin tunnistettavuutta kisittelen my6s myohemmin neljdnnesséd luvussa alaikéisié
koskevan markkinoinnin yhteydessd. Kappaleen lopuksi kerron, miten markkinoinnin

valvontajérjestelmdd seki sen itsesdéntelyd harjoitetaan sananvapauden puitteissa.

Niiden jilkeen pohdintaan tulee osa kuluttajansuojalaissa esiintyvistd kohdista, joiden
pohjalta kisitellddn kuluttajansuojassa olevia sananvapauden ja kaupallisen viestinndn
kohtia ja ndiden suhdetta toisiinsa, joita kisitellddn esimerkiksi oikeustapauksissa. Eri-
tyisesti lasten ja nuorten kohdalla ollaan oltu melko tiukkoja markkinoinnin suhteen ja

sananvapautta ollaan alaikiisten kohdalla rajoitettu hyvinkin paljon.
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Yhteenveto —luvussa kédyn lépi lukujen pohjalta tekemiéini havaintojani siitd, mikd on
sananvapauden ja kaupallisen viestinndn suhde toisiinsa. Seké sitd, kuinka pitkille oi-
keushenkilon sananvapautta voidaan rajoittaa kaupallisen viestinndn suhteen. Lisédksi
tuon esille yksityisyyden suojan ja sananvapauden linjan suhteessa toisiinsa ja markki-
nointiviestintdin. Koska kaupallinen viestintd ei ole sananvapauden ydinalueella, tuon
tutkielmassa tekemini johtopditokset koottuna kyseiseen lukuun oikeuskirjallisuuden ja

kayttdmieni oikeustapausten perusteella.
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2. SANANVAPAUS JA MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1. Sananvapauden maérittely

Sananvapaudesta sdddetddn Suomen perustuslain 2. luvun 12 pykéldssd. Pykéldn mu-
kaan:” Jokaisella on sananvapaus. Sananvapauteen sisiltyy oikeus ilmaista, julkistaa ja
vastaanottaa tietoja, mielipiteitd ja muita viestejd kenenkdén ennakolta estimatta”. Ta-
mén lain pyrkimyksend on sdénnelld sananvapautta eri joukkoviestimissd sekd se, etté
sananvapaus kuuluu niin luonnollisille henkilbille kuin oikeushenkildillekin.” Tdméan
tutkielman aihealue on kuitenkin rajattu kaupalliseen viestintddn oikeushenkilon niko-

kulmasta eli elinkeinonharjoittajien markkinointiin.

Téssé tutkielmassa kisiteltdva PL 12.1 § voidaan jakaa rakenteensa perusteella viiteen
kohtaan. N4itd ovat sananvapauden kuuluminen jokaiselle, sen sisédltdmien tietojen 1i-
hempi tarkkailu, ennakkoesteiden kielto, kvalifioitu lakivaraus kuvaohjelmien saatdmi-
sestd lasten suojelemiseksi sekd sdéntelyvaraus, jonka perusteella laissa sdddellddn tar-
kemmin sananvapauden kiyttimisestd.® Perustuslaissa on annettu siis mahdollisuus teh-
dé rajoituksia sananvapauteen tarkemmilla sdddoksilla muihin alemman asteisiin lakei-
hin’. Kaupallisen viestinnin kuuluminen sananvapauden reuna-alueelle puolestaan joh-
tuu sen kohdistumisesta myos muihin perusoikeuksiin kuin vain sananvapauteen .
Esimerkiksi PL 15 § koskee taloudellista intressié, koska se késittdd yksilon omaisuu-
den suojan. Niin ollen se palauttaa PL 12 § suojan harhaanjohtavassa ja puutteellisia
tietoja antavassa markkinoinnissa, koska télldin loukataan kuluttajien varallisuusintres-

cee 11
sejd.

Sananvapauden sddnndstd voidaan pitdd my0s vélineneutraalina, koska se ei ole suoraan
sidottu mihinkddn viestinndn muotoon tai menetelmiin. Sen soveltaminen kohdistuu

sekd ddneen, tekstiin ettd kuvalliseen ilmaisuun ja kaikenlaiseen viestintddn, mikd tuo-

7 Niiranen & Sotamaa 2003: 11; Ollila 2009: 276-277.

® Salmela 2010: 46.

’ Varhela & Virtanen 1999,

' Pesonen 2013: 112, Kaupallisen viestinnin jakaminen sananvapauden reuna-alaan ei midrity lain pe-
rusteella vaan jo lain sddtamisvaiheessa Perustuslakivaliokunnan méarittelylla.

' Ollila 2009: 277.
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daan yleison saataville jonkinlaisen vilineen avulla.'? Perusoikeusuudistukseen on otet-
tu vilineneutraalius -kisitteen lisdksi myo0s sisdltoneutraalius. Se ei kuitenkaan 13hto-
kohtaisesti ota kantaa ilmaisujen sisdltoon koskien suojaa sananvapauden ulottuvuudes-
ta. Tamén perusteella sananvapauden soveltamisessa ei ole merkitystd, onko viestintd
taiteellista, uskonnollista, poliittista tai kaupallista, vaan siti sovelletaan kaikkeen vies-
tintddn. Sisdltoneutraaliuden kohdalla ei kuitenkaan pidd ymmartdd kaikkien viestien
olevan vahvasti suojattuja ja samassa linjassa toistensa kanssa."> Sananvapaus voidaan
jakaa lisdksi instrumentaalisiin ja konstitutiivisiin suojan késitteisiin. Instrumentaalinen
sananvapauden suoja vaikuttaa positiivisesti oikeuteen vastaanottaa viestejd eikd vain
sen vuoksi, ettd kaikilla olisi moraalinen oikeus puhua kaikesta, mitd haluavat. Konsti-
tutiivinen suoja puolestaan kuvaa sité, ettd sananvapaus on oikeudenmukaisen yhteis-

.. . . 14
kunnan niin sanottu itseisarvo.

Rosendahlin mukaan sananvapauden ennakollinen rajoittaminen on perustuslain 12 §:n
mukaan selkedsti kiellettyd. Kuitenkin jilkikdteistd puuttumista sananvapauden kéyt-
t66n on pidetty mahdollisena perustuslakiin liittyvissi hallituksen esityksissa.'> Esimer-
kiksi Ollilan mukaan kuitenkin jélkikéteinen puuttuminen voi olla mahdollista lasten
suojelemiseksi kuvaohjelmina esitettyyn mainontaan PL 12.1 § perusteella'®. Myds pe-
rusoikeusuudistuksen esitditd tehtdessa todettiin, ettd mainonnan rajoitukset, jotka sisél-
tyvit kuluttajansuojalakiin, tiytyy sisillyttdd tavalliseen lakiin'’, jolloin sananvapaus-
saannokset eivit ole esteend markkinoinnin rajoitusten suhteen'®. Kuluttajansuojalaissa
ongelmallisena voidaan ndhdéd kuitenkin sen yleisluonteisuus, mikd mahdollistaa sen
sdadnndsten tulkinnanvaraisuuden, ja aiheuttaa sitd kautta epavarmuutta. Titd on kuiten-
kin perusteltu soveltamismahdollisuudella kaikenlaiseen markkinointiin, etenkin kun

markkinoinnin eri muotojen kehittyessé ja muuttuessa niin nopeasti.'”

Kuten aiemmin todettiin, on sananvapaus Suomessa turvattu perustuslaissa. Sen mu-

kaan jokaisella kansalaisella on oikeus ilmaista mielipiteensi kirjallisesti ja suullisesti,

"2 HE 309/1993; Pesonen 2013: 113.

1 Viljanen 2002: 100, 110; Manninen 2011: 462-463.

' Noderstreng 2015: 146.

15 Rosendahl 2006: 84; HE 309/1993.

'S Ollila 2009: 279.

7 Tavallisella lailla tarkoitetaan tissi tutkielmassa perustuslakia alemman asteista lakia, joka on tapahtu-
nut muutoin kuin perustuslain sédtdmisjérjestyksessa.

'8 Rosendahl 2006: 85.

' HE 8/1977: 23; Wilhelmsson 1991: 42-43.



15

ja sen tarkoituksena on my0s yhteiskunnallisesti turvata mielipiteenvapaus ja avoin jul-
kinen keskustelu. Sananvapaus on perusoikeus, ihmisoikeus ja jo arvo sindnsd. Sana ei
kuitenkaan ole tdysin vapaata, koska sitd rajoittavat oikeudelliset, yhteiskunnalliset ja
sosiaaliset normit, mutta vapaan sanan kdytostd tdytyy kantaa vastuu, ja sitd myos val-
votaan®’. Se on turvattu, mutta sanomisen oikeutta ei suoranaisesti edistetd. Mahdolli-
suus sananvapauteen siis on, mutta suomalaisen sananvapausajattelun ldhtdkohtana on
periaatteessa se, ettd kaikki sana on tasa-arvoista, mutta osa on tasa-arvoisempaa kuin
toinen.”' Toisaalta liiallinen sananvapauden suojaaminen tekee asian hankalaksi, koska
se voi puolestaan loukata yksityiseldmin suojaa, joka perustuu PL 10 pykéldan sekd

EIS:n 8 artiklaan. Néin ollen niiden kahden perusoikeuden suhde on jénnitteinen.*

2010-luvulla sananvapausajattelua leimaa Suomessa aikaisempien vuosikymmenten
oikeustapausten ratkaisut, koska ne perustuvat vanhaan lainsdddantoon. Niin ollen iso-
jen linjojen ja periaatteiden kehittiminen sekd uudistaminen on jdinyt vihéiselle linjal-
le. Hoikka, Neuvonen ja Rautiainen méiérittelevitkin suomalaisen sananvapausajattelun
ja sananvapaussdidntelyn olevan vield kdymistilassa johtuen esimerkiksi teknologian
kehityksestd. > Ja, vaikka sananvapausajattelussa on pyrittykin vilineneutraaliuteen,
hankaloittaa juurikin digitalisaatio ja internetin kdyton lisddntyminen kyseistd neutraali-
suutta, ja se tuo osaltaan uusia viestintdoikeudellisia tulkintamahdollisuuksia. On hy-
vaksyttiavi, ettd sananvapaus tulee olemaan jatkuvasti teknologisen kehityksen perés-
sa.>
Perustuslakivaliokunnan lausunnoissa ja mietinndissé ei ole pyritty edes tekeméén suu-
rempia rajanvetoja poliittisen ja kaupallisen alueen vilille, koska ei olla haluttu l&hted
muuttamaan juurikaan perustuslakia®. Perusoikeudet voidaan madritelld myds neljdén
oikeuteen: Vapausoikeuksiin, TSS-oikeuksiin, tasa-arvo-oikeuksiin ja osallistumisoi-
keuksiin. Néistd sananvapaus voidaan maédritelld vapausoikeudeksi, vaikka se mielle-
tadnkin negatiiviseksi ja passiiviseksi vapaudeksi, koska valtio ei ainakaan edistd sa-

nanvapautta. Tdmén mukaan ajatuksena on my0skin, ettd vapaudessa on kyse jostakin

%% Valvonnasta myShemmin tdmén tutkielman 3. luvussa.

*! Neuvonen 2012: 597.

** Korpisaari 2015: 107.

# Hoikka, Neuvonen & Rautiainen 2016: 40.

** Korpisaari 2015: 132-133, Uusia tulkintakysymyksii tulee esimerkiksi, kun on pohdittava, minki maan
lainsdddéntod on kdytettava globalisaation myota.

* Neuvonen & Rautiainen 2013: 115, Perustuslakivaliokunnan asiat halutaan pitia yhteisymmarryksessi.
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asiasta eikd niinkddn vapaudesta johonkin. Negatiivisella vapaudella tarkoitetaan tdssi,

.. . . . 26
ettei oikeutta vapauteen ainakaan vdhenneta.

Hoikka pohtii, onko sananvapaus kyseiselle perustuslain sdiddokselle oikea ilmaisu,
koska sananvapauden suojan kohde on nimeddn laajempi. Se siséltdd puheen lisdksi
1lmaisun erilaisilla viestimilld. Nédin ollen se on viestintdd kaikissa muodoissa, koska se
kattaa viestien eteenpdin vélittdmisen sekd vastaanottamisen. Hén esittiékin, ettd sanan-
vapaus voisi olla oikeutta viestii.*’ Niin ollen Hoikan kiyttimi kisite sananvapaudesta

limittyy hyvin timén tutkielman toiseen puoleen eli kaupalliseen viestintédn.

Sananvapautta sddnnelldin paljon my0s terveysperusteisesti. Kyseisid argumentteja on
voitu soveltaa alkoholin, tupakan ja rahapelien markkinointiin. Néisti kerron tdssé tut-
kielmassa lisdd myohemmissd kappaleissa. Sananvapauden rajoittaminen terveysperus-
teilla on huomattavasti uudempaa kuin poliittisten, uskonnollisten ja arvoperusteisten
tekijoiden perusteella. Terveysperusteinen sdéntely syntyi toisen maailman sodan jil-
keen, koska sddntelyperusteita haettacssa alettiin kuunnella asiantuntijoita.”® T#lléin
rajoittaminen ndhddén hyvéksyttynd ja ldhes vélttimittoména tiettyjen tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Néin on erityisesti tupakan ja alkoholin osalta. Téllaista rajoitusta ei ole-

kaan katsottu perustuslain kannalta ongelmalliseksi.”’

2.1.1. Oikeushenkilén sananvapaus

Perusoikeuksissa on kysymys kiytinndssd aina luonnollisesta henkildstd. Vilillisesti
voi kyse kuitenkin olla my6s oikeushenkilostd, jos perusoikeuksiin puuttuminen kajoaa
oikeushenkilon taustalla olevien ihmisten perusoikeuksiin, kuten tédssd tutkielmassa on
tehty yhteison sananvapauden rajoittamista markkinoissa ja mainonnassa. Néin ollen
suoja on tiysin vilillista®®. Euroopan ihmisoikeustuomioistuin on monissa ratkaisuis-

saan ottanut késittelyynséd yhtiotd koskevia sananvapaustapauksia, ja EIT onkin esitté-

*® Neuvonen 2012: 54. TSS-oikeuksia ovat taloudelliset, sosiaaliset ja sivistykselliset oikeudet. Ks. Neu-
vonen 2012: 60, Ndin ainakin vanhassa késitteistossa.

>’ Hoikka 2013: 10-11.

¥ Neuvonen 2012: 223.

%% Paloranta 2014: 44, Voidaan kuitenkin miettid, saavutetaanko alkoholimainonnan rajoittamisella halut-
tu saavutus eli alkoholijuonnin vdhentdminen?

3% Pesonen 2013: 114, Kuitenkin joissakin tapauksissa on katsottu, ettd oikeushenkild voi myds saada
suoraa suojaa.
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nyt, ettd sananvapaus voi antaa suoraa suojaa myds oikeushenkilolle®’. Onko kyse siis
kaupallisen viestinndn sananvapauden kohdalla yritysten suojasta saada mainostaa tuot-

teitaan vaiko kuluttajien oikeudesta saada tietoa kulutushyddykkeistd?*?

Sananvapauden pohja on aiemmin ollut ldhinnéd yksildiden ja yksittdisten toimijoiden
varassa suhteessa valtion rajoittamistoimenpiteisiin, mutta timd pohja on nykydin laa-
jentunut kaupallisten intressien sananvapauden rajoittamiseen™. Perinteisesti perusoi-
keudet ovat kuuluneet vain luonnolliselle henkil5lle oikeushenkilon sijasta®. Toisaalta
Euroopan ihmisoikeussopimus ja sithen sisdltyvit sananvapaussdinnokset antavat suo-
raa suojaa oikeushenkildlle, mutta asiaan vaikuttaa, misti ndkokulmasta asiaa tarkastel-

laan, eli saako oikeushenkild vilillisen vai vélittdméan suojan.

Demokratian kannalta markkinointi on kuitenkin nykypéivand merkittavéa liikketoimin-
taa johtuen siité, ettd se on rahoittanut noin puolet kaupallisesta journalismista®®. Perus-
oikeussddnnoksissikin sanotaan, ettd oikeus on turvattu “’jokaiselle”, jolla tarkoitetaan
luonnollista henkilod. Tadmén lisdksi useat muutkin perusoikeudet suojaavat vain luon-
nollisia henkilditd, kuten PL 7 §, jossa suojataan oikeutta eliméédn sekd henkildkohtai-
seen vapauteen ja koskemattomuuteen. Siind on kyse oikeudesta eldméén sekd henkilo-

kohtaisen vapauden ja koskemattomuuden suojaamisesta.’’

Oikeushenkil6 ndhdéédn erillisend subjektina kuin luonnollinen henkild. Se voi saada
oikeuksia ja velvollisuuksia samalla tavalla kuin luonnollinenkin henkils.*® Oikeushen-
kilostd kaytetddn myos nimitystd juridinen henkil6. Se on oikeusjirjestyksen kehittdméa
henkilStyyppi, joka on tietynlainen luonnollisten henkildiden kokonaisuus.” Perusoi-
keuksien ja oikeushenkilon yhdistaminen on aiheuttanut osittain kritiikkid, koska perus-
oikeudet liitetddn termiin “ihmisoikeus”, joka puolestaan viittaa luonnolliseen henki-

160n. Néissd termeissd on kuitenkin kyse muustakin kuin vain luonnollisen henkilén

*! Pesonen 2017: 15.

3% Ojanen 2003: 38; Ollila 2009: 288-289, Nykypiivini se on rahoittanut enemminkin kuin yli puolet
kaupallisesta journalismista.

** Ojanen 2003 38; Ollila 2009: 288-289.

** Hoikka ym. 2016: 21.

*> Pesonen 2013: 115.

%% Salmela 2009: 56; Helsingin Sanomat 9.11.2015.

37 Ojanen 2001: 54.

* Salmela 2009: 18.

** Hoppu & Hoppu 2005: 36.
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oikeuksista. Euroopan ihmisoikeussopimuksen siséltimit sananvapaussddannokset tuo-

vat kuitenkin suoraa suojaa my®s oikeushenkilolle.*

Sananvapaussddnnoksen osalta perustuslaki antaa suojaa myds oikeushenkildlle luon-
nollisen henkilon liséksi, koska oikeushenkil6t ovat hyvin yleisid sovelluskohteita sa-
nanvapauden kiytdssi*'. Perustuslaissa nimetty sananvapaus onkin mahdotonta palaut-
taa juuri pelkéstidn yksilon oikeudeksi, koska se on luonteeltaan myos yhteisdd koskeva
oikeus**. Esimerkiksi monissa EIS 10 artiklaa koskevissa valituksissa valittajana on
ollut oikeushenkild, jonka markkinointia on pyritty rajoittamaan®. Titi ei nihty myos-
kdin ongelmana perusoikeusuudistuksessa, joten oikeushenkil6t kuuluvat ehdottomasti
tahin alaan, eikd sitd voida pitdd pelkdstddn valillisen suojan opin varassa.** Niin ollen
mielesténi perusoikeussddnndsten ilmaisu luonnollisen henkilén subjektiivisuudesta
perusoikeuksissa voidaan kyseenalaistaa sekd Salmelan ndkemyksen ettd perusoi-

keusuudistuksen perusteella.

Vaikka perustuslain perusoikeussdénnokset on kirjoitettu yksilon oikeuksiksi, ei oi-
keushenkil6d voida kokonaan jittdd perusoikeussuojan ulkopuolelle. Vilillisen suojan
oppi ei tuo tarpeeksi tyydyttdvad ldhtokohtaa oikeushenkilon sananvapaussuojan tutki-
miselle. Se méérittdd vain sananvapaussuojan tason, jonka perusteella kaupallisen vies-
tinnin taso oikeushenkilén kohdalla on heikompi kuin poliittisessa viestinnissi.*> Niin
asia on madritelty myds EIT:n tulkinnoissa, joissa medialle on annettu laajempi sanan-

vapauden suoja kuin oikeushenkildlle*.

2.1.2. Sananvapaus kansainvilisesti

Lihin ja uusin Suomea koskeva kansainvilinen sananvapauslinjaus on Euroopan unio-

nin perusoikeuskirjan 11 artikla. Artikla on pyritty linjaamaan EIS:n 10 artiklan kanssa,

** Salmela 2009: 23, 56.

*! Salmela 2009: 23, 56.

*2 Jyrdnki & Husa 2012: 391.

* Ollila 2009: 277.

* Salmela 2009: 56, Vilillinen suojan oppi antaa vilillisesti suojaa perusoikeuksille, ja tissi tapauksessa
oikeushenkilon sananvapaudelle.

*> Salmela 2009: 69.

% Pesonen 2013: 50. Pesonen madrittia muidenkin tavoin sananvapauden kuuluvaksi jokaiselle henkilo]-
le, mutta antaa vahvemman suoja-alan esimerkiksi ammattitoimittajille, koska ndkee medialla olevan
erityinen vastuu ja velvollisuus kirjoittaa asioista.
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jotta ihmisoikeussopimus sananvapauden soveltamisalan osalta vahvistuu entisestddn
my0s Euroopan unionissa. Niin ollen kansalliset perusoikeudet, EU:n perusoikeudet ja
kansainviliset ihmisoikeudet tdydentévit toisiaan. EU-oikeudella on etusija kaikkeen
kansalliseen sdéntelyyn ndhden, eikd EU-oikeus voi ndin ollen olla ristiriidassa kansalli-
sen oikeuden kanssa. Sananvapausoppi, jota sdddetddn EU:ssa, vaikuttaa siksi suomalai-

e 4
Secn Sananvapausoppiin. !

Vaikka Euroopan unionin perusoikeuskirja koskeekin Suomea, merkittivin Suomea
oikeudellisesti koskeva sddnnds on Euroopan ihmisoikeussopimus®. Sen noudattamista
valvoo Euroopan ihmisoikeustuomioistuin. Jos tuomioistuin antaa huomautuksen valti-
olle sen lainsdddannosta tai kdytdnndistd, on valtion korjattava toimintansa ihmisoikeus-
sopimuksen mukaiseksi. Néin ollen tuomioistuimen vaikutus on merkittiva. Joissain
tapauksissa valtio joutuu maksamaan jopa korvauksia. Thmisoikeussopimuksessa on
kuitenkin katsottu kaupallisen viestinnin ja sananvapauden olevan toisarvoisella sijalla

ja kapeampi kuin poliittisen suojan piirissi olevan sananvapauden.*’

Harkintamarginaalioppi ndkyy EIT:n ratkaisuissa, koska kyseinen oppi antaa valtiolle
litkkkumatilaa. EIT on katsonut, ettd kansallinen lainsddtdja tai tuomioistuin tuntee par-
haiten valtionsa olosuhteet. Tdma johtaa kuitenkin tilanteeseen, jossa tietyt lait tai tuo-
mioistuinten ratkaisut ovat sallitumpia eri jdsenmaissa, eikd EIT:114 ole tdysin yhteisti ja
johdonmukaista linjaa, vaikka se sellaista pyrkiikin kehittimazn.’® Témé voikin johtaa
tilanteeseen, jossa esimerkiksi Suomessa kaupallisen viestinndn linja sananvapauden
alueella ei ole yhtid sallittua kuin Ruotsissa. EIS onkin painottanut, ettd harkintamargi-
naali kaupallisen viestinnin rajoittamisen suhteen on valtiolla®'. EIT on katsonut, etti
kaupallisen viestinnin rajoittamisen osalta harkintavalta on paljon laajempaa kuin esi-
merkiksi poliittisen tai taiteellisen viestinndn osalta. Se on my0s madrittinyt, ettd sa-
nanvapautta voidaan rajoittaa erityisesti sopimattoman kilpailun seké totuudenvastaisten

. . . 52
tai harhaanjohtavan mainonnan osalta.

" Neuvonen 2012: 65.

* Sops 18-19/1990.

* Neuvonen 2012: 67, 69.

¥ Neuvonen 2012: 67, 69, Harkintamarginaaliopilla tarkoitetaan, ettd valtiolla on oikeus tehdd omat lin-
jauksensa kansallisesti EIT:n antamien rajoitusten puitteissa. Ks. myds Neuvonen 2015: 59-60.

> Pellonpiid 2005: 483.

> Hirveld & Heikkild 2017: 1032, 1034.
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Sananvapautta voidaan arvioida sananvapausteoriassa, jossa puhutaan sisdisten rajojen
ja ulkoisten rajojen teorioista. Tédssd teoriassa sisdisten rajojen sisdlld sananvapauden
muodot saavat suojaa, mutta ulkoisten rajojen puolella olevat eivét saa ollenkaan sanan-
vapauden suojaa. Sisdisten rajojen teoriaa pyrkii puhdasoppisimmin toteuttamaan Yh-
dysvaltojen Supreme Court, koska siind kyse on ldhinni siitd, millainen viestintd on
perusoikeussuojan alla. Sisdisten rajojen teoriassa sananvapauden suoja-alaan kuuluvaa

.  eeee s . .. 53
viestintdi ei voida rajoittaa.

Kun Yhdysvalloissa pyritddn toteuttamaan sisdisten rajojen teoriaa, on Euroopassa 14-
hinnd kdytossd sen vastakohta, ulkoisten rajojen teoria. Teoriassa kaikki viestintd kuu-
luu sananvapauden suoja-alaan, mutta osa suojasta on vain voimakkaampaa. Néin ollen
sananvapautta voidaan rajoittaa tietyissa tapauksissa, jos se tehdiin oikealla tavalla seka
muodollisesti ettd sisdllollisesti. Kuitenkaan kumpaakaan késitellyisti teorioista ei to-
teuteta missddn puhdasoppisesti, eikd esimerkiksi Suomen perustuslakia luodessa otettu
siihen ollenkaan sananvapausteoriaa mukaan.’* Yhdysvaltoihin sisiltdperusteinen teoria
on otettu mukaan ldhinni siksi, etti sielld vallitsee myos sananvapausabsolutismi™. Sa-

nanvapauden rajoittaminen on sielld siis perustuslain vastaista valtion toimesta.’®

2.1.3. Sananvapauden ja yksityiseldimén suojan yhteentorméays

Yksityiseldmin suojasta sdddetddn perustuslain 10 §. Siind sdadetién, ettd jokaisen yksi-
tyiseldmi, kunnia ja kotirauha on suojattu, mutta yksityiseldmin suoja on tidmén tut-
kielman kannalta oleellisin. Yksityiselimén suoja on turvattu myds EIS:n 8 artiklassa.”’
Sananvapauden ja yksityisyyden suojan vélinen yhteentormiys on yksi oleellisimmista

perusoikeuksien ristiriidoista®.

Yksityiseldmén suojan oikeudellinen lisdéntyminen viime vuosina on puolestaan kaven-

tanut huomattavasti sananvapauden alaa. Sananvapauden ja yksityisyyden suojan osalta

>* Hoikka 2009: 60-61; Neuvonen 2012: 118-119.

>* Hoikka 2009: 60-61; Neuvonen 2012: 118-119.

>% Sananvapausabsolutismi on kuitenkin sielld vain yksi nikemys sananvapauden soveltamisesta, mutta
tdssd yhteydessd Neuvonen tuo sen esille.

> Neuvonen 2012: 120.

STPL 10.1 §; Neuvonen 2015: 865.

* Hoikka 2013: 1.
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onkin alkanut perusoikeuksien konkurrenssi.”® Kuitenkin sananvapauden ja yksityis-
eldmén suojan vilinen linjaus on aina tapauskohtaista, johon valtion harkintamarginaali
vaikuttaa paljonkin®. Esimerkiksi oikeuskéytinnon peruslinjana on ollut, ettei sananva-
paus saisi vahingoittaa yksityiseldmin suojaa, vaan niiden pitdisi olla sovussa keske-
nisn, mutta asiaa vaikeuttaa huomattavasti perusoikeuksien jannite®'. Tuomioistuinten
ongelmana ndyttdd kuitenkin olevan se, ettd sananvapauden ja yksityiselimén suojan
pohdinnassa ei ole mééritelty tarpeeksi tarkasti, mitd yksityisyyden osa-aluetta on suo-
jattava. Niin ollen, mitd kauemmas ajaudutaan intiimistd yksityiseldman alueesta tiedol-
liseen itsemidrdamisoikeuteen, sitd enemmin tdytyy pohtia asiaa sananvapauden puut-
tumisen suhteellisuuden ja vilttimattdmyyden kautta.®® Yksityiselimén suojan otin
osaksi titd tutkielmaa, koska kyseinen perusoikeus osaltaan rajoittaa sananvapautta

myos oikeushenkildn kohdalla®.

2.2. Markkinointiviestinndn maérittely

2.2.1. Kaupallinen viestinté ja markkinointi

Kaupallinen viestintd voidaan maééritelld monin eri tavoin, mutta yleisesti silld on tar-
koitettu viestintdd, jolla pyritddn edistiméédn yksildiden tai yhteisdjen taloudellisia in-
tressejd. Markkinointi ja mainonta kuuluvat olennaisesti timin viestinnin osaksi, mutta
kaupalliseen viestintddn kuuluu myds laajemmin sellainen viestintd, joka ldhettdd kau-
pallista tietoa kuluttajille.** Toisaalta "Kaupallinen viestintd” on Suomessa harhaanjoh-
tava késite, koska timén méiritelmidn mukaan viestinndstd suurin osa on litketoimintaa

. . . . + ee1,065
ja kauppatavarana on viestinnén sisaltd ™.

Kaupallisesta viestinndstd voidaan my0s kéyttdd késitettd markkinointiviestintd niin
kuin tdmé 2.2. luku on nimetty. Télld kaikella yritys pyrkii edistiméén omien hyodyk-

keidensd menekkid.”” Osa taas nikee kaupallisen viestinnén vain kauppatapana tai kau-

> Hoikka 2013: 1, Perusoikeuksien konkurrenssi tarkoittaa perusoikeuksien limittymisti.

0 Neuvonen 2013: 223; Hoikka 2013: 3.

o1 Jyrinki & Husa 2012: 419.

% Ollila 2004: 179.

8 Kasittelen asiaa lisdd luvussa 5.2.

% Nicol, Millar & Sharland 2009: 212.

% Neuvonen 2012: 302.

% Neuvonen 2017: 3, Niin ollen tiedon subjektiivisuus korostuu yrityksen mainonnassa, kun hyvii puolia
korostetaan ja huonoista vaietaan. Tdmé erottaa markkinointiviestinnén tiedotusvélineistd. Markkinointia
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pallisena kéytidntond. Nama skeptikot eivit hyviksy kaupallista viestintdd lainkaan vies-
tinndksi, jonka oikeusjdrjestelmén tulisi turvata. He perustelevat kantaansa silld, ettd
kaupallinen viestintd ei sovi arvoihin, jotka on liitetty sananvapauteen totuudellisuudes-

ta tai kansanvalistuksesta demokratiassa.®’

Kaupallista viestintdd kokonaisuudessaan on kuitenkin hyvin vaikea ldhted méérittele-
méén tarkasti tai jarkevisti, vaikka oikeustieteessd mééritelmid pidetdén térkedssd roo-
lissa niiden sanellessa sananvapauden asemaa oikeusjirjestelméssd tai ddritapauksissa
nédyttdessddn tekojen lainmukaisuuden tai lainvastaisuuden. Liiketaloustieteessd késite
on kuitenkin laaja, ja se voidaan nidhdi yhtend markkinoinnin kilpailukeinoista.® EIT:n
osaltakaan kaupallista viestintéd ei olla osattu madritelld selvdsti. Se on esitetty keinona
antaa tietoa tavaroista, palveluista ja niiden ominaisuuksista. EIT on kiinnittdnyt huo-
miota médrittelyssddn myo0s siihen, ettd kuluttajilla on oikeus saada vapaasti tietoa kau-

pallisen viestinniin kohteena olevista tavaroista ja palveluista.®

Markkinointi mééritelldén tiedoiksi, joita elinkeinonharjoittaja antaa hyddykkeistd, joita
hin tarjoaa myyntiin. Sen tarkoituksena on edistdd hyodykkeiden eli tavaroiden ja pal-
veluiden kysyntid sekd nostaa ja kasvattaa yleisemmin elinkeinonharjoittajan imagoa.”
Vuonna 2008 uudistettiin kuluttajasuojalain markkinointisddnnoksid EU-direktiivin
pohjalta, jolloin my0s kéytettyd termid hieman muutettiin. Markkinointi —termin sijaan
direktiivissd kaytetddn madritelmad “kaupallinen menettely, joka edeltdd jotakin tuotet-

ta koskevaa liiketointa™.”!

Markkinointi késitteend on kuitenkin vakiintunut termi Suo-
men oikeusjérjestelméssd, joten se pédtettiin sdilyttdd. Termille ei kuitenkaan ole suoraa
oikeudellista médrittelyd. Markkinointia ei aina voida siis késittdd kaupalliseksi viestin-
niksi, vaikka se usein niin nihddankin.”* Téssa tutkielmassa puhun siitd kuitenkin kau-

pallisena viestintdna.

2.2.2. Mainonta

koskevaa sddntelyd on rajoitettu ja sen tunnistettavuuteen kiinnitetddn paljon huomiota. Ks. lisdd Neuvo-
nen 2017: 228-271.

57 Barendt 2005: 399-400, Toisaalta hén toteaa, ettd kuluttajilla on oikeus ottaa vastaan tietoa.

% Viitanen 2017:1.

% Hirveld & Heikkila 2013: 572.

" Paloranta 2014: 1.

"' Koivumiki & Hikkénen 2012: 15.

"2 Paloranta 2008: 22; Koivumaki & Hékkénen 2012: 15; Hoikka ym. 2016: 119.
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Mainonta on puolestaan markkinoinnin osa. Mainostaminen tapahtuu joukkoviestimis-
sd, kuten lehdissid, televisiossa ja radiossa tai nykypdivdnd my0s verkkomainontana
esimeriksi sosiaalisessa mediassa. Euroopan ihmisoikeustuomioistuimen ratkaisussa
Casado Coca v. Espanja todetaan mainonnan puolestaan olevan keino saada tietoa saa-
tavilla olevista tavaroista ja palveluista”. Siind katsotaan mainonnassa olevan kyse seki
tiedottamisesta etti sosiaalisesta vaikuttamisesta’*. Neuvosen mukaan mainonnallekaan
ei ole Suomessa olemassa tarkkaa oikeudellista médritelmad. Hén ei ldhde mirittele-
méiin kisitettd kovin tarkasti, jotta ei aiheutuisi tilannetta, jossa jokin mainonnan muoto
jaisi pois. Hinen mukaansa mainonta méairitellddn Yhdysvalloissa niin, ettd viestin on
oltava muotoa "tuote myydéaén X hinnalla Y, jotta se olisi mainos. Téamaé linjaus sulkee

kuitenkin pois mainonnan, jolla yritys haluaa luoda vain positiivista imagoa.”

Mainonta voidaan siis jakaa eri osa-alueisiin, jolloin konteksti voi kertoa, onko kyseesséi
oleva viesti mainontaa vai ei. Perinteinen mainonta voi olla jossain asiayhteydessd mai-
nontaa ja joissakin ei, riippuen viestin sisillosti.”® Mainontaakaan ei voida lihted yksi-
selitteisesti madrittdimadn osaksi kaupallista viestintdd, vaikka se tdssd tutkielmassa
poikkeuksetta niin tehdddnkin. Mainonta kun voi olla esimerkiksi sekd vaalimainontaa
ettd toisaalta yhteiskunnallista mainontaa, joita kumpaakaan ei voida vélttimattd tai
yleisesti ottaen pitid kaupallisena viestintéind.”’ Yksi tapa jakaa mainonta eri osa-
alueisiin on jaotella ne perinteisiin televisio- ja radiomainontaan, lehtimainontaan,
myymadld- ja ndyteikkunamainontaan sekd litkenne- ja ulkomainontaan. 1990-luvulta
alkaen tietoverkon avulla verkkomainonta on kasvanut, ja se onkin eniten kasvava mai-

nonnan alue, joka onkin syytd my®s ottaa huomioon.’

Mainonta voidaan lajitella my0s eri osa-alueisiin riippuen siitd, mikd on kdytetyn medi-
an tai mainonnan tarkoituksena. Se voidaan jakaa joko kaupalliseen tai yhteiskunnalli-
seen mainontaan, koska se on sdéntelyn kannalta perusteltua. Kaupallinen mainonta on
tuotemainontaa, jossa tarkoituksena on saada tuotetta kohtaan mahdollisimman paljon

kiinnostusta. Kun Suomessa yhteiskunnallinen mainonta on néhty sananvapauden ydin-

7 Rosendahl 2006: 86-87; Valitus 15450/89 Casado Coca v. Espanja; Viitanen 2017: 4.

" Hoikka 2006: 391.

7 Neuvonen 2012: 301, Mainonnalla tarkoitetaan pelkistiin myos tuotteen kysynnin edistamisti; Neu-
vonen 2017: 503, Mainonnalla voidaan myds pyrkié vaikuttamaan ilman kaupallista tarkoitusta.

" Neuvonen 2012: 301; Neuvonen 2015: 51-52. Hoikka ym. 2016: 119.

" Hoikka ym. 2016: 120.

7 Viitanen 2017: 4-5.
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alueella, on esimerkiksi Yhdysvalloissa toisin. Sielld on valloillaan niin sanottu “’sanan-
vapausabsolutismi”, kuten aiemmin mainitsin. Sen perusteella suojan antaminen mai-
nonnan sananvapaudelle on osoittautunut mahdottomaksi valtiollisen sééntelyn tasolla.
Onkin tarkedd erotella yhteiskunnallinen ja kaupallinen mainonta toisistaan, koska yh-
teiskunnallisesti merkittdvd mainonta miirittd4d mainonnan aseman sananvapausajatte-
lussa ja —keskustelussa. Tdémén vuoksi mainontaa ei ole tarpeellista 1dhted médrittele-

miin ylikésitteend.”

Mainonta voidaan jakaa myds avoimeen mainontaan, tuotesijoitteluun ja piilomainon-
taan. Piillomainontaan onkin suhtauduttu séddntelyn osalta perinteisesti ankarimmin, joh-
tuen mainonnan nikyvyyden olennaisuudesta.®” Mainonnan voi my6s nihdd mieliku-
vamarkkinointina, jossa pyritddn vaikuttamaan tunteisiin positiivisilla mielikuvilla, ku-
ten musiikilla tai luontokuvilla®'. Suoramarkkinointi on puolestaan mainontaa, joka
kuuluu kdytinnossd kuluttajasuojalain piiriin, mutta siitd sddnnellddn myos esimerkiksi
henkil6tietolaissa (523/1999) ja tietoyhteiskuntakaaressa (917/2014), jossa on kyse séh-

koisestd suoramarkkinoinnista. Se tapahtuu joko postitse, puhelimitse tai sahkoisesti.*

Nykyajan teknologia on osaltaan mahdollistanut uudenlaiset mainonnan muodot, kuten
esimerkiksi internetin selainkdyttéon perustuvan mainonnan (OBA.)*. Uutena mainon-
nan muotona on yleistynyt televisio- ja radio-ohjelmien sponsorointi. Kyseiselld termil-
13 tarkoitetaan televisio- ja radiotoimintalain 2 § perusteella tapahtuvaa osallistumista
tallaisten ohjelmien kaikenlaiseen rahoittamiseen, jos mainostajan intressind on markki-
noida omaa nimedén, tavaramerkkidin, tuotteitaan, mielikuvaa tai toimintaa. Edelld
mainitun lain 26 § kieltdd sponsoroinnin, jolla vaikutetaan ohjelman tai ohjelmiston

sisaltoon. Markkinaoikeus ei ole vield ottanut kantaa sponsorointia koskeviin asioihin.™

Térkedd on myoOs madritelld mainonnan eri muotoja, kuten edelld jo aiemmin joitakin
késitteitd avattiin. Néin ollen voidaan erottaa yhteiskunnallinen ja kaupallinen viestinté

toisistaan sekd avoin mainonta, tuotesijoittelu ja piillomainonta. Néiden erottelu on tar-

7 Neuvonen 2012: 301-302. Neuvonen 2013: 52.

* Neuvonen 2012: 301-302.

*! Ollila 2009: 280; Neuvonen 2013: 278.

%2 Paloranta 2008: 203; Hoikka ym. 2016: 132-133.

%3 Paloranta 2014: 1, OBA: Online Behavioral Advertising.

# Rosendahl 2006: 119. Laki televisio- ja radiotoiminnasta (9.10.1998/744) on kumottu.
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kedd, koska mainonnan ja kaupallisen viestinndn asema miérittyy sananvapausajattelus-

sa sen yhteiskunnallisen merkityksen perusteella.”

Itse markkinointia ja mainontaa on kuitenkaan turha 1dhted médarittelemédén sen tarkem-
min, koska se voi johtaa tarpeettomiin mééritelmahirvidihin tai erittdin suppeisiin maé-
ritelmiin.*® Kaupallisen viestinnin méérittely voi johtaa myos helposti tilanteeseen, jos-
sa mainonnan sddntely liikkuu yhd kauemmas sananvapauden kaytostd. Kyseistd tilan-
netta ei voida pitid toivottavana,®” koska se voi pirstaloida sddntelyd. Toisaalta tilanne
on kuitenkin antanut liikkumatilaa itsesddntelylle ja antanut joustavuutta kokeilla eri

. .. 88
mainonnan keinoja.

Sddnneltdessd mainontaa kiellot ja rajoitukset ovat pdidroolissa. Sddntelyyn vaikuttaa
mainostustapa, mainostettavan tuotteen laji, mainostamisen ja mainoksen muoto, mutta
toisaalta myds se, mihin mainostaminen kohdistuu. Kuitenkin sddddsvalmistelu on mai-
nonnan osalta hyvin hajanaista, ja sen edelleen lisdantyvd hajaantuminen johtavat on-
gelmiin sananvapausajattelun kanssa, koska viestien tekninen esitystapa on muuttamas-

sa sdantelykontekstia ja aiheuttamassa ristiriitaisuuksia.*’

Neuvonen toteaa osuvasti, ettd sanavapauden ja mainonnan sisiltdjen sekoittuessa jat-
kuvasti keskendén, voitaisiin kaupallisen viestinndn kuulumisesta sananvapauden reuna-
alueelle luopua. Mainontaa on usein maédritetty itse toiminnan perusteella, jolloin itse
mainonta ei ole ollut edes pééroolissa: tuote, joka on mainostuksen kohteena, maarittaa
mainonnan rajat tai mainonnan kohderyhma maarittéa, mitd kuluttajille voidaan mainos-
taa. Talloin tulisi keskittyd vain siihen, ettd mainonta on tunnistettavissa mainonnaksi.
Télloin painoa ei annettaisi pelkéstdédn sille, missd viestimesséd tai muodossa mainonta

. . 1 e . . . 1.0 90
on suoritettu, vaan sille, miki on viestin todellinen sisaltd.’

% Neuvonen 2013: 50-52. Markkinointi ja mainonta liitetdn tissd tutkielmassa kuitenkin selvésti osaksi
kaupallista viestintda.

% Neuvonen 2013: 51-52, Esimerkiksi mainonta on tunnistettavissa sen kontekstista, jossa viesti on esi-
tetty. Kontekstisidonnaisuudesta johtuen seurauksena voi olla, ettd mainonta nayttda joissain konteksteis-
sa mainonnalta ja toisissa taas ei.

%7 Hoikka ym. 2016: 120.

% Neuvonen 2017: 498-499, Kokeilu ei onnistuisi yhtd helposti, jos sidntely olisi oikeudellisesti sidon-
naista ja ankaraa seké johtaisi ankariin rangaistuksiin.

** Neuvonen 2013: 280.

% Neuvonen 2013: 280; Neuvonen 2017: 498.
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3. KAUPALLISEN VIESTINNAN SAANTELY JA SIJOITTUMINEN
SANANVAPAUSSAANNOKSESSA SEKA NIIDEN
VALVONTAJARJESTELMA

3.1. Markkinoinnin séédntely sananvapauden kohdalla

Vaikka perustuslain mukaan, jokaisella on oikeus sananvapauteen, ei sekddn ole tdysin
poikkeukseton, koska sananvapauden kéyttiminen jokaisessa tilanteessa ei ole tdysin
vapaata kaikilta osin’'. Toisaalta myos kaupallisen viestinndn sananvapaussuojaa on
pidetty yhtend péiteemana keskusteltaessa valtiosddntooikeudesta’®. Esimerkiksi kau-
pallinen viestintd ja markkinointi saavat paljon vihemmaén suojaa kuin poliittinen vies-
tintd sananvapauden sadntelyssd’. Jotta kaupalliseen viestintddn kohdistuvaa sananva-
pautta voidaan rajoittaa, tdytyy sen perustua hyviksyttdviin syihin ja perusoikeuksien
yleisiin rajoitusperusteisiin. Suomessa markkinointia voidaan rajoittaa enemmin johtu-
en valtion harkintamarginaalista, joka on melko tiukka.”* Toisaalta perusteeton ja mieli-
valtainen kohdistaminen kaupallisen viestinnén rajoittamiseen on suojattu yhtd lailla
kuin muukin viestinti”®. Sitd kuitenkin sdznnellddn suojelutarkoituksessa. Voidaankin

sanoa, ettd myds niin sanotut siveellisyysargumentit on otettu mukaan sadntelyyn.”

Sadntely kaupallisessa viestinndssd voidaan katsoa perustuvan viiteen eri kategoriaan.
Kokonaan kiellettyihin, osittain kiellettyihin, tarkasti tai osittain sdddeltyyn mainontaan
sekd tdysin vapaaseen mainontaan. Toisaalta sdfintelymuodot tdytyy jakaa ensiksi kate-
gorioihin, jotka ovat: vahva oikeudellinen sddntely, lainsddddntoon perustuva eli niin
sanottu soft law sekd itsesddntely. Néiden sdéntely riippuu tdysin siitd, mikd on ollut
kéytetty viestintitekniikka. Mainonnassa saattaa olla kyse my0s immateriaalioikeuksien
sddntelystd, jos niissd on mainittu lisdksi markkinointitarkoituksesta eikd vain markki-

noinnin paikan, sijainnin, keston, kohteen tai sisdllon séiéintelystéi.97

°! Niiranen & Sotamaa 2003: 11.

*> Hoikka 2006: 390.

%> Barendt 2005: 406.

% Niiranen & Sotamaa 2003: 11; Pesonen 2017: 21.

9 Hallberg, Karapuu, Ojanen, Scheinin, Tuori & Viljanen 2011.

% Neuvonen 2008: 89, Siveellisyysargumenteilla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd journalismi saa olla
hitkdhdyttavaa ja huomiota herdttdvad, mutta mainonnan tulee olla melko hienovaraista.

97 Neuvonen 2015: 56-57; Neuvonen 2012: 327-328.
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Saintelyn voidaan katsoa myos perustuvan kolmeen asiaan: ensindkin markkinoinnin
on tiytettdva tietty informaation perustaso. Toisekseen sen katsotaan pystyvin suojele-
maan kuluttajia elinkeinoharjoittajien epéasiallisilta markkinointikeinoilta ja kolman-
neksi sen katsotaan suojaavan yhteiskunnallisesti hyvéksyttyjd arvoja. Kuitenkin séénte-
lyyn voidaan katsoa puututtavan siksi, ettd erityisesti kuluttajia tdytyy suojella, koska
heidén asiantuntemuksensa ei ole tarpeeksi korkea.”® Tistd herdd kuitenkin kysymys,
joka on mietityttanyt useasti tatd tutkielmaa kirjoittaessa: suojellaanko kuluttajia liikaa

ja onko holhous mennyt ihmisten kohdalla jo liian pitkalle?

Neuvonen on todennut mainonnan sdéntelyn perustuvan edellisen kappaleen kolmen
perusteen liséksi viiteen eri erotettavissa olevaan oikeutettuun tapaan sdéinnelld mainon-
taa. Téllaisia ovat ensindkin mainonnan sdintely osana kilpailun séédntelya eli se, miten
elinkeinonharjoittajien suhteita sddnnellddn. Toisekseen kuluttajien oikeuksien suojaa-
minen. Sddntelyn oikeuttaminen yleisen hyvin perusteella, kuten kansanterveyden edis-
tadmisend. Neljdntend mainonnan sdintely alaikéisten suojelulla kohdistuen haitalliseen
mediasisaltoon sekd viimeisend viestintimarkkinoiden toiminnan turvaaminen.”” Kysei-

sid sddntelyn perusteita késittelen jaljempéana tarkemmin.

3.2. Kaupallisen viestinnén sijoittuminen sananvapaussaannoksessa

Kaupallisen viestinnén rajoittamista perustellaan esimerkiksi kuluttajien suojelulla ja
kansanterveydellisilld seikoilla viitaten alkoholin ja tupakan jyrkkiin kieltoihin. Edelld
mainittujen tuotteiden mainontakielto perustuu laédketieteellisiin tutkimuksiin, joita on
pidetty niin sanottuna kovana tieteend. Suojeluperiaatteen tarkoitus on myds rajoittaa
tiettyjen tuotteiden mainontaa ja pyrkii suojelemaan lapsia.'”” Muut rajoitukset, jotka
kohdistuvat yleisesti ottaen mainonnan sananvapauteen ovat kuluttajansuojaa, vilpitonta
kilpailua sekd yksityiseldmin suojaa edistdvid. Mainoksilta vaaditaan tietynlaista sel-

keyttd, joten kaupallisen viestinnin rajoitukset ndkyvét mainonnan sisiltod tarkastelta-

% Viitanen 2017: 11-12, Sisillon sidntely johtuu erityisesti mainonnan subjektiivisuudesta, koska hyo-
dykkeistd ei pyritd jakamaan tietoa objektiivisesti vaan edistiméén tuotteen tai palvelun myyntid, ja liséitd
kiinnostusta yritystd ja sen hyddykkeitd kohtaan.

% Neuvonen 2015: 503-504. Ks. myds Neuvonen 2015: 52.

"% Neuvonen 2012: 521; Neuvonen 2008: 89.



28

essa.'’' Kaupallisen viestinnin rajoitusten on myds perustuttava yleisesti hyviksyttiviin

.. . [ . . .. e 102
perusteisiin sekd yleisiin perusoikeuksien rajoitusperusteisiin.

Tuomioistuinten ratkaisuissa harkintamarginaalin on katsottu olevan laajempi kaupalli-

sen viestinnin kuin poliittisen viestinnin puolella.'”

Lahtokohtaisesti ja perinteisen
mallin mukaan on ajateltu, ettd julkinen valta ei saa puuttua kaikkeen vapauden piirissi
olevaan. MyShemmin on kuitenkin pyritty korostamaan, ettd sananvapauden ennakko-
sensuuri ei merkitse automaattisesti sananvapauden suojaa eikd sen kayttdmistd tdydelli-
sesti. Ajateltiinkin, ettd kaupallisen viestinndn vapauttavana voimana olisi Euroopan
integraatio, mutta se on osoittautunut olleensa lopulta pikemminkin yksi markkinoinnin

104 T4hin on vaikuttanut esimerkiksi se, ettei EU:lla ole vieldkiéin

rajoittavista tekijoista.
yhdenmukaista linjaa jdsenvaltioidensa oikeuskiytinndssd koskien kaupallisen viestin-

. . . e . 105
nén suoja-alaa sananvapaudessa, vaan se on usein tunnustamaton tai kiistanalainen.

Yhdysvaltojen oikeusjérjestelmédssd, Euroopan ihmisoikeustuomioistuimessa ja Suomen
perustuslakivaliokunnassa mééritelma kaupallisen viestinnén asemasta sananvapaudessa
on ollut nykyéén hyvin samankaltainen. EIT on saanut vaikutteita sananvapauslinjaansa
osittain Yhdysvalloista. EIT:n kaupallisen viestinndn ndkemyksend voidaan ndhdd sen
sijoittuminen sananvapauden reuna-alueelle, mutta sen linja ei ole tdysin selvd. Asia
ndhdédn siten, koska sen harkintamarginaalin on nihty olevan laajempi kuin yhteiskun-
nallisen viestinnén osalta. Taémén perusteella on kuitenkin vaikea méadritelld milloin ja
millaisen mainonnan kohdalla harkintamarginaali on laajempi. Tdmin vuoksi EIT:n

. . . o .. . o e . : 106
kaupallisen viestinnin linja vaikuttaa my0s Suomeen sen saadessa siltd vaikutteita.

Kaikki edelld mainitut ovat sijoittaneet kaupallisen viestinndn sananvapaussuojan piiriin
kuuluvaksi, mutta sen reuna-alueelle. Kuitenkin Suomen perustuslakivaliokunta on to-
dennut, ettd mainonta voidaan kokonaan kieltdd lasten suojelemiseksi, kansanterveyden
edistdmiseksi tai, jos se muuten katsotaan yhteiseksi hyvéksi. Ndin ollen sananvapauden

. . . 10 . . e
suoja puuttuu kokonaan osasta mainonnasta, ja'*’ kaupallisen viestinnin sananvapautta

101 Salmela 2009: 55.

192 Ollila 2009: 277.

193 Ollila 2009: 276-277; Neuvonen 2012: 304.

194 Hoikka 2006: 391; HE 148/1975.

195 Hoikka 2006: 393.

106 Neuvonen 2013: 279. Ks. lisdd Neuvonen 2013: 280-281.
197 Neuvonen 2012: 302-306.
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rajoitetaan monilta osin, kuten suojelutarkoituksessa esimerkiksi lasten suojelulla. Ra-
joituksia on my0s kansanterveydellisistd syistd esimerkiksi alkoholin, tupakan ja raha-
pelien kohdalla seki kuluttajansuojaa ja kilpailua koskevilla perusteilla. My0s perustus-
lakivaliokunta on todennut, ettd elinkeinoharjoittajien tekemd kaupallinen viestintd ei

kuulu perustuslain sananvapauden ydinalueelle.'*®

Yleisradion, poliittisten puolueiden ja aatteellisten yhteisdjen toiminta ei tdhtda liiketa-
loudelliseen tulokseen. On kuitenkin huomioitava, ettd suurin osa viestintdsisallosta
tuotetaan liiketaloudellisin perustein. Néin ollen markkinointiviestintd aiheuttaa kustan-
nuksia, jotka pyritdén kattamaan liiketaloudellisin perustein saamalla tulot joko mainos-
tajilta tai asiakkailta. Tdmén perusteella kaupallisten viestintiyritysten tuotteiden sisiltd
voi olla erilaista sananvapauden ydinalueella kuuluvan poliittisen viestinndn tai kaupal-
lisen viestinnén osalta. Kuitenkin voidaan ldhtokohtaisesti todeta, ettd sananvapauden
suoja-ala on samanlainen riippumatta siitd, onko kyseesséd Yleisradio Oy:n vai kaupalli-

sen televisio- ja radiokanavien uutissisallosta.'*

Sananvapauden reuna-alueelle kuuluva kaupallinen viestinté on ristiriidassa sisiltoneut-
raaliuden kanssa, koska sananvapauteen liittyy kahden lain ristiriita, ja toisaalta myds
kaksijakoinen késitys todellisuudesta. Sdéntelykonteksti mainonnassa perustuu siihen,
miten viestien tekninen esitystapa ratkaistaan, ja ndin syntyy helposti ristiriitaisia ratkai-
suja. Esimerkiksi kisitteet yhteiskunnallinen mainonta ja aatteellinen mainonta seka
journalistisessa viestinndssi oleva piilomainonta ja tuotesijoittelu ovat saaneet lainsia-
dédnndssikin tukevamman aseman. Tdmé johtaa viistdmattd tilanteeseen, jossa yhteis-
kunnallinen ja kaupallinen viestintd sekoittuvat, mutta lainsdétéjét joutuvat sen hyvak-

wee 110
symaan.

Ollaan kuitenkin tultu tilanteeseen, jossa kaupallisen viestinndn ja muun viestinnén ra-

jasta on tullut hiuksenhieno. Esimerkiksi vuonna 2013 mediamainontaa tapahtui

1% Neuvonen 2008: 90-92. EIT:n linja on kuitenkin ollut hyvin samankaltainen. Ks. Hirveld & Heikkild

2013: 572-573; Viljanen 2002: 110; PeVL 23/2000 vp.

1% Ollila 2009: 267. MyShemmin oikeustapauksen kohdalla todetaan, etti toiminnan ollessa kaupallista,
mutta kuitenkin toimituksellista, ei sen julkaisemista voida kieltdd. Ndin on katsottu, jos kyseessd ei ta-
voitella taloudellista voittoa.

" Neuvonen 2012: 330.
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1 206,2 miljoonan euron verran, vaikka siitd puuttuu muu kaupallinen viestintd, joka
muodostaa vield huomattavasti isomman summan nykypiivini.''' Niin ollen puhdas
journalismi sekoittuu myds mainosrahoitteiseen viestintdén helposti seké sellaisille in-
ternetsivuille, joissa on mainoksia. Niistd asioista huolimatta kaupallisen viestinndn
rooli sananvapauskeskustelussa ja viestintdoikeudessa on jadnyt taka-alalle, vaikka kau-
pallinen viestintd nykyéén rahoittaa useita siséltdjd monissa eri yksityisissd viestimissi,

. . . . 112
kuten sosiaalisen median kanavissa.

Kaupallisen viestinndn muuttuessa ja muuttaessa muotoaan eri viestimissd on tarkedd
kiinnittdd huomiota viestien siséltoon, koska niilld saattaa ajoittain olla myos yhteis-
kunnallista merkitystd kaupallisen siséllon lisdksi. Ndin ollen mainonnan kuulumisesta
sananvapauden reuna-alueelle pystytddn joissakin tapauksissa luopumaan, jos niiden
sadntely katsotaan sellaiseksi, ettd mainokset ovat tunnistettavissa mainoksiksi. Talloin
painoa annetaan mainonnassa olevalle viestin sisdllolle eikd sille, missd viestimessé tai

. . . . 113
muodossa mainoksen viesti tuodaan esille.

Perustuslakivaliokunnan lausunto televisio- ja radiolain muuttamisesta siséltdd myos
kohtia, joissa mainitaan markkinoinnin siséltyvin sananvapauden suoja-alaan, mutta
nithin voidaan toteuttaa pidemmaille menevid rajoituksia kuin sananvapauden ydinalu-
eelle. Markkinointia ja mainontaa koskevien rajoitusten tdytyy toisaalta myos tayttda
yleiset edellytykset perusoikeutta rajoittavalta lailta. Lausunnossa on my0s todettu po-
liittisen, aatteellisen ja muun yhteiskunnallisen mainonnan vertaamista ja rinnastamista
kaupalliseen viestintddn. Toisaalta yhteiskunnallinen ja aatteellinen mainonta nauttii
korkeampaa sananvapaussuojaa kuin puhdas kaupallinen viestintd perustuen sananva-
paussdannoksesti johtuvaan suojaan.''* Asiaa perustellaan lihinni silld, etti sananva-
pauden on ajateltu perinteisesti olevan poliittinen perusoikeus ja kytkeytyvén historian-

ce - . . 115
sa puolesta poliittiseen ilmaisuun .

"1 Salmela 2009: 54; Neuvonen 2013: 50.
12 Ollila 2009: 286; Neuvonen 2013: 50.
'3 Neuvonen 2013: 281.

14 peVL 3/2010 vp.

3 PeVL 3/2010 vp; Hoikka 2006: 390.
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Mainonnalle ei niytd olevan kehittynyt juurikaan yleisid oppeja tai oikeusperiaatteita''®,

joita soveltaa, koska sitd ei olla pidetty tarpeeksi merkittdvind sananvapauden kidyton
muotona. Asiaan on vaikuttanut lainsdddantd, mutta myds tutkimuksen vihaisyys. Esi-
merkiksi historiassa sananvapausajattelun osalta mainontaa on pidetty jopa tuomittava-
na eikd osana kaupallisuutta. Kokonaiskuvasta on vaikea nidhdé sdintelyn kokonaisuut-
ta, koska sddntely on levinnyt niin laajalle ja eri toimijoille. Esimerkiksi séhkdinen
markkinointi ja printtimedia ovat sekoittumassa. Namé toimijat sddntelevét kaupallista
viestintddnsi hyvin eri perustein. Pddsdintona kuitenkin on, ettd oli kyse mistd tahansa

markkinointikanavasta, on signtelyi toteutettava samoin tavoin.''’

Suurin syy kaupallisen viestinnédn sddntelyn hajanaisuuteen sen asema sananvapausopis-
sa. Sananvapaus ja sen oppi on kehittynyt omaa tahtiaan ja mainonnan asema on jo mo-
neen otteeseenkin todettu olevan hyvin hataralla pohjalla kyseisen perustuslain pykélas-
sd. MyoOskédédn historiassa kaupallista viestintdd ja mainontaa ei ole juurikaan haluttu
tunnistaa osaksi sananvapautta. Mainonnan roolina on aina ollut muu kuin se, ettd ky-
seessd on kaupallinen viestintd, ja ettd siind toteutetaan sananvapautta. Mainontaan on
ndin ollen suhtauduttu kautta aikojen varovaisesti, ja kyseinen linja on jatkunut néihin
pdiviin asti. Vaikka mainonta on saanut vahvemman sananvapaussuojan kuin aiemmin,
ei se EIT:n ratkaisuissa saa kuitenkaan vieldkdén samanlaista suojaa kuin muut kysei-
seen perusoikeuteen kuuluvat muodot. Hajanaisuus nousee myds esille, kun mainonta

siirtyy yhd enemmin internet-tietoverkkoihin.'®

Dualistinen malli tarkoittaa puolestaan printtimedian ja sdhkodisen median erilaista séédn-
telyd. Jako johtuu siitd, ettd printtimedian sddntely on ollut vihdisti eikd kontrollia sen
suhteen ole juurikaan ollut. Sdintely sen suhteen on ollut 1&hinnd jérjestysluonteisissa
sadnnoksissd sekd vasta jalkikdteisessd rikosoikeudellisessa sddntelysséd. Sahkoistd vies-
tintdd puolestaan on rajoitettu toimiluvin ja erilaisilla tarkoilla rajoituksilla. Ndiden li-
saksi sddntelyn kohteeksi on noussut tietoverkoissa tehtdvin toiminnan rajoittaminen.
Voidaan jo sanoa, ettd se on haarautunut omaksi siéntelyn kohteeksi kahdesta aiemmin

mainitusta, ja kaksihaarainen siéntely on muuttumassa kolmihaaraiseksi.'"” Teknologi-

116
117

Edelld kisittelen kuitenkin yhtd markkinointioikeudellista periaatetta, Ks. Viitanen 2017: 228.
Neuvonen 2015: 58; Ojajéarvi 2008: 26-27, Kaikessa markkinoinnissa tulisi siis noudattaa alan toivei-
den mukaisesti vdlineneutraliteettia.

''* Neuvonen 2015: 58-59, 62.

"% Hoikka ym. 2016: 59; Neuvonen 2015: 58.
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nen konvergenssi on aiheuttamassa tilanteen, jossa tietoverkoissa tapahtuva toiminta

irtaantuisi omaksi sddntelyn kohteekseen.'*’

Teknologisella konvergenssilla tarkoitetaan
tassd tilanteita, joissa samaa sisdltod julkaistaan eri laitteissa ja alustoilla, kuten paperi-
muodossa ja internetissd. Téllaisen konvergenssin osalta on noussut kuitenkin ongelma,
joka edellyttdisi myos sdéntelyn konvergenssia, koska markkinointiin sekd paperimuo-

dossa ettd internet-verkossa niytetiin sovellettavan erilaisia oikeudellisia muotoja.'*'

Kuten todettua, oikeushenkil6lld on oikeus julkaista markkinointiviestintidd perustuslain
12 pykélédn sananvapausoikeuden perusteella. Toimituksellinen sananvapaus ja markki-
nointi on kuitenkin pidetty erillddn, koska vuonna 2004 tuli voimaan laki sananvapau-

den kiyttimisestd joukkoviestinnissd (460/2003).'*

Rajanveto ei kuitenkaan aina ole
niin helppoa kaupallisen ja muun viestinnin vililld, koska myds yrityksilld on oikeus
osallistua markkinoinnin liséksi yhteiskunnalliseen keskusteluun, ja esimerkiksi jarjes-
toilld puolestaan on oikeus tehdd jésentensd puolesta markkinointia. Olennainen merki-
tys arvioitaessa, onko kyse kaupallisesta viestinnésté vai ei, on ilmoituksen sisdllolla ja

silld, mikd taho kustantaa ilmoituksen.'*® Sisdllon merkityksestdi mainonnan osalta

. . e . . o . o g .. . 124
ailemmin mainitsinkin, ja my6hemmin se tulee vield esiin oikeustapauksen muodossa ~".

3.3. Kaupallisen viestinnén tunnistettavuus osana sananvapautta

Kaupallinen viestintd on siis tunnistettava markkinoinniksi, jotta kaupallisen ilmaisun
rajoitukset tulevat hyviksyttiviksi niitd arvioitaessa. Euroopan ihmisoikeustuomioistuin
on jakanut viestinndn kolmeen eri ryhméan: poliittiseen, taiteelliseen ja kaupalliseen
viestintddn. Viestinndn tunnistaminen on valttimitontd, jotta tiedetddn, kuinka painavia

. [ .. o e . 125
perusteita niitd arvioitaessa on kaytettava.

120
121

Hoikka ym. 2016: 58, Konvergenssilla tarkoitetaan ldhenemisté tai yhteensulautumista.

Neuvonen 2015: 58; Hoikka ym. 2016: 58-59, Esim. hallinnollisesti ongelmaa tuottaa jako siind, ettd
sdhkoinen viestintd kuuluu liitkenne- ja viestintdministerioon, sanomalehtien viestintd oikeusministerioon
ja kuvaohjelmien viestintd on opetus- ja kulttuuriministerioon.

'22 paloranta 2008: 132-133.

'2 peltonen & Turunen 1997: 102.

124 Kaupallisen viestinnin rajoittamisen osalta arvioitavana on my®s se, saako oikeushenkild kaupallista
hyotyd viestinténsa perusteella.

'** Rosendahl 2006: 85-86.
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Tuotetta mainostettaessa on kédytdva ilmi, mitd markkinoidaan. Erityisesti mainonnan
saéntelyn ldhtokohtana on ollut, ettd mainonta on yleisesti hyviksyttdvéda, kun se tunnis-
tetaan mainonnaksi eli markkinoinnista tulee kiydé ilmi sen kaupallisuus. Liséksi tuo-
tetta tai palvelua markkinoitaessa tdytyy kdyda ilmi, kuka tai miki tuotetta tai palvelua
mainostaa.'*® Esimerkiksi markkinaoikeuden ratkaisukiytinnét ovat edellyttineet, etti

. . . . . e . .12
mainos voidaan tunnistaa ilman, ettd siihen tarvitsee tutustua sen paremmin 7.

Markkinoinnin tunnistettavuudesta sdiddetddn sekd KSL:n 2 luvun 4 § ettd laissa sopi-
mattomasta menettelysti elinkeinotoiminnassa (1061/1978) 1 §. Jalkimmaéinen laki kos-
kee yritysmarkkinointia ja oikeushenkildd. Lain 1 § sdddetddnkin, ettd “markkinoinnissa
on kaytévi selkedsti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seké “kenen lukuun markkinoidaan™.
Téll4 tarkoitetaan, ettd markkinoinnista on kéytiva ilmi sen kaupallinen tarkoitus, kuten
esimerkiksi lehdissd olevien mainosten erottuvuus toimituksellisesta aineistosta. Pyka-
lan kaksiosaisuuden vuoksi markkinoinnista on erotuttava, kenen lukuun on markkinoi-
tu, kuten esimerkiksi mainostajan nimi.'*® Lakia sopimattomasta menettelysti elin-
keinotoiminnassa ei kuitenkaan késitelld tissa tutkielmassa, vaikka siind markkinointia
oikeushenkilon nikokulmasta késitellddnkin. Laki on rajattu téstd pois, koska sananva-

pautta on vaikea soveltaa yhdessé kyseisen lain kanssa.

Kuluttajasuojalain sdinnds ei taas puolestaan edellytd kuitenkaan selvésti, ettd kaupal-
liseksi viestinndksi tunnistettavassa mainoksessa olisi oltava nimenomaisesti mainonnan
tilaajan nimi. Mainos voidaan aloittaa arvoituksellisesti, eli se ei estd teaser-mallista
markkinointia. Edellytetdén kuitenkin, ettd tunnistettavuusvaatimukset tdyttyvit, kuten
esimerkiksi sen kaupallinen tarkoitus, ja kenen lukuun markkinointi tapahtuu. Edelld
mainitut kaksi tekijdd ovat sdannoksen tunnistettavuuden kannalta oltava, jotta markki-

. . 12
noinnin tunnistettavuus toteutuu. ?

Markkinoinnin ¢ —periaate on my0s erittdin tirkedssd roolissa markkinointioikeudessa,
koska sitd pidetddn sen yhtend kaikkein tirkeimmistd periaatteista. Tunnistettavuuden
periaatteella tarkoitetaan, ettd kuluttajan tdytyy kyetd erottamaan kaupallinen ja ei-

kaupallinen informaatio toisistaan melko helposti. Jos kuluttaja ei pysty erottamaan

126 Rosendahl 2006: 90; Viitanen 2017: 228.

127 Savolainen 2013.

128 K oivumiki & Hikkinen 2012: 163.

129 Herler 2014: 21-22; Koivumiki & Hikkinen 2016: 48.
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markkinointia, on usein kyse piilomainonnasta tai peitellystd mainonnasta. Markkinoin-
nin tunnistettavuuden heikentdminen on yritysten ndkokulmasta houkuttelevaa, koska
halutaan saada kuluttaja tutustumaan markkinointiaineistoon ja ndin vaikuttamaan hi-
nen kulutuskdyttdytymiseensd. Periaatteen tarkeyttd perusteellaan sekd kuluttajan oi-
keudella olla tutustumatta markkinointiaineistoon ettd vaaristévilla vaikutuksella kulut-

tajan kaupalliseen kiyttiytymiseen, miké voi aiheutua piilomainonnasta.'*’

Toisaalta markkinoinnin tunnistettavuuden periaatteeseen liittyy kilpailevien elinkei-
nonharjoittajien suoja. Markkinoinnilla saatetaan nimittidin pyrkid hyotymadn kilpaile-
vista elinkeinonharjoittajista, jos markkinoinnista ei kdy selkedsti ilmi kenen lukuun
markkinoidaan. Tillaisella toiminnalla saatetaan pyrkid hyodyntdméén toisten elinkei-
nonharjoittajien imagoarvoa. Kilpailun kasvun kiristyminen on johtanut tilanteeseen,
jossa elinkeinonharjoittajilla on yha suurempi kiusaus rikkoa tunnistettavuuden periaa-
tetta. Toisaalta markkinoinnin lisdéntymisen vuoksi on kehitetty erilaisia ja tehokkaam-
pia markkinointikeinoja, joilla pystytddn osittain himartdmain tunnistettavuuden keino-
ja markkinoinnissa. Elinkeinoeldmén edustajat puolustavat kuitenkin téllaisissa tilan-

: : 131
teissa oikeuttaan sananvapauteen.

Tehokkaampien markkinointikeinojen vuoksi on
lisdtty erityisesti esimerkiksi audiovisuaalista viestintdd ja internetmainontaa. Viitanen
pitddkin markkinoinnin tunnistettavuuden periaatetta talld hetkelld yhtend markkinointi-

oikeuden ajankohtaisimmista periaatteista.'**

Markkinoinnin tunnistettavuudella on selkeéd yhteys sijoitteluun. Néin ollen mainokset
on irrotettava muusta kontekstistaan selkedsti.'*> Esimerkiksi lehdissé ja TV:ssé tehti-
van markkinoinnin on erotuttava muusta aineistosta ja televisio-ohjelmasta. Téstd sdi-
detddn suoraan KSL:n 2 luvun 4 §, koska siitd on “kdytdva ilmi sen kaupallinen tarkoi-
tus” —kohta, joka viittaa suoraan edelld mainittuun. Tunnistettavuuspykald ei kuitenkaan
suoraan estd teaser-tyylistd markkinointia, jossa mainos alkaa mystisesti eikd paljasta
heti markkinoijaa. Mainoksesta on kuitenkin melko nopeasti tuotava se esille."** Mark-

kinoinnissa esiintyvéd tarjousta ei myoskddn saa esittdd laskuna tai perintikirjeend, ja

0 Viitanen 2017: 228-229, Yritysten kaupallistuminen ja kilpailun kiristyminen ovat johtaneet siihen,

ettd markkinointi on kasvanut voimakkaasti jokaisella osa-alueella aina televisiokanavista internettiin.
P! Viitanen 2017: 230-231; Ojajérvi 2008: 26.

"2 Viitanen 2017: 230-231.

'3 Saine 2008: 113-114.

" Koivumiki & Hékkénen 2012: 42.
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kuluttajan on kyettdvi heti ymmértimaan mainos tarjoukseksi'>’. Kuitenkin Koivuméen
ja Hikkésen mielestd arvoituksellinen aloitus mainoksessa tulisi sallia, jos kuluttajalle
kdy samasta mediasta ilmi, kenen lukuun markkinoidaan ja mistd hyddykkeestd on ky-

136
S€ .

Markkinoinnin siirtiminen myds blogeihin on elinkeinonharjoittajien intressiné, koska
kuluttajat tuntuvat suhtautuvan myonteisemmin niissa ilmestyviin mainoksiin. Blogikir-
joittaja voi halutessaan esimerkiksi kertoa, minkd liikkeen alennusmyynneistd tekee
parhaimmat 16ydot, mutta lukija ei voi olla varma, onko kyseessé kirjoittajan oma mie-
lipide vai sponsoroitu mainos. Téhén heilld on perustuslain takaaman sananvapauden
nojalla oikeus. Kuitenkin, jos kirjoittaja saa yritykseltd rahaa jonkin tuotteen mainosta-
misesta, on hinelld velvollisuus siitd kertoa.'’’” Niin ollen mainontaa onkin siirretty
upottamalla mainosviestejd kuluttajien suosimiin kanaviin tehostamaan markkinointia.
Enda ei siis keskitytd pelkdstddn vain perinteisiin markkinointikanaviin kuten joukko-
tiedotusvilineisiin. Tdmi on lainmukaista, kunhan kuluttaja kykenee silloinkin tunnis-

138

tamaan, milloin mainonta on kaupallista. ** Blogimainontaa kasittelen my6hemmin lu-

vussa 6.

Myo6s uudenlaiset tavat kdyttdd mediapalveluita ja erilaisia yhteisdjd tuovat haasteita
markkinoinnin tunnistettavuudelle, koska markkinoijat kéyttdvit sosiaalisen median
palveluita markkinoinnissaan nykydin sujuvasti. Yritykset mainostavat paljon esimer-
kiksi Facebookissa ja muilla saman tyylisilld kanavilla edistddkseen hyddykkeidensi
myyntid. Toisaalta vaikuttaa siltd, ettd sosiaalisen median kéyttdjat kykenevit tunnista-

maan helposti, milloin on kyse kaupallisesta viestinnéissi muun siséllon joukossa.'”

Esimerkiksi advertoriaalien eli journalistista sisdltdd muistuttavat mainokset aiheuttavat
hankaluuksia mainonnan tunnistettavuudessa. Kyseiset mainokset on tehty muistutta-
maan muuta toimituksellista siséltod, joka liittyy julkaisuun, ja ainoa mainokseen liitty-

vi viittaus saattaa nékyé usein pienelld vain sivun yldreunassa. Mainokset himértavat

13 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.

¢ Koivumiki & Hikkénen 2016: 49.

17 Ojajirvi 2008: 24, 27; Kuluttaja-asiamichen linjaus 2013.
1% Ojajirvi 2008: 27; Viitanen 2017: 228.

1 Koivumiki & Hikkénen 2016: 49.
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toimituksellisen ja sisdllollisen markkinoinnin vélistd rajaa, mutta journalistinen viestin-

ti on pidettivi erilliin kaupallisesta viestinnastd.'*

Naistenlehdissd esiintyviin advertoriaaliin saattaa tormétd usein, jotka ndyttdvit huo-
mattavasti normaaleilta artikkeleilta, mutta ovatkin todellisuudessa kaupallisia mainok-
sia'*!. Nykypéiviana markkinointi ja mainonta muodostuvat niin monista eri lajeista, ettd
viestinnén kaupallisuutta on vaikea méiéritelld. Esimerkiksi erilaisten viestintdtuotteiden
kuten lehtien, kirjojen ja elokuvien myynti saattaa olla 1dhtokohtaisesti kaupallista liike-
toimintaa, vaikka niiden sisdltd oikeastaan kuuluu poliittiselle tai yhteiskunnalliselle
osa-alueelle. Téssd tapauksessa sananvapauden ydinalueen ja reuna-alueen vélinen ala

hamértyy entisestdn.'**

3.4. Markkinoinnin valvontajdrjestelmi sananvapauden puitteissa

3.4.1. Valvontajérjestelma

Markkinoinnin lainmukaisuutta valvotaan aina viranomaisten toimesta, ja nidin ollen
markkinointisddnnokset ndkyvit ja tulevat sovellettaviksi valtion ja yksityisen puolen
vilisessd vertikaalisessa suhteessa. Talloin voidaan todeta, ettd markkinointia koskevaa
sddntelyd on arvioitava ja sovellettava myds perusoikeuksien ndkokulmasta. Joiltakin
osin on myos katsottu markkinoinnin sééntelyn voivan olevan yleispiirteisempdd kuin
muun viestinndn. Sédntelyn tdsmentyminen nékyykin erityisesti markkinatuomioistui-

. 143
men ratkaisuissa.

Markkinointiviestinndn alalla toimivat elinkeinonharjoittajat pyrkivdt noudattamaan
alalla harjoitettuja kansainvilisid perussdintdjd. Sdidntdjen noudattamatta jéttdminen ei
tuo yritykselle rangaistuksia, mutta niiden noudattaminen on tarkedi yrityksen uskotta-
vuuden sdilyttdmiseksi. Esimerkiksi kansainvdlinen kauppakamari on laatinut eri maissa

hyvéksytyt perussddnnot siitd, mitkd ovat elinkeinoeldmin kannalta markkinoijan vas-

140 Ojajirvi 2008: 27; Savolainen 2013.

1! Savolainen 2013; Ojajérvi 2008: 27.

"2 Ollila 2004: 53.

'3 Rosendahl 2006: 84-86, Markkinointia koskevaa sidntelyd on tissd arvioitava erityisesti tutkielman
liittyessd my0s sananvapauteen.
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tuun vihimmiisvaatimukset.'**

Téassd luvussa kisittelenkin néitd perussddntoja ja va-
himmaiisvaatimuksia, jotka osaltaan rajoittavat jo itsesséén sananvapautta kaupallisessa

viestinnissa.

Sananvapauden kuuluessa perusoikeuksiin, liittyy sen valvonta my0s olennaisesti tdhén
tutkielmaan markkinoinnin valvonnan lisdksi. Perusoikeuksien valvonta voidaan jakaa
informaaliseen ja formaaliseen valvontaan. Formaalisella valvonnalla tarkoitetaan vi-
ranomaistoimintaa, kun taas informaalinen valvonta on kontrollitoimintaa, joka tapah-
tuu viranomaistoiminnan ulkopuolella, kuten yleisévalvonta.'* Valvonta voidaan jakaa
myo0s yleisviranomaisiin ja erityisviranomaisiin. Yleisviranomainen valvoo kuluttajan-
suojalain 2 luvun noudattamista ja erityisviranomainen taas yksittéisid toimialoja, jotka

sisiltivit markkinointisiinnoksii.

Perustuslakien valvonta voidaan jakaa myos oikeudelliseen ja poliittiseen kontrolliin,
jossa peruseroavuutena on, suorittaako valvonnan oikeudellinen elin kuten tuomioistuin
vai poliittisesti koottu elin. Toisaalta perustuslakikontrolli voidaan jakaa myds normi-
valvontaan ja muuhun perustuslakikontrolliin. Sen tarkoituksena on, ettd oikeussdannot
eivdt ole ristiriidassa perustuslain kanssa. Laajemmin normivalvonnan tehtdvéni on
yleisesti valvoa, ettd alemman asteiset sdddokset ovat sopusoinnussa keskenddn kaik-
kien ylemmin asteisten normien kanssa.'*’ Perusoikeuksien valvonta onkin tirkeds,
jotta sananvapautta kaupallisessa viestinndssi ei rajoiteta alemman asteisilla sdddoksilla

kuin miti on sallittu.

Markkinointisddnndsten noudattamista valvoo usea viranomainen, mutta yleisviran-
omaisena kuluttajamarkkinoinnin puolella on kuluttaja-asiamies. Erityisviranomaisina
voidaan tdssd mainita viestintdvirasto, elintarviketurvallisuusvirasto ja sosiaali- ja ter-
veysalan lupa- ja valvontavirasto Valvira, joka valvoo esimerkiksi alkoholin, tupakan
seki sosiaali- ja terveydenhuollon markkinointia.'*® Naiden erityisviranomaisten koh-

dalla valvonta riippuu toimialasta niin kuin jotakin asiasta aiemmin jo mainitsin. Kulut-

4 Sorsa 1998: 174.

' Riepula 1973: 3-4.

16 Viitanen 2017: 471.

"7 Riepula 1973: 3-4.

148 paloranta 2011: 249, 252.



38

taja voi tehdd myos valituksen kuluttajavirastoon, jossa toimii kuluttaja-asiamies.'®
Hin antaa ratkaisuehdotuksia kuluttajien erimielisyyksisté eri tilanteissa elinkeinonhar-
joittajan kanssa. Kuluttaja-asiamies voi myds pyrkid sovittelemaan asiaa elinkeinonhar-

joittajan kanssa, jotta viltyttdisiin tuomioistuinkasittelylta.'*’

Markkinointia koskevat riidat kisitelldén puolestaan kuluttajansuojalain 2 luvun sd4dos-
ten mukaan markkinaoikeudessa, jos esimerkiksi kuluttaja-asiamies on tehnyt asiasta
hakemuksen, ja markkinointi koskee kuluttajansuojalakia''. Markkinaoikeus on erityis-
tuomioistuin, jonka tapaukset ovat joko markkinaoikeudellisia tai kilpailuoikeudellisia.
Kuluttaja-asiamiehen hakemusten lisdksi elinkeinonharjoittaja voi hakea ratkaisua esi-
merkiksi tapauksiin sopimattomasta menettelystd. Alkoholilakia ja tupakkalakia koske-

vien markkinointisddnndsten valitusten késittely kuuluu péddasiassa myods markkinaoi-

keudelle.'?

Aiemmin markkinaoikeuden ollessa markkinatuomioistuin, ei tuomioista voinut valit-
taa. Nykyisin, kun laki muuttui vuonna 2002, voidaan markkinaoikeuden péatoksisté
valittaa korkeimpaan oikeuteen. Lain mukaan valituslupahakemus seké itse valitus on
laitettava samanaikaisesti muutoksenhakukirjeeseen. Néin ollen edellytyksend asian
késittelyyn ottamiselle korkeimpaan oikeuteen on se, ettd valittaja ldpéisee ensin haku-
prosessin koskien valituslupaa, ja néin ollen saa valitusluvan. Valitusluvan saaminen on
melko hankalaa, koska markkinointilainsdddantod koskevia korkeimman oikeuden tuo-
mioistuinratkaisuja on melko vdhédn. Viitanen kuitenkin toteaa, ettd KKO on antanut
yllattdvinkin paljon valituslupia, jonka vuoksi markkinointia koskevia asioita on kési-
telty uudestaan. Kuitenkin ratkaisut eivit ole useinkaan muuttuneet vaan KKO on 14-
hinnd ollut samalla linjalla MAO:n ratkaisujen kanssa. Nédin ollen kyseisten oikeusta-
pausten ja oikeuskdytidnnon sisdllolla ei voida katsoa olleen suurtakaan vaikutusta ko-

. 153
konaisuuteen.

3.4.2. Mainonnan itsesdéntely

9 K oivumiki & Hikkénen 2012: 295-296.

150 paloranta 2011: 252; HE 32/2008.

B K oivumiki & Hikkinen 2012: 299.

152 paloranta 2008: 253-254; Neuvonen 2012: 329.

153 Koivumiki & Hikkénen 2012: 304-305; Koivumiki & Hikkédnen 2017: 427; Viitanen 2017: 493.
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Mainonnan eettiseltd neuvostolta kuluttajat, elinkeinonharjoittajat sekd mainonnassa
mukana olevat jirjestot ja viranomaiset voivat pyytdd yksittdisid lausuntoja tietyisti
mainoksistaan '>*. Niin neuvosto harjoittaa jonkinlaista itsesidntelyd toiminnallaan.
Neuvosto ei kuitenkaan ota kantaa sithen, onko mainos laillinen vai ei tai onko mainos
siséllollisesti oikea. Mainonnan eettisessd neuvostossa kisittelyssd oleva asia ei estd
asian kdsittelyd muissa elimissid. Neuvosto noudattaa ICC:n eli Kansainvilisen keskus-

kauppakamarin markkinointisaantoja. >

Mainonnan itsesééntely perustuu huomattavasti ICC:n sééntoihin. Kyseiset sddnnot on
laadittu jo ennen 1930-lukua, ja kyseiset pelisddnnot ovat toimineet siitd asti alan yhtei-
sind pelisdantoind. Lisdksi keskuskauppakamarin sddnnét ovat antaneet mainonnan ha-
janaisessa sdintelyviidakossa yhteiset sddnnét, jotka ovat luoneet pohjan ja arvomaail-
man kyseiselle alalle. Kuitenkin Suomessa merkittévin itsesdéntelyelin on Mainonnan
eettinen neuvosto, joka toimii kuitenkin keskuskauppakamarin kanssa yhteisty0ssa.
MEN uudistaa sdéntdjidnsd sddnnollisesti. Itsesdéntelyd harjoittaa myods vuodesta 1991
EASA eli European Advertising Standards Alliance. Se pyrkii edistimain Euroopan eri

. ... . .. . v e 156
maissa toimivien organisaatioiden yhteistyota.

Kyseinen neuvosto arvioi mainoksen hyvdin tavan mukaisuutta tai ennen kaikkea eetti-
syyttd mainonnan sdédnndsten kautta. Ndiden lausuntojen arvioiminen vastaa sananva-
pauden antamista mielipiteitd esittimaélld, koska neuvosto ei kuitenkaan anna lausun-
noillaan sanktioita elinkeinonharjoittajille. Néin ollen asiassa ei toisaalta ole kyse oi-
keushenkilon sananvapauteen puuttumisesta vaan mielipiteen esittdmisestd kasiteltiva-
né olevasta mainoksesta. Ndin neuvosto kdyttdd omaa sananvapauttaan koskematta kui-

. . .. . 15
tenkaan elinkeinonharjoittajan sananvapauteen.'”’

Valvontaa voidaan harjoittaa my0s ennalta-ehkdisevésti. Tatd tapahtuu erityisesti kulut-
taja-asiamiehen toimesta, ja hén onkin antanut paljon markkinointia koskevia ohjeistuk-
sia. Kuluttaja-asiamies pyrkii tiedottamaan etukdteen elinkeinonharjoittajia siltd, mika

on lainvastaista jo heididn suunnitellessaan markkinointiaan. Ennaltachkiisevi toiminta

154 paloranta 2009: 37.

155 K oivumiki & Hikkénen 2017: 434; HE 32/2008.

136 Neuvonen 2015: 508; Neuvonen 2013: 267; Neuvonen 2012: 323.
57 Ollila 2009: 287-288; Koivumiki & Hikkanen 2017: 434.
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on luonnollisesti helpoin ja halvin keino véhentdd lainrikkomuksia. Tdmén vuoksi en-

naltachkiisyyn pyritdéin panostamaan.'>®

Markkinointiohjeistus on kuluttaja-asiamiehen keskeisin ennaltaehkdisykeino. Ohjeita
on laadittu eri toimialuille ja vuosien kuluessa, ja vililld niitd on péivitetty yhden tai
useamman kerran. Markkinointiohjeet pohjautuvat markkinatuomioistuimen ja markki-
naoikeuden oikeuskdytdntoon sekd kuluttaja-asiamiehen omiin ratkaisuihin. Kyseiset
ohjeet 10ytyvit Kilpailu- ja kuluttajaviraston verkkosivuilta. Kuitenkin osa markkinoin-

tiohjeista on tehty my6s yhdessi elinkeinoelimin intressijarjeston kanssa.'

"*¥ Viitanen 2017: 477-478; HE 32/2008.
1% Viitanen 2017: 478-479, Markkinointiohjeista kiytetddn myds nimitysti kuluttaja-asiamiehen linjauk-
set. Elinkeinoeldmin kanssa yhteistyOssd laaditut linjaukset lisadvét kyseisten ohjeiden legitimiteettié.
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4. KULUTTAJANSUOJA SANANVAPAUDEN RAJOITTAJANA

4.1. Johdatusta kuluttajansuojan kisittelyyn sananvapauden osalta

Kuluttajansuojaoikeus on luotu suojelemaan kansalaisia elinkeinonharjoittajien toimin-
nalta kulutushyodykkeiden ostossa, koska niiden katsotaan olevan vililld epétasapai-
nossa'®. Erityisesti suomalaisessa kuluttajansuojaa koskevassa ajattelumallissa perin-
teisesti korostetaan tarvetta kuluttajan suojaamiseen. Kuluttajansuojalainsdddannon
markkinointi perustuu sen 2 luvun yleislausekkeeseen, jonka avulla lakia voidaan tulkita
melko laajasti. Tutkittaessa tdtd KSL:n yleislausekkeen sallittavuutta suhteessa sanan-
vapauteen, voidaan kuitenkin ottaa huomioon se, ettd sddnnoksen sisdlto on tarkentunut

aikaa mydten oikeuskiytintdjen ratkaisuissa.'®!

Kuluttajia suojataan pitkélle, mikd saattaa johtaa elinkeinonharjoittajan kannalta jo
markkinoinnin itsesensuuriin. Elinkeinonharjoittajat eivét valttimatta uskalla tulevai-
suudessa toteuttaa uusia ideoitaan peldtessddn kuluttajansuojalain estdvén niiden toteut-
tamisen.'®® Tdmi neljds luku ei ole tyhjentivé kuluttajansuojalainsdadannon toisen lu-
vun osalta, vaan markkinoinnin tunnistettavuutta on kasitelty jo tdimén tutkielman 3
luvussa, ja esimerkiksi vertaileva mainonta on jatetty téstd tutkielmasta pois léhes ko-

konaan.

Oikeusléhteitd tarkasteltaessa oikeuskéytintd on hyvin merkittdvissd roolissa, koska
markkinointioikeuden ala eroaa muista oikeudenaloista oikeuskédytinnon korostamisel-
la. Ndin erityisesti KSL 2 luvun vuoksi, joka on paljolti muodostunut yleislausekkeiden
oikeussdénndsten pohjalle. Tdmin vuoksi rakentuu hyvin vajaa kuva siitd, miké kulutta-
jamarkkinointi on laillista. Riittdvdn kuvan saaminen kaupallisesta viestinndstd sanan-

vapauden osalta onnistuukin vain perehtymilld myds oikeuskéytintoon,'*

1% Wilhelmsson 2006: 911.

1! Rosendahl 2006: 85-86.

12 Wilhelmsson 2006: 911; Ks. my&s Kallio 2012: 29, markkinoijien innovaatiot saattavat jaada toteutu-
matta itsesensuurin vuoksi, koska ne pelédtdan kuluttajasuojalain vuoksi hyldttdviksi menettelyiksi.

'3 Viitanen 2017: 20, 24.
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Markkinatuomioistuin ja markkinaoikeus ovatkin ratkaisseet hyvin paljon tapauksia,
jotka ovat liittyneet kuluttajamarkkinointiin ja niissd véitettyihin lainvastaisuuksiin.
Kuitenkin yhtend markkinointioikeuden oikeusldhteend voidaan pitdd my0s oikeuskir-
jallisuutta. '® Tiassd tutkielmassa onkin tarpeellista tarkastella myds oikeuskaytintoa,
jotta saadaan riittdvd kuva oikeushenkilon sananvapaudesta markkinointiviestinnéssa.
Kuitenkin esimerkiksi kansallista oikeuskéytidntdd, jossa esiintyy sekd sananvapaus etti

kaupallinen viestintd, on melko védhén.

4.2. Hyvin tavan vastaisuus ja menettelyn sopimattomuus

Hyvén tavan vastaiseksi markkinoinniksi voidaan méiéritelld toimintaa, joka poikkeaa ja
on ristiriidassa yleisesti hyviksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa'®. Se muodos-
tuu lainsdadénnostd, edelld mainituista yhteiskunnallisista arvoista, oikeuskdytdnnon
ratkaisuista, itsesdéntelystd, mainostajien ja kuluttajien nikemistd eettisistd arvoista ja
mielipiteisti'®. Kuluttajansuojalain 2 luvun 2 §:ssi siddetdsn markkinoinnin hyvin
tavan vastaisuudesta. Kohta on tdysin kansallista sdéntelyd, koska se ei perustu EU-
direktiiviin. Juuri timin vuoksi Elinkeinoeldmin edustajat kritisoivatkin kuluttajansuo-
jalain uvudistamista hyvén tavan vastaisuuden osalta, koska se asettaa suomalaiset yri-

tykset kilpailullisesti epdedulliseen tilanteeseen verrattaessa muihin EU-maihin'®.

Suomi poikkeaa myOs muista pohjoismaista lakiteknisesti, mutta Ruotsin oikeuskéytan-
td0 on huomattavan samankaltainen Suomen oikeuskdytdnnon kanssa. Molemmissa on
tarkoituksena puuttua markkinointiin, joka védristdd kuluttajien kaupallista kéyttayty-

mistd, 6

Lain 1 pykéldssd sdddetidin yleisemmin hyvén tavan vastaisuudesta ja sopimat-
toman menettelyn kiellosta, mikd on kuluttajasuojalain yleislauseke ja 2 § puolestaan
tasmentdd lain yleislauseketta.'® Hyvin tavan vastaisuudessa ei niinkéén ole kyse lain

sdadnndsten rikkomisesta, vaan enemménkin eettisistd arvoista, ja pykélda arvioidaan

14 Viitanen 2017: 20, 24.

195 Ks. esim. Viitanen 2017: 109, Kyseisti markkinointia voidaan sanoa my&s eettisten, moraalisten tai
sosiaalisten arvojen vastaiseksi markkinoinniksi. Arvot muuttuvat yhteiskunnassa, joten sdédnnds on eetti-
sesti arveluttava.

1% Saine 2008: 29.

17 Koivumiki & Hakkénen 2012: 25. Ks. esim. Hoikka 2013: 6-10, Harkintamarginaalista perusoikeus-
valvonnasta Suomessa.

'8 Viitanen 2017: 13, 25.

1% Paloranta 2008: 26.
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kulloinkin voimassa olevien eettisten sdéntdjen rikkomista'’

. Hyvé tapa ei ole ndin
ollen sidottu aikaan eiké kulttuuriin, koska se, mikd nykypdivind on hyvén tavan vas-

taista, voi olla jo viiden vuoden pastd hyvin tavan mukaista'’.

Mainostajan ja mainonnan suunnittelijoiden asema tdmén lain tulkinnassa on hankala,
koska jokainen elinkeinonharjoittaja vastaa itse siitd, miten he tulkitsevat hyvén tavan
vastaisuuden sekd miten mainos tulee vaikuttamaan nékijdén ja kuulijaan. Mainostajilla
on siis omalla vastuullaan mainoksen siséltimaét viestit. Yleisimpid vastalauseita kaupal-
lista viestintdd harjoittavilta ovat esimerkiksi seuraavat: mainonta rajoittaa litkaa oi-
keushenkilon sananvapautta, valvonta on kuluttajien vanhanaikaista holhousta, mainos
on sallittu, koska sen kohteena ovat nuoret aikuiset eivitki lapset tai mainoksessa kay-
tettiin vain huumoria. Vaikka markkinoinnissa tarvitaan mielikuvitusta herittddkseen
katsojan mielenkiinnon, on kyse myos vastuullisuudesta. On otettava huomioon kilpai-

lun periaatteet, kuluttajat ja yhteiskunnan eettiset arvot.'”

Hyvidi tapaa arvioitaessa on erityisesti kiinnitettdvd huomiota markkinoinnin kohde-
ryhméddn. Markkinoinnin kohdistuessa erityisesti niin kutsuttuihin heikkoihin kuluttaja-
ryhmiin, kuten lapsiin, nuoriin, vanhuksiin tai sairaisiin, voidaan mainontaa pitié hel-
pommin hyvén tavan vastaisena. Tilloin tulisi mainostajalta odottaa jo valmiiksi tiu-
kempaa sallittujen sddnndsten mainonnan noudattamista.'”” Hyvin tavan mukainen
markkinointi médritellddn yhteiskunnallisesti hyviksyttyjen arvojen perusteella eiki
markkinoinnilta voida vaatia pelkistddn enemmistdn arvojen noudattamista. Hyvén ta-
van vastaista on uskonnollisen, poliittisen vakaumuksen tai ihmisarvon loukkaami-
nen.'” Suvaitsevaisuus ja moniarvoisuus sen sijaan liittyvit sananvapauteen, ja nekin
tulisi hyviksyd mainonnassa, koska suvaitsevaisuus edellyttdd juuri omista arvoista

poikkeavien nikokulmien sietimistd.'’

Myos EIT on ratkaisukdytinnossddn hyvéksy-
nyt hyviksyttdvaan markkinointiin kuuluvaksi suvaitsevaisuuden, moniarvoisuuden ja

jopa ilmaisut, jotka shokeeraavat tai jarkyttivit.'’® Esimerkkitapauksia hyvin tavan

'™ Herler 2014: 13; Koivumiki & Hékkinen 2012: 25.

7! paloranta 2009: 38. Ks. my&s Viitanen 2017: 107.

172 Saine 2008: 29, My6s muita vastaavia: "Rohkea yrittiji taistelee holhouskoneiston niuhottajia vas-
taan” tai ”Uutisissa saa ndyttdd vikivaltakohtauksia, mutta ei mainoksissa”.

'™ Sorsa 1998: 180, 183.

174 paloranta 2009: 38; Ollila 2009: 291. Ks. Viitanen 2017: 110, Kuitenkin on mahdotonta mééritells,
kuinka suuri joukko on tarpeeksi, jotta se on hyvin tavan vastaista.

' Ollila 2009: 291.

179 Ollila 2009: 278.



44

vastaisuuteen ja sananvapauden rajoittamiseen liittyen 16ytyy markkinatuomioistuimen

. . . .. 1
ja markkinaoikeuden ratkaisuista,'’” kuten seuraavassa:

Tapaus koski hyvén tavan vastaisuutta ja véikivaltaa tv-mainoksessa. Raisio yhtymé Oy:n
”Gone with Winchester” mainoksessa ammuttiin suoraan kohti ihmistd. Siind mainoste-
taan kermajéitelod, jossa sotilaat 1700-luvulla tunkeutuvat mainoksessa taloon. Talon ty-
tér istuu jéédtelopurkki kédessddn, ja yksi mies lahestyy taloa ja luo "himokkaita” katseita
tyttoon, eikd tyttd ndytd vastustelevan. Tdman jilkeen talon palvelijatar ampuu miehen ja
seuraavassa kohtauksessa kaikki on taas hyvin ja loppuun ilmestyy teksti: ’parempia ai-
koja odotellessa”. Tamin ratkaisun yhteydessd KA:n osalta tuli esille esimerkiksi sanan-
vapauden suoja mainostajaa kohtaa. Useissa kohdissa kaupallisen viestinndn todetaan
kuuluvan sananvapauteen, mutta sitd katsotaan voitavan rajoittaa muuta viestintdd va-
paammin. Talléin KSL:n yleislausekkeen perusteella tillaista jadteldomainosta voidaan ra-
joittaa kyseisen lausekkeen perusteella. Markkinatuomioistuin totesi KA:n liséksi, ettd on
hyvén tavan vastaista, jos mainoksessa kédytetddn vékivaltaa ilman, ettd kyseistd asiaa
kohtaan on mitdén luonnollista perustetta. MyOskéddn suoraan ihmistd kohti ampumista
huomionheréttdmistarkoituksena ei voida pitdd hyvéksyttdvand. Niin ollen MT kielsi
KSL 2 luvun 1 ja 7 §:n'” nojalla esittimésti mainosta sakon uhalla. (MT 1998:018.)

Jésen, joka téssd tapauksessa oli eri mieltd, katsoi, ettei kyseinen mainos voi vaikuttaa
kuluttajiin tarpeeksi hyvén tavan vastaisuuden tai sopimattoman menettelyn kannalta.
Hén totesi myos, ettd asiassa ei ole edes viitetty sen vaikuttavan ei-toivotusti kulutta-
jien péitoksentekoon tai oikeusasemaan”.'” Markkinointia pidetidn yleensi kuitenkin
hyvin tavan vastaisena toista sukupuolta alennettaessa tai halventaessa seki vékivaltai-

. . . . 180
sia kohtauksia esitettdessad = .

Kaupallista viestintdd ei siis pidetd sananvapauden ydinalueena, toisin kuin poliittista
viestintdd. Tamén perusteella markkinoinnin rajoittaminen on mahdollista tavallisen lain
eikd vain perustuslain nojalla. Markkinaoikeuden jdsenet voivat padttdd tuomioissaan
kéyttdvansd kuluttajansuojalain yleissdédnndstd, minkd nojalla he eivit koe puuttuvansa
sananvapauteen vaan joustavaan normiin.'®' Tamén yleissaannoksen perusteella oikeus-
kéytdnnossd on ndhtdvidsti voitu rajoittaa yhtididen sananvapautta hyvinkin pitkille.
Toisaalta hyvin tavan vastaisuus on jo sindllddn niin laaja kisitteend, ettd sen tulkintaa
voidaan viedd pitkélle. Sen perusteella markkinoinnin rajoittaminen on helpompaa kuin

muiden kuluttajansuojalain 2 luvun sddnnosten perusteella.

77 MT: 1998:018.

78 KSL 2 luvun 7 § koskee olennaisten tietojen antamatta jittamisti.

' MT 1998:018.

%% Ollila 2009: 279.

'8! Markkinatuomioistuin ja markkinaoikeus ovat kokeneet voivansa kiyttia KSL:n yleislauseketta rajoit-
taakseen oikeushenkildn sananvapautta suojatakseen kuluttajia. Ndin heiddn mukaansa kyse ei ole perus-
oikeuteen kajoamisesta eikd sananvapauden rajoittamisesta.
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Menettely on sopimatonta markkinoinnissa, jos se elinkeinotoiminnassa on yleisesti
hyvéksyttidvien toimintatapojen vastaista. Téhén liittyy kuitenkin ehtoja, joiden mukaan
markkinoinnin tiytyy olla sellaista, ettd kuluttajan kyky tehdd ostopditds selvésti hei-
kentyy, eikd kuluttaja olisi tehnyt pdétostd ilman kyseistd menettelyd. Molempien ehto-
jen on tiytyttivi yhtdaikaisesti, jotta menettely katsotaan sopimattomaksi.'® Tastd sid-
detddn markkinoinnissa kuluttajasuojalain 2. luvun 3 §:ssé ja jo mainitussa 2. luvun 1

: 183
§:n yleislausekkeessa.

Sopimattomuutta tiytyy kuitenkin arvioida muutenkin kuin yleislausekkeen mukaan.
Lihtokohtana on kuluttajan saama késitys markkinoinnista, mutta padsdannosti 10ytyy
kaksi poikkeusta; markkinoinnin suuntautuessa joillekin kuluttajaryhmille, kuten lapsil-
le, sairaille tai erdille vammaisryhmille, arvioidaan sopimattomuutta nididen keskiverto-
jasenten nikokulmasta katsoen.'®* Myos valistuneen, tarkkaavaisen ja huolellisen kulut-
tajan keskiméérdinen nidkokulma on otettava huomioon sopimattomuuden arvioinnis-

185
sa .

Kyseessd oli suoramarkkinointiyhtion postilaatikoihin ja ulko-oviin ilman lupaa kiinnit-
tdmien mainoslappujen pitdminen KSL:n kannalta hyvén tavan vastaisena ja sopimatto-
mana menettelynd sekd aggressiivisena markkinointina. Markkinaoikeus hylkési kaikki
edelld mainitut KSL:n sddnndkset ja ndin ollen KA:n hakemuksen. Kuluttaja-asiamies sai
kuitenkin valittaa KKO:n ja hakea muutoksenhakua. KKO yhtyi MAO:n péditoksen kans-
sa siihen, ettei mainoslappujen kiinnittdmistd voida pitdd aggressiivisena markkinointina
tai sopimattomana menettelynd. KKO kuitenkin kumosi MAO:n péétdksen katsottuaan
sen olevan hyvén tavan vastainen. (KKO 2013:5.)

Menettelyn ei katsottu olevan ratkaisussa sopimatonta esimerkiksi siksi, ettd vastaavan-
laisissa tapauksissa markkinointi ei ole vaikuttanut elinkeinonharjoittajan toimintaan
myonteisesti. Markkinointi on vain ldhinnd aiheuttanut drsytystd, mikd ei kuitenkaan
heikentinyt kuluttajan tekemié paatoksid. Tdmén vuoksi menettelyi ei pidetty sopimat-

186
tomana.

'*2 Paloranta 2008: 32; Koivumiki & Hikkénen 2012: 37.

'8 Paloranta 2008: 32; Koivumiki & Hikkinen 2012: 36. Tilli yleislausekkeella on pyritty siirtimééin
lainsdétdjan vastuuta tuomioistuimille. Ks. Viitanen 2017: 188.

'8 Paloranta 2008: 33.

' Koivumiki & Hékkénen 2012: 38.

"% KKO 2013:5.
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Jos asiaa katsotaan taas hyvén tavan vastaisuuden nékokulmasta, KKO pohti yleisesti
hyvéksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen sijaan tapausta perusoikeuksien kautta, koska
niissd voidaan ndhdi ilmenevén vakiintuneet ja sithen nédhden yleisesti hyviksytyt yh-
teiskunnalliset arvot. KKO siis kielsi markkinoinnin hyvén tavan vastaisuuden nojalla,
koska silld ei puututa kuluttajille jacttavien mainosten sisdltoon, eikéd niin ollen kosketa
elinkeinonharjoittajan sananvapauteen ja rajoiteta yhtion toimintaa kohtuuttomasti.'®’
Tédminkin ratkaisun perusteella ndyttdd hyvin tavan vastaisuudella olevan painavammat
perusteet elinkeinonharjoittajan sananvapauden rajoittamiseen kaupallisessa viestinnis-
sd kuin sopimattoman menettelyn osalta. Tosin hyvén tavan vastaisuuteen ndyttdneen

voitavan vaikuttaa enemmaén perustuslain kohdalla.

4.3. Totuudenvastaiset ja harhaanjohtavat tiedot

Totuudenvastaisten ja harhaanjohtavien tietojen antaminen markkinoinnissa on kiellet-

4'" Tiedot eivit myoskéddn saa johtaa kuluttajan ostopditdksen, jota ilman hin ei

ty
kyseisii tietoja olisi tehnyt'™. Tama koskee kuitenkin vain tosiasioita, kuten esimerkiksi
tuotteen hintaa. Néin ollen véitteiden paikkansapitdvyys on pystyttidva todistamaan, jotta
kuluttaja-asiamies pystyisi kieltimiin kyseessi olevan tuotteen markkinoinnin. '*°
Vuonna 2008 tehdyn lakiuudistuksen jélkeen kielto koskee my0s asiakassuhteen aikana

annettuja tietoja, kuten reklamaatioiden yhteydessi annettua informaatiota'".

Harhaanjohtavista ja totuudenvastaisista tiedoista sdfdetdén kuluttajansuojalain 2 luvun
6 §. Siind annetut tiedot voivat koskea hyddykkeestd annettuja tietoja, kuten tuotteen
hintaa tai testeihin ja tutkimuksiin viittaamista niin, ettd ne ovat puolueettomia, luotet-
tavia, yleisesti hyvéksyttyjd ja riittivan kattavia. Toimitusehdot, myyntimenettely ja
asiakaspalvelu, huolto, korjaus ja varaosat sekd elinkeinonharjoittajasta annetut tiedot
voivat my0s koskea kyseisessd pykéldssd annettujen harhaanjohtavien ja totuudenvas-

taisten tietojen kiyttimistd.'”> Harhaanjohtavuus on osittain my6s sisikkain kuluttajan-

37 KKO 2013:5.

188 Sorsa 1998: 190.

139 paloranta 2008: 39.

190 Sorsa 1998: 190.

Y1 K oivumiki & Hikkinen 2012: 51.
192 paloranta 2008: 41-50.
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suojalain yleislausekkeen kanssa, koska markkinoinnissa ei sallita hyvén tavan vastaista

tai sopimatonta menettelyi' .

Harhaanjohtavuus on késitteend totuudenvastaisuutta laajempi, ja se voidaan myds maa-
ritelld osaksi harhaanjohtavuutta. Toisaalta totuudenvastaisuutta ja harhaanjohtavuutta
ei saisi sekoittaa keskenddn, koska tosiasiavéitteet, jotka ovat paikkansapitimattomié,
ovat yleensi myos harhaanjohtavia.'®* Viitanen on jakanut harhaanjohtavan markki-
noinnin kolmeen osaan: totuudenvastaiseen markkinointiin, harhaanjohtavaan esitysta-
paan ja harhaanjohtavuuteen puutteellisten tietojen perusteella.'®> Totuudenvastaisen
markkinoinnin vaatimuksella viitataan suoraan siihen, ettd annettujen tietojen on pidet-
tavi paikkaansa. Totuudenvastaisuuden kykenee todistamaan, ja se on suoraan néhtivis-
sd toisin kuin mielipideasioissa, jossa sen objektiivisuutta ei voida todistaa. Harhaanjoh-
tavaa ja totuudenvastaista markkinointia ei siis pidd sekoittaa toisiinsa, ja ne on pidetté-

v erilldn, koska kaupallinen viestinti saattaa olla vililld jonkin verran yliampuvaa.'”

Harhaanjohtavalla esitystavalla puolestaan viitataan sellaiseen markkinointiin, jossa
esitystavan perusteella kuluttajalle syntyy harhaanjohtava kuva mainostettavasta hyo-
dykkeestd. Tillainen saattaa esimerkiksi olla mainos, jossa hyddykkeen hyvd puolet
esitetddn isoin kirjaimin, mutta taas houkuttelevuutta vihentivit ndytetddn hyvin pienel-
l1a. Samalla tavalla voi tulkita mainoksen, jossa kaikki tuotteet merkitdén tarjous-
tekstilli.'”” Kolmas harhaanjohtavuuden jaottelu Viitasen mukaan on puutteellisten tie-
tojen harhaanjohtavuus. Tilanteella tarkoitetaan markkinointia, jossa kuluttajalta puut-
tuu tietoja, jotka ovat markkinoinnin osalta keskeisid. Tiedot eivit ole virheellisid, mutta

puuttuvien tietojen vuoksi kuluttajan rationaalinen piitoksenteko vaikeutuu.'”®

Harhaanjohtavuus syntyy, jos annetun tiedon esittdmistapa on jollakin tapaa harhaan-

johtavaa, vaikka tieto olisikin muuten oikeaa. Esimerkkind voidaan kayttdd hyodykkeen

193 Saine 2008: 18-19, Harhaanjohtavaa markkinointia pidetdin sopimattomana, joten se sisiltyy timén
vuoksi yleislausekkeeseen.

194 Koivumiki & Hikkanen 2012: 51; Viitanen 2017: 274-275. Ks. my&s Saine 2008: 18 ja Koivumiki &
Hiakkénen 2016: 58.

195 Viitanen 2017: 274, Jaottelu on sama kuin vuonna 2005 annetussa markkinointidirektiivissa.

1% Viitanen 2017: 274-275, Kuitenkin tosiasia ja makuasia ovat eri asioita. Esim. “Kaupungin paras ra-
vintola” —viitettd ei pysty objektiivisesti todistamaan, joten se on mielipideasia.

"7 Viitanen 2017: 276; Saine 2008: 19.

'8 Viitanen 2017: 276-277, Oikeuskiytinnossi on harhaanjohtavan esitystavan osalta noussut kisite:
Markkinoinnin kokonaisvaikutelman periaate. Sen perusteella on todettu, ettd kuluttajat eivdt perehdy
kovinkaan tarkasti mainoksiin.
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pakkaamista sen kokoon ndhden suhteettoman suureen pakkaukseen tuotteen koosta
riippumatta.'® Markkinoijan ei tulisi antaa tuotteestaan liian positiivista kuvaa*”. Har-
haanjohtavaa mainontaa on my®ds, jos tuotteeseen on kirjoitettu "Made in Finland”, mut-
ta tuotetta ei todellisuudessa ole valmistettu Suomessa.’”’ Tamén kuluttajansuojapyka-
lan kohdalla markkinoijan sananvapaussuoja kumoutuu kahden perustuslain kohdan
vuoksi. PL 15 § koskee omaisuuden suojaa, jolloin kuluttajan saadessa harhaanjohtavia
tai totuudenvastaisia tietoja markkinoinnista, loukkaa se kuluttajien varallisuusintresse-
ji. Niin ollen my6s PL 12 §:n sananvapaussuoja markkinoijan kohdalla véistyy suoja-
takseen kuluttajien omaisuuden suojaa, vaikka tétd lakia tehtdessi ei juurikaan ajateltu

kuluttajansuojalain sopimatonta menettelyd perusoikeustulkinnan kautta.*"*

Ratkaisussa oli kyse Suomi Soffa Oy:n markkinoinnista eri lehdissd, joissa se kéytti il-
maisuja "ALE”, “kaikki hulluin messuhinnoin”, “tehtaan tyhjennys”, “’satoja sohvia -
50%” ja muita tdmaén tyylisid alennusmyyntiin rinnastettavia ilmaisuja. Kampanjassa oli
kaytetty KA:n mielestd jatkuvalla alennusmyyntimarkkinoinnilla harhaanjohtavia tietoja,
koska kuluttajan on annettu ymmartiad kysymyksessé olleen lyhytaikainen ja poikkeuksel-
linen myyntitapahtuma. KA:n ohjeen mukaan alennusmyyntid saa markkinoida joko 2
kuukautta yhtdjaksoisesti tai korkeintaan kolme kertaa vuodessa, mutta tdmé oli ylittynyt
elinkeinonharjoittajan kohdalla. Suomi Soffa puolestaan lausui, ettd mainokset eivit ole
antaneet harhaanjohtavia tietoja, koska niissé ei oltu annettu ymmairtéd sohvien olevan
jatkuvasti alennuksessa. Yritys perusteli myos kiellon rajoittavan elinkeinonharjoittajina
heidédn sananvapauttaan, ja ndin olevan kohtuuton. Markkinaoikeus lausui, ettd markki-
nointi kokonaisuudessaan aiheutti harhaanjohtavuutta mainonnassa kieltden Suomi Soffa
Oy:téd jatkamasta markkinoinnissaan kdyttdmid ilmaisuja, jotka viittaavat nimenomaisesti
alennusmyynteihin tai antavat sellaisen vaikutelman. (MAO 654/09.)

Tastd asiasta KA lausui, ettd sananvapautta voidaan rajoittaa kaupallisessa viestinnissé
KSL:n perusteella, koska myds Perustuslakivaliokunta on katsonut markkinoinnin kuu-
luvan sananvapauden reuna-alueelle. Tdmin vuoksi sananvapautta voidaan téssi ratkai-
sussa rajoittaa pidemmalle. Markkinaoikeuden ratkaisussa oikeudellisina 14htokohtina
olivat, ettd markkinointia arvioitiin sen nikokulman perusteella, minkéd kuluttaja saa,
esimerkiksi siitd muodostuvan kokonaisvaikutelman. Tdssd kyseessd oleva alennus-
myyntimarkkinointi luo harhaanjohtavan kuvan kuluttajalle riippumatta sen kestosta.
Toistuvuus mainonnassa haméartdé kuluttajan kédsitysté elinkeinonharjoittajan normaalis-

ta hintatasosta.’”>

199 Paloranta 2008: 40; Sorsa 1998: 190.
200 K oivumiki & Hikkanen 2012: 51.
20! paloranta 2008: 41.

202 Ollila 2009: 277.

23 MAO 654/09.
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Téstd syystd MAO kielsi Suomi Soffa Oy:ta jatkamasta markkinointia kdyttdmalld alen-
nusmyyntid tarkoittavia ilmaisuja. Pdéatoksessdén se katsoi, ettd jatkuva alennusmyynti-
markkinointi on hamértanyt kuluttajien késitystd hintojen normaalitasosta, ja lisdksi se
ylitti KA:n antaman kiellon yli kolmen kuukauden aikarajan kalenterivuosittain. Kui-
tenkaan MAO ei voi kieltdd elinkeinonharjoittajaa kdyttdmaistd ilmaisuja, jotka vain

204 .
Totuudenvastaisten

tietylld tapaa luovat vaikutelman alennusmyyntimarkkinoinnista.
ja harhaanjohtavien tietojen kohdalla oikeushenkil6llé ei ole paljon sananvapautta mai-
nostamisensa kohdalla. Totuudenvastaisuus on kokonaan kiellettyd ja tdmédn ratkaisun
perusteella harhaanjohtavien tietojen arviointiin vaikuttaa myds se, miké niiden antama
kokonaiskuva on. Seki toisaalta edelld mainittu PL 15 § kuluttajien varallisuusintres-

sien loukkaaminen, jonka vuoksi elinkeinonharjoittajan sananvapaussuoja kumoutuu.

Tapauksessa kasiteltiin GSM-liittymien hintavertailua. Yhtio oli kéyttdnyt mainoksessaan
hintavertailutestid ja kuvannut sen perusteella tehtyd pylvéstaulukkoa. Mainoksesta ei
kuitenkaan kdynyt ilmi, ettd pylvistaulukko ei ollut kenenkdén henkilon laskutustietoihin
perustuva, vaan kuvitteellisen henkilén puhelintietoihin perustuvat kustannukset. Néin ol-
len mainoksessa ei tuotu testin kattavuutta esille eikd kerrottu tuotteen vertailuun liittyvid
olennaisia tietoja. Myos hintojen edullisemmuusviéitteet eivit vastanneet Tekniikan maa-
ilman esitettyjd vertailuhintoja. Ndin ollen KA katsoi, ettd Oy Radiolinja Ab oli menetel-
lyt mainonnassaan harhaanjohtavasti. (MT 1998:023)

Markkinatuomioistuin totesi, ettd yhtid toimi harhaanjohtavasti kiyttdessddn hintojensa
edullisemmuusvaiitteiden osalta, koska se katsoi, ettei Tekniikan maailma lehden toteut-
taman vertailutestin hintoja voitu pitdd edullisempina. Toisekseen Oy Radiolinja Ab:n
ei ollut ottanut huomioon, etti useat eri tekijit vaikuttavat henkildiden erilaisiin kaytto-
tottumuksiin puhelimen kiyton osalta. Tdma vaikuttaa sithen minkélaisiksi kdyttokus-
tannukset muodostuvat. KA katsoi myds, ettd Yhtio ei ollut selkedsti ja helposti havait-
tavasti kertonut, ettd vertailu ei ota huomioon muita liittyméan kdyttoon liittyvid kustan-
nuksia, joita kuluttajalle aiheutuu. Néin ollen KA:n vaatimuksia oli noudatettava vilit-

tomasti.>"

Oy Radiolinja Ab kuitenkin katsoi vastauksessaan, ettid heiddn sananvapauttaan rajoite-
taan puuttumalla yhtion kaupalliseen viestintdéin. Ei olisi mydskéén oikein rajoittaa ver-

tailevaa mainontaa, joka koskee matkaviestintitoimialaa, vaan yhtion mielestd matka-

204 MAO 654/09.
205 MT 1998: 023.
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viestinnissi ei tulisi asettaa sananvapaudelle rajoituksia.”*® Ratkaisuperusteluissaan MT
ei kuitenkaan ottanut ollenkaan kantaa sananvapauden kiyttdmiseen matkapuhelinvies-
tinndn ja sananvapauden osalta. Kuitenkin voi todeta, ettd mainoksissa kéytettdva tieto,
erityisesti vertailevan mainonnan suhteen, on oltava tdysin luotettavaa. Tiedot on esitet-
tavd myOs tdysin selvésti, jottei kuluttajalle synny harhaanjohtavia kdsityksid, mitd mai-

noksessa tarkoitettiin. Talloin yhtiét eivit voi katsoa sananvapauttaan rajoitettavan.

4.4. Aggressiiviset menettelyt markkinoinnissa

Kuluttajasuojalain 2 luvun 9 § sdddetdin kiellosta kiyttdd aggressiivisia menettelyja.
Kyseinen pykala lisdttiin uudistettaessa kuluttajansuojalaki vuonna 2008. Aggressiivista
menettelyd on kyseisessd pykéldssd hiirintd, pakottaminen sekd muu sellainen kulutta-
jan painostaminen, joka voi johtaa kuluttajan kannalta ostopditokseen, jota hin ei olisi
ilman painostamista tehnyt. Kun katsotaan menettelyn aggressiivisuutta, otetaan huomi-
oon, mikd on menettelyn ajoitus, paikka, luonne ja kesto. Myoskin uhkaava ja halventa-
vana nédhtidva kielenkdyttd ja muu kayttdytyminen ovat kiellettyd. Kuluttajan vastoin-
kdymisid, jotka voidaan katsoa hidnen arvostelukykyédén heikentéviksi, ei saa kayttdd
hyvéksi. Toisaalta my0s kuluttajan sopimuksiin tai lakiin katsottujen oikeuksien kayton
hankaloittaminen ja jo pelkké uhkaus ryhtyi tekoihin, jotka eivét ole sallittuja, voidaan

kaikki katsoa kielletyiksi.”"’

Hairintdnd pidetdén esimerkiksi suoramarkkinointia, joka on tietosuojalain vastaista,
mutta suoramarkkinointia voi olla myds kotiin paperisten mainosten jakaminen, jos
ovessa lukee ”ei mainoksia”. Ndin sen vuoksi, ettd asukkaat ovat selkedsti ilmaisseet,
etteivit halua markkinointia kotiinsa. Televisiomarkkinointia puolestaan tuskin voidaan

208 :
Pakottamisena taas

koskaan pitdd aggressiivisena hdirintdnd KSL 2:9 § perusteella.
voidaan ndhda toiminta, jossa kuluttaja ei tee oikeustointa vapaasta tahdostaan. Tadssi

tilanteessa oikeustoimi voi kuitenkin olla patemiton. Pakottaminen voi my0s tapahtua

209 MT 1998: 023.

27 K oivumiki Hikkénen 2017: 79; Herler 2014: 29.

2% Viitanen 2017: 450; Seké esim. aiemmin kasitelty oikeustapaus KKO 2013:5, jota samaa oikeusta-
pausta késittelen aggressiivisten menettelyjen ndkokulmasta tissd luvussa.
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kayttdmalla fyysistd vikivaltaa, uhkaamalla henked, vapautta, kunniaa, terveyttd, omai-

. .. 20
suutta tal1 muuta vastaavaa toimintaa. o

Pakottamisena ndhddén menettely, jossa kuluttaja ei tee vapaasta tahdostaan ostopaitos-
tadn. Tillainen toiminta kuitenkin voidaan katsoa pitemittomaiksi. Pakottaminen on
usein fyysisen vikivallan kdyttdminen, hengen, vapauden, terveyden, kunnian, omai-
suuden tai vastaavanlaisten intressien uhkaaminen. Painostamisena sen sijaan katsotaan
toiminta, jossa elinkeinonharjoittaja kdyttdd kuluttajan sairautta tai muuta vastaavaa

hyddykseen saadakseen kuluttajan tekeméin ostopaatoksen.?'”

Hairitsevd suoramarkkinointi ja jopa aggressiivinen menettely elinkeinonharjoittajan
toimesta voidaan jakaa perinteiseen ja sidhkoiseen suoramarkkinointiin. Perinteiseni
suoramarkkinointina pidetdén esimerkiksi mainosten jakamista koteihin joko osoitteelli-
sesti tai osoitteettomasti. Sdhkdinen suoramarkkinointi tapahtuu taas internetissd. Néi-
den keskeinen ero tapahtuu suostumuksen osalta. Ensin mainitussa sovelletaan suostu-
muksessa jilkikdteen tapahtuvaa opt out —periaatetta ja sidhkdisen osalta taas opt in-

periaatetta eli etukiteistd suostumusta.”''

Kyseisen pykéldn 3 momentissa arvioidaan, onko menettely ollut aggressiivista. Télloin
otetaan huomioon: miten menettely ajoittuu, missi se tapahtuu, ja mikd on sen luonne ja
kesto. Onko kielenkdyttd toiminnassa uhkaavaa tai halventavaa tai liittyykd uhkailu
toimiin, jotka eivit ole lainmukaisia? Markkinointi on aggressiivista, jos kuluttajan oi-
keuksia hankaloitetaan lain vastaisesti, tai tapahtuu kuluttajaa kohtaan hyviaksikayttoa,

joka heikentid hinen arvostelukykyésn.*'?

Kyseessd oli suoramarkkinointiyhtion postilaatikoihin ja ulko-oviin ilman lupaa kiinnit-
tdmien mainoslappujen pitdminen KSL:n kannalta hyvén tavan vastaisena ja sopimatto-
mana menettelynd sekd aggressiivisena markkinointina. Markkinaoikeus hylkési kaikki
edelld mainitut KSL:n sdédnndkset ja ndin ollen KA:n hakemuksen. Kuluttaja-asiamies sai
kuitenkin valittaa KKO:n ja hakea muutoksenhakua. KKO yhtyi MAO:n péétoksen kans-
sa siihen, ettei mainoslappujen kiinnittdmista voida pitdd aggressiivisena markkinointina.
(KKO 2013:5.)

299 K oivumiki & Hikkanen 2012: 63; Paloranta 2008: 54-55.

219 paloranta 2008: 54-55.

2 Viitanen 2017: 450-451.

212 K oivumiki & Hikkanen 2016: 78; Peltonen & Maittd 2015: 142.
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Kuluttaja-asiamies viittasi vaatimuksessaan useisiin yhteydenottoihin, jotka ovat tulleet
kuluttajavirastoon liittyen kyseisen yhtion toimintaan. Niissd toimintaa on kuvailtu
royhkeéksi, héiritseviksi sekd muutoin kielteiseksi. Ndiden perusteella markkinointia ei
kuitenkaan voida katsoa kyseisen KSL:n lain mukaiseksi eli aggressiiviseksi markki-
noinniksi. Vaikka wvalitukset oltiinkin koettu héirinnéksi tai edes héiritseviksi, voitiin
yhtion menettelyn katsoa olleen ldhinné kielteistd markkinointia. Markkinointi ldhinné
heritti drsytysté, huolta ja turvattomuutta asukkaissa, mika ei KKO:n mielestd vastannut

KSL 2:9 § mukaista aggressiivista menettelyd markkinoinnissa.”"

Eri mielté oleva jasen lausui, ettd kuluttaja-asiamies vetosi ensisijaisesti kieltovaatimuk-
sessaan aggressiiviseen menettelyyn. KSL:n 2 luvun 9 §:n 2 momentissa aggressiivista
menettelyd pidetddn héirinténi, jos kuluttaja tekee sen perusteella esimerkiksi ostopaé-
toksen, mitd hén ei muuten olisi tehnyt. Hén totesi, ettd oven tai postilaatikon omistajan
el tarvitsisi sietdd kyseistd toimintaa riippumatta siitd aiheutuuko toiminnasta vahinkoa.
Liséksi hdn viittaa KSL:n 2:9 §:n 3 momenttiin tapauksen luonteesta ja tapahtumapai-
kasta, koska kuluttaja joutuu vélttdméttd kohtaamaan mainoksen viimeistddn halutes-
saan siitd eroon. Ndmikin seikat huomioon ottaen markkinointi tulisi katsoa aggressii-
viseksi. Lopuksi hén viittaa KA:n lausuntoon kuluttajien yhteydenotoista, joiden perus-
teella hén itse katsoo kyseisten lausuntojen olevan huomiota herittivds, tehokasta ja

painostavaa, jonka vuoksi osa kuluttajista saattaa tehdi ostopaatoksen.”'*

KKO:n enemmiston ratkaisu siitd, ettei yhtion menettely ollut aggressiivista pysyi sa-
mana kuin markkinaoikeuden késittelyssd. Samalla KKO ei katsonut puuttuvansa liialti
elinkeinonharjoittajan sananvapauteen.””” Ratkaisussa ei juurikaan viitata aggressiivisen
menettelyn ja sananvapauden véliseen suhteeseen. Kuitenkin uskon, ettd jos menettelyn
oltaisiin todettu olleen aggressiivista markkinointia, olisi oikeushenkilon sananvapaus
tdssd suhteessa véistynyt. Néin ollen kuluttajan oikeudet olisivat osoittautuneet vah-
vemmiksi erityisesti, koska elinkeinonharjoittajan toiminta oli kaupallista viestintdi,
johon voidaan kohdistaa pidemmille menevid toimia.>'® Lisdksi tapauksessa ilmeni

myo0s PL 10 § yksityiseldmédn suoja, koska yhtion toiminta oli ristiriidassa kyseisen pe-

23 KKO 2013:5.
24 KKO 2013:5.
25 KKO 2013:5.
26 K. esim. Herler 2014: 31.
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rustuslain kanssa®'’. Asiassa voikin miettid, miten olisi kdynyt, jos KKO olisi pattanyt
rajoittaa yhtion toimintaa puolestaan PL 10 § nojalla markkinoinnin selvisti ollessa yk-
sityiseldmin suojaa loukkaavaa. Olisiko silloin tapauksessa rajoitettu litkaa puolestaan

yhtion sananvapautta?

4.5. Lapsille ja nuorille suunnattu markkinointi

4.5.1. Lapset ja nuoret markkinointisddntelyn kohteena

Lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa markkinointia arvioidaan tavallista tiukemmin. Siitd sdi-
detdédn kuluttajasuojalaissa, ja 1.10.2008 alkaen KSL:n 2 luvun 1 § hyvén tavan vastai-
suudesta suhteessa alaikisiin otettiin lakiin oma pykilinsa*'®. Kansainvilisten velvoit-
teiden takia perustuslaissa sidddetdén lasten oikeuksista ja esimerkiksi YK:n yleissopi-
mus velvoittaa asettamaan lasten oikeudet etusijalle.”'” Markkinaoikeus seki hallituksen
esitys eduskunnalle kuluttajansuojalainsddddannoksi on myo0s yleisesti ottaen katsonut,
ettd lapsiin ja nuoriin kohdistuvia tapauksia tiytyy arvioida keskiméérdistd tiukem-

- 220
min.

Lapset vaikuttavat perheen kulutuskdyttdytymiseen nykyéédn paljon. Heilld on itsellddn
kéytossddn huomattavasti enemmin rahaa kuin esimerkiksi 80-luvulla. Témén vuoksi
lapset ndhddén yhd mielenkiintoisempana markkinointikohteena. Brinddys onkin kas-
vanut huomattavasti kulutuskéyttdytymisen lisddnnyttyd lasten osalta sekd perheissi,
joka vaikuttaa myos osittain perheiden ostopditdoksiin ja —kdyttdytymiseen. Huomioita-
vaa on myds lainsddddnnon kannalta se, ettd uuteen kuluttajansuojalain sédédnndkseen
otettiin mukaan alaikdiset yleisesti tavoittava markkinointi. Lahinné voidaan siis laskea
mukaan ldhes kaikki kaupallinen viestintd, minkd alaikdiset voivat normaaleissa elé-
mantilanteissaan tavoittaa.”*' Néin ollen voi jo hyvin selvésti pohtia, rajoitetaanko til-

laisella toiminnalla litkaa elinkeinonharjoittajan sananvapautta.

27T KKO 2013:5.

218 paloranta 2008: 201; Mikinen, Paloranta, Pokela & Vuori 2006: 1997; Koivumiki & Hikkénen 2012:
31; KSL 2:1 §.

1% Sops:60/1991.

220 pajoranta 2008: 201; Paloranta 2014: 15; HE 8/1977.

221 Koho 2012: 12; Koivumiki & Hikkdnen 2012: 31.
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Kansainvilisen kauppakamarin sdédnnoksissd méératadn puolestaan, ettd markkinoinnis-
sa on noudatettava erityistd huolellisuutta, kun kyse on lapsista ja nuorista.”** Lasten ja
nuorten turvaaminen mainonnalta on myds sananvapauspykélédssi sdddetty. Sen erityi-
sessd rajoituslausekkeessa sdddetddn, ettd lasten suojelemiseksi voidaan sdétédd kuvaoh-
jelmia koskevia rajoituksia. Kuvaohjelmia on pidetty niin keskeisend osana mainontaa,
ettd sen osalta on haluttu séétda jo perustuslaissa lasten suojelemiseksi. Kuitenkin Inter-
netissd tapahtuva mainonta kuvaohjelmien osalta on haastavassa roolissa alaikiisille
suunnattaessa, koska on esimerkiksi vaikea arvioida ja varmentaa lapsen ikd. Néissd
asioissa elinkeinonharjoittajan sananvapauden rajoittamisen on kuitenkin katsottu ole-

R 223
van toissijaista.

Lapset ja nuoret méadritellddn Suomen laissa alle 18-vuotiaiksi. Kansainvélisen kauppa-
kamarin ICC:n markkinoinnin perussidintojen 18. artiklan mukaan sen perussidintoja
sovelletaan lapsiin ja nuoriin. Oikeuskédytdnndstd eikd esimerkiksi kuluttajansuojalaista
tai sen esitoistd kiy ilmi kuitenkaan tiettyd ikdrajaa lapselle tai nuorelle. Kirjallisuudes-
sa puolestaan on katsottu lapseksi yleenséd noin 12-vuotiaan tai sitd nuoremman ja nuo-
reksi henkiloksi 13-24-vuotiaan. Ongelmallista on se, minkd ik&dinen henkil6 katsotaan
nuoreksi henkildoksi. Voidaanko tdysi-ikdistd henkildd arvioida markkinointia koskevan

sadntelyn kannalta vield nuorena?***

Esimerkiksi Viitanen pohtii, onko alle 21-vuotiailla riittdvda objektiivisuutta arvioida
esimerkiksi kulutusluottoja koskevaa markkinointia? Markkinatuomioistuin on kuiten-
kin usein katsonut tapauksissaan nuoren olevan alaikdinen henkild. Ratkaisuissa usein
kéytetddn kuitenkin perusteluna lapsiin kohdistuvaa markkinointia, vaikka kyseessd
olisinkin nuori henkilo. Toisaalta termid alaikdinen on pyritty véilttdmiin, koska esi-
merkiksi nuori ihminen voi olla vanhempi kuin alaikdinen, ja ndin ollen pystytiin so-
veltamaan lakia myds yli 18-vuotiaisiin.**® Tassi tutkielmassa alaikiiselld henkilolld

tarkoitetaan sekd lasta ettd nuorta.

Mainonnan siéntelyé koskevissa sdddoksissd alaikdisten moraaliselle tai fyysiselle kehi-

tykselle on kiellettyd aiheuttaa haittaa. Rajoituksia liittyy esimerkiksi vékivallan, seksin

222 paloranta 2009: 44.

3 PL 12.1 §; Nordenstreng 1996: 31; Koho 2012: 27.

2 Viitanen 2005: 180-181, 183-184; Majaniemi 2007: 27.

2% Viitanen 2005: 180-181, 183-184; Majaniemi 2007: 27; Viitanen 2017: 153.
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ja kauhun elementteihin. Rajoitusten argumenteiksi voidaan ottaa pelkotilan aiheutta-

mista tai lasten hyvéuskoisuutta.”*

Markkinointi ei mydskdén saa antaa kasitystid, ettd
tiettyjen hyddykkeiden omistaminen tekisi henkilostd paremman. Toisaalta vanhempien

. . . . . . 22
vastuuta tai arvovaltaa ei tulisi heikentii tai arvostella mainonnassa. >’

Niéin ollen esimerkiksi pelkéstién aikuisille kohdistettua markkinointia ei saisi ndyttda

228 Tillaisella markkinoinnilla tarkoitetaan

niin, ettd lapset ja nuoret voisivat sitd ndhda.
kaikkea sellaista, miki voi tavoittaa alaikdiset. Esimerkiksi ndyteikkunamainontaa pide-
tadn hyvin markkinointitavan vastaisena juuri siksi, ettd se tavoittaa alaikdiset. Elinkei-
noeldmin edustajat antoivat kritiikkid lain valmisteluvaiheessa siitd, ettd aikuisille

suunnattua mainontaa nain rajoitettaisiin entisestaan. ’

Alaikiisiin kohdistuvalla mainonnalla ei saa aiheuttaa esimerkiksi tietynlaisia asenteita,
roolimalleja tai ulkondkdpaineita. Majaniemi tuo myds esiin, ettd markkinoinnissa vaa-
rien mielikuvien tuominen siitd, minkélaisia ovat hyvét sosiaaliset ihmissuhteet tai mil-
laista eldmé&é tiettyjen mainostettujen tuotteiden ostamisella voi saavuttaa, on kiellet-

tyd.”"

Nuoret ovatkin herkkid vaikutteille, ja mainonnan eettinen neuvosto (MEN) on
tuonutkin lausuntopyynndissédén esille vanhempien huolen mainosten vaikutuksesta
lapsiin ja nuoriin. Esimerkiksi erityisesti laihuutta ihannoivasta mainonnasta ollaan oltu
huolissaan.”' Markkinoinnissa pidetdéin hyvin tavan vastaisena alaikdisiin kohdistuvas-
sa kaupallisessa viestinndssi sitd, jos tapahtumat ovat esimerkiksi liioiteltuja, koska

lapset tulkitsevat tapahtumia usein hyvin konkreettisesti.”

Vikivalta, kuten edelld jo mainittiin, on my0s ankarasti kielletty lapsille suunnatussa
markkinoinnissa. Tdhdn MEN onkin suhtautunut hyvin tiukasti ja tuomitsevasti, mutta
tuomioistuinten linja on ollut vield tiukempaa. MEN on ratkaisuissaan arvioinut, minkd

asteista vikivalta on ja onko markkinoinnilla ollut selitettivdd yhteyttd mainostettavaan

*26 Neuvonen 2012: 221-222.

227 paloranta 2014: 114.

¥ Majaniemi 2007: 27; Paloranta 2014: 15.

**? Koivumiki & Hikkanen 2012: 31; Neuvonen 2012: 54; Paloranta 2014: 15.

% Majaniemi 2007: 27-29.

2! paloranta 2014: 114, Esim. Israel on ensimmiiseni maana maailmassa sddtdnyt lain mainonnasta,
jossa mainoksissa esiintyvien mallien painoindeksin on vihintdén oltava 18.5. Télld pyritdén estimédn
syOmishdiridita.

22 paloranta 2008: 30.
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hyodykkeeseen.””® Myos seksuaalinen mainonta lapsille ja nuorille on kiellettyd. Tuo-
mioistuinasteissa ndité ei olla késitelty, mutta KA on huomioinut téllaisen markkinoin-
nin. Kuitenkin suurimman roolin seksuaalissdvytteisten mainosten puuttumiseen on

ottanut MEN 23

MEN on rajannut linjakseen, ettd erotiikkatuotteiden markkinoinnin tiytyisi tapahtua
televisiossa ja radiossa klo 21 jdlkeen. Toisaalta neuvoston linja tdllaisten tapausten
ulkomainonnasta ei ole ollut kovin yhdenmukainen, ja se on jéttdnyt linjauksia epdsel-
viksi kyseisten yritysten ulkomainonnan sananvapauden kohdalla. MEN esimerkiksi
linjasi kahdesta erotiikkamessujen tienvarsimainonnasta hyvin eri tavalla: Toisessa se
salli mainonnan nimittdmalld sitd: “julkisen tilan seksualisoinniksi”, mutta lausui, ettd
mainos on hyvén tavan vastainen, koska mainokset olivat esilld julkisesti. Toisessa rat-
kaisussa oli myos kyse erotiikkamessuista, mutta mainos ei ollut hyvén tavan vastainen,
koska aikuisten katsottiin liittdvén puolialastoman naisen ilmeen pukeutumiseen, eivit-
ké lapset tunnistaneet seksuaalisuutta neuvoston kisityksen mukaan. Asiaan vaikutti

. . . . . . 235
my0s se, mainos oli ollut vain autoteiden varsilla.

Myos elintarvikkeiden markkinointia lapsille ja nuorille on rajoitettu huomattavasti.
Néin on koettu voitavan tehdé, koska alaikiiset eivit tunne terveellisen ravinnon ja ruo-
kavalion merkitystd ja ovat sen vuoksi alttiimpia kyseiselle markkinoinnille. Asiasta
tekee my0s vaikean se, ettd ylipainoisuus on lisdéntynyt lasten kohdalla ja ettd aihee-
seen liittyy lisdksi terveydellisié ja ladketieteellisid seikkoja. Tuotteiden terveellisyydes-
td annettu kuva lapsille ja nuorille suunnatussa mainonnassa ei saisi aiheuttaa vadrénlai-
sia ruokailutottumuksia. Mainontaa arvioidaan kuitenkin sen antaman kokonaiskuvan

perusteella.”

Mainonnan on oltava selkeéd, eiki erityisesti tdllaiselle kuluttajaryhmélle markkinointi
saa johtaa harhaan, vaan sen on oltava erityisen tunnistettavaa.’ Esimerkiksi KA katsoi

harhaanjohtavaksi tapauksen, jossa mainostetaan tikkaria, koska se ei sisdlld rasvaa.

233 paloranta 2014: 115; Viitanen 2017: 155.

2% Viitanen 2017: 159.

3 Viitanen 2017: 159, 160-161; MEN 23/2014; MEN 3/2014. Ks. myds MEN 30/2009; MEN 38/2012;
MEN 33/2012; MEN 21/2006.

2% Majaniemi 2007: 30; Koho 2012: 38, Asian sadntelyyn on alettu kiinnittii huomiota liikalihavuuden
yleistymisen vuoksi.

#7 Majaniemi 2007: 30.
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Naiin ollen tikkarin rasvattomuus antaa siitd terveellisen kuvan. Elintarvikemainonnassa
el toisaalta myoOskéén saa kéyttdd fraasia:” osta suklaapatukka”, ja ndin ollen tietynlaisia

238 Kuitenkin mielestini

ostokehotuksia. Tétd perusteellaan lasten herkkduskoisuudella.
tallaisten fraasien kieltdmiselld rajoitetaan melko paljon oikeushenkilon sananvapautta
kaupallisen viestinndn suhteen, jos radio- ja televisiomainonnan kohdalla tietynlaista

markkinointia saa suorittaa vasta klo 21 jilkeen.**’

Toisaalta alaikdisille kohdistuva markkinointi on keskittymédssd yhd enemmaén digitaali-
siin viestintdkanaviin. Ndin ollen internetissi ja sosiaalisen median kanavissa tapahtuva
kaupallinen viestinté tavoittaa lapset ja nuoret yhd helpommin. Niitd kanavia ei pysty-
takddn endd sddnteleméddn samalla tavoin kuin aiemmin. Lasten oikeuksia vastaanottaa
tietoa on pyritty turvaamaan kansainvélisilld sopimuksilla ja kansallisilla sddnnoksilla,
koska perustuslain 12 § sananvapaus kuuluu myos lapsille. Kuitenkin samassa pykéalas-
sd sdddetddn kuvaohjelmista, jotka rajoittavat lasten oikeuksia kyseisessd sdddokses-
s4.2* My6s KSL:n 2 luvun 2 pykilissi sdddetisn alaikiisille suunnatusta ja tavoittavas-
ta markkinoinnista®*'. Niin ollen voidaan katsoa elinkeinonharjoittajilla olevan hyvin

rajoitettu keino suunnata kaupallista viestintdéinsé lapsille ja nuorille sen ollessa hyvin

sddnneltyi jo perustuslain sananvapaudesta ldhtien.

4.5.2. Mainonnan tunnistettavuus alaikiisille markkinoitaessa

Markkinoinnin tunnistettavuus on yksi keskeisimmistd periaatteista arvioitaessa mark-
kinaoikeudessa késiteltyjen ratkaisujen lainmukaisuutta, muuten kyseessid on piilomai-
nonta.**> Se on my®s olennainen osa arvioitaessa lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa markki-
nointia. Yrityksen tulisi kyetd tekemddn mainos sellaiseksi, ettd kuluttaja pystyisi heti
erottamaan sen kaupalliseksi viestinndksi. Markkinoinnin tunnistettavuuden raja lapsiin
ja nuoriin kohdistuessa onkin asetettu jo edelld mainitusti huomattavasti korkeammalle.
Markkinaoikeus onkin kiinnittdnyt erityistd huomiota siithen ottaessaan kantaa alaikii-

.. . . C e e . 243
siin kohdistuvassa kaupallisessa viestinnéssa.

2% Majaniemi 2007: 30; KA 2003/40/3721.

% Vanhemmilla tulisi olla vastuu lastensa syontikdyttiytymisesti eikd kokonaan yhteiskunnan, jotta
voitaisiin sdddelld oikeushenkilon markkinointikdyttaytymistd talld tavoin.

%0 Huovinen 2007: 19-20, 22.

1 KSL 2 luku 2 §.

> Viitanen 2017: 228; Viitanen 2005: 184.

** Viitanen 2005: 184.
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Kuluttajan tulisi heti pystyd erottamaan, milloin on kyse kaupallisesta viestinndstéd ja
milloin tavallisesta. Esimerkiksi aikuisten ja lasten erona mainonnan tunnistettavuudes-
sa on erityisesti se, kuka mainoksessa esiintyy. Tdhén liittyy samastumisen problema-
titkka, koska lapset ja nuoret samastuvat helpommin mainoksissa saman ikdisiin. Téstd
seuraa, ettd henkilot alkavat helposti eldd itse siind eldvien henkildiden nikokulmasta.”**
Markkinoinnissa on my0s otettava huomioon lasten ja nuorten juridinen vajaavaisuus.
Lasten kéyttiminen mainoksissa on tapahduttava ainoastaan siten, ettd se on vélttima-

245

tontd mainoksen viestin suhteen.””Lasten kdyttdminen lapsille suunnatussa mainonnas-

sa on siis rajoitettu.

Tapauksessa oli kyse KA vastaan McDonald’s Oy, jossa yhtié oli markkinoinut laiva-
hampurilaisateriaa, johon kuului aterian ruokien lisdksi muovinen leikkilaiva, johon pys-
tyi kiinnittdméén tarroja. Markkinointi toteutettiin juliste-, radio- ja televisiomainontana.
Mainoksissa esiintyi itse lapsi, jossa hén sanoi: “osta mulle laiva”. Julistemainoksessa oli
myds teksti: “lasten oma ateria!”. KA katsoi, ettd KSL 2 luvun 1 § mukaan lapsiin koh-
distuva markkinointi on kuluttajien kannalta sopimatonta, jos lapsi esittd itse suoran os-
tokehotuksen. (MT 1987:13.)

MT ratkaisi, ettd edelld mainitun pykéldn mukaisesti se maardda McDonald sia lopetta-
maan markkinointinsa heti, koska suoraan lapsiin kohdistuva markkinointi on sopima-
tonta. Neljd viidestd jdsenestd lausui perusteluikseen lapsiin kohdistuvan mainonnan
kiellon syyksi sen, ettd mainos ei vaatinut valttimatta lasta pakkauksen esittelyyn. Tésti
syystd se oli kuluttajien kannalta sopimatonta, koska mainos kohdistui suoraan lapsiin.
Suurin osa jésenistd oli puolestaan sitd mieltd, ettd lasten kdyttaminen keskeiselld sijalla
mainoksessa ei ollut sopimatonta menettelyé, koska sitd oli mainostettu lastenateria-

246
na.

Jasenet katsoivat kuitenkin KSL:n 2 luvun 1 § olevan lain vastainen, koska lapsi esitti
itse ostokehotuksen suoraan kuluttajille. Viitanen toteaa myds markkinoinnin tunnistet-
tavuuden olevan téllaisessa tilanteessa ongelmallinen, kun lasta kdytetdin mainoksessa,

koska lapsilla ja nuorilla samastumiskyky saman ikéisiin henkil6ihin mainoksessa on eri

2% Viitanen 2005: 184.
> Majaniemi 2007: 27.
246 MT 1987: 13.
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tasolla kuin aikuisilla. Néin ollen he saattavat kisitelld mainoksessa tapahtuvia asioita

kyseisen henkilon nikokulmasta. >’

Kyseisen ratkaisun perusteella lapsiin kohdistuvassa mainonnassa sananvapauden raja
ndyttdd olevan siind kohtaa, kun lapsi esittdd itse kehotuksen mainoksessa, joka on
suunnattu lapsille, vaikka tuomareiden kohdalla olikin jakaantumista mainoksen ja lap-
sen esiintymisen osalta mainoksessa. Tapauksessa tulee esille myos edelld mainittu las-
ten hyvéduskoisuus argumenttina sopimattomasta menettelystd sekd lapset tavoittava
ndyteikkunamainonta, joka téssa ratkaisussa esiintyi julisteissa kaduilla. Lainsditdjien ja
markkinaoikeuden linja ei ole myodskddn ndyttanyt muuttuneen, vaikka MT:n kyseisesté

tapauksesta onkin jo 30 vuotta aikaa.

4.5.3. Tunteisiin vetoava markkinointi

My0s suoraan alaikdisten tunteisiin vetoava markkinointi ndhdéén kiellettynd. Sellaista
on esimerkiksi toiminta, jolla pyritdin vaikuttamaan suoraan lapsen tunteisiin, joka on
lasten kehitystasoon néhden heille vaikeasti tunnistettavaa. Usein téllaisessa mainonnas-
sa pyritddn saamaan kuva, ettd tuotteen hankkiminen liséisi hidnen suosiotaan kaveripii-
rissdén tai toisi hinelle kokonaan uusia ystdvid. Sellaista on myds markkinointi, jossa

lapsille ja nuorille luodaan mielikuva, ettd hyvit sosiaaliset suhteet ja onnellinen eldma

toteutuisivat tuotteen tai palvelun avulla.***

Ratkaisussa oli kyse lapsiin kohdistuvasta mainonnasta, koska Oy Sunco Ab oli esittidnyt
mainoksiaan Prétkdhiiret ohjelman aikana ja MTV Oy oli sallinut niiden esittdmisen ka-
navallaan. KA vaati, ettei mainoksia esitetd kesken lastenohjelman, koska erityisesti pien-
ten lasten on vaikea erottaa ohjelmaa ja mainontaa toisistaan. Perusteluina oli myds mai-
nonnan tunnistettavuuden vaikeutuminen ja erottaminen kaupallisesta viestinndstd, joka
KSL 2 luvun 1 §:n perusteella vaarantui. Mainokset kohdistuivat suoraan lapsiin kyseisen
ohjelman vuoksi, jolloin mainonnan toteuttamisessa on oltava erittdin varovainen. Vas-
taajat ovat KSL 2 luvun 1 §:n mukaan menetelleet kuluttajien kannalta sopimattomasti ja
toimineet hyvén tavan vastaisesti lastenohjelman yhteydessa. (MT 1996:009).

MTYV Oy perusteli vastauksessaan, ettd hallitusmuodon 10 § (94/1919) perusteella on
turvattu sananvapauden suoja, jolla ei voida rajoittaa markkinointia KSL:n tulkinnanva-

raisella yleissdédnnokselld. He myds totesivat, ettd pykéldssd ei kielletd animaatio-

T MT 1987:13; Viitanen 2005: 186.
8 Viitanen 2005: 189; Majaniemi 2007: 27.
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ohjelmien yhteydessa esitettdvid animaatiomainoksia. MT kuitenkin katsoi, ettd KSL:n
2 luvun 1 § perusteella oli oikeus rajoittaa mainostajan sananvapautta, koska kaupalli-
nen viestintd on sananvapauden reuna-alueella. Oy Sunco Ab:ta ei voida puolestaan
pitdd vastuullisena mainoksen esittdmisestd, koska se on saanut sitoumuksen MTV

Oy:ltd, ettd mainosta ei esitetd kesken lastenohjelman.>*

Markkinatuomioistuin kielsi MTV Oy:td esittdiméstd lyhyen lastenohjelman keskelld
mainosta, mutta Oy Sunco Ab:ta kohdistuvat vaatimukset hylittiin.>° Tapauksesta voi
havaita jo edelldkin mainitun sananvapauspykilin esiintymisen, jossa sdddetdin kuva-
ohjelmia koskevia rajoituksia lasten suojelemiseksi. Tédssd késittelyssd ollut mainos oli
periaatteessa kuvaohjelma, joka nékyi lapsille sen esittimisajankohdan vuoksi. Jos siis
ratkaisussa ollut piirrosmainos mielletdén kuvaohjelmaksi, voisi PL 12 § mukainen las-
ten suojeleminen tulla téssd kyseeseen. Tdmai rajoittaisi entisestddn oikeushenkildiden
sananvapautta, koska mainontaan voitaisiin puuttua perustuslain eikd pelkdstdadn kulut-

tajansuojalain nojalla.

4.5.3. Lapsiin kohdistuva kaupallinen viestinti tulevaisuudessa

Nuoriin kohdistuva markkinointi on lisdéntynyt viime vuosina huomattavasti sen vuok-
si, ettd nuorilla on kiytettdvissidén selvésti enemmén rahaa kuin aikaisemmin. Yhtena ja
melko keskeisendkin ongelmana on, ettei markkinointiin keskittyvé lainsdddéntd endé
kykene pysymiin tarpeeksi markkinoinnin perdssd sen keskittyessd yhd enemmén in-
ternet-markkinointiin. Yksi seurannan kohteena oleva asia on kansainvilinen markki-
nointi, joka kohdistuu nuoriin. Kohdevaltiolla on oikeus puuttua epéasialliseen ja har-
haanjohtavaan markkinointiin, joka kohdistuu nuoriin. Kiytinnon tasolla tillaiseen
markkinointiin on vaikea puuttua, jos elinkeinonharjoittajalla ei ole tytdryhtiotid tai

. . o 251
edustajaa kyseisessd maassa.

Kansainvilistd valvontaa pyritddn yhtendistimiin nuoriin kohdistuvan markkinoinnin
kohdalla ICPEN:n osalta. Myds pohjoismaiset kulutta-asiamiehet ovat yhdessd pohti-
neet ohjeita sosiaalisen median kiytolle kaupallisessa viestinnédssd. Kyseiselld kannan-

otolla pyritdin saamaan yhtendiset ohjeet mainonnan sosiaalisessa mediassa, jotta mai-

29 MT 1996:009.
20 MT 1996:009.
2! Viitanen 2005: 224, 226; Koho 2012: 12, 37.
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nos pystyttdisiin myds sielld tunnistamaan helposti markkinoinniksi.”>* Suurin haaste
tulevaisuudessa lasten ja nuorten kohdalla ndyttdd kohdistuvan internetissd tapahtuvan
markkinoinnin sééntelyyn seké sosiaalisen median kéyton lisddntyminen ja sielld tapah-
tuva markkinointi. Markkinoijat ovatkin havainneet sen vaikutusvallan juuri nuoriin
heiddn kiyttdessddn pddosin vain internetid ja sosiaalista mediaa television katselun

sijaan.

232 Koho 2012: 37, ICPEN:la tarkoitetaan International Consumer Protection and Enforcement
Networkia.
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5. ALKOHOLI JA TUPAKKA SANANVAPAUDEN RAJOITTAJINA

5.1. Alkoholin markkinointi

Alkoholilain 1 § todetaan lain tarkoituksena olevan alkoholin kulutuksesta aiheutuvien
aineiden yhteiskunnallisten, sosiaalisten ja terveydellisten haittojen aiheutumisen véhe-

. 253
nemisen

. Tdma puoltaa jo osittain tilannetta, jossa alkoholituotteille on asetettu téy-
dellinen mainontakielto, jolloin markkinoinnin rajoitukset ovat hyvin pitkille vietyja,
eivitka yritykset kykene kertomaan tuotteistaan mainonnan keinoin. Ndin on esimerkik-
si alkoholilain 33 § 1 momentin (154/2014) mukaan vékevien alkoholijuomien mainos-
tamisen suhteen.”* Vikevilld alkoholijuomalla tarkoitetaan yli 22 tilavuusprosenttia
siséltdvad etyylialkoholia ja miedolla alkoholijuomalla taas alle 22 tilavuusprosenttia
siséltdvad etyylialkoholia (AlkoL 3 §). Rajoitus perustuu esimerkiksi perustuslakivalio-

kunnan lausuntoon, jossa se on todennut, ettd alkoholilainsddddannolld voidaan rajoittaa

.. . . 255
alkoholijuomia koskevaa mainontaa™".

Alkoholin ja tupakan mainostamisen tdyskielto perustuu pitkalti kansanterveyden paran-
tamiseen ja Euroopan yhteison tuomioistuimen ratkaisujen pohjalle. Tamaé tayskielto voi
olla suhteellisuusvaatimuksen mukainen ja ndin ollen sananvapauden rajoittamiseen
hyviksyttivi peruste.”>® Alkoholimainonnan rajoittaminen perustuu myds perustuslain
19.3 pykildn ensimmiiseen virkkeeseen, jonka perusteella julkista valtaa koskee ni-
menomainen toimeksianto kansanterveyden edistdmisestd. Toisaalta siind myds samalla
turvataan lasten- ja nuorten terveytti liittyen alkoholimainontaan, koska he ovat erityis-

ryhmd ja alttiimpia mainonnalle.>’

Jos mainokseen yhdistetddn esimerkiksi alkoholin kdytto autolla ajamiseen, korostetaan
juoman alkoholipitoisuutta myonteisesti tai luodaan mielikuva, ettd alkoholilla saadaan
suorituskyky parantumaan, ko. mainokset ovat temaattisesti kiellettyjd alkoholimainon-

nan osalta. Paljousalennusten mainostaminen muualla kuin alkoholia myyvissd myynti-

233 Koivumiki & Hikkinen 2017: 272.
234 Ollila 2009: 277.

235 HE 70/2013; Surakka 2014.

23 Ollila 2009: 277.

T HE 84/2008 vp; HE 309/1993 vp.
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pisteisséd kiellettiin vuonna 2010. Myds epédsuora mainonta vikevien alkoholijuomien
osalta on kiellettyd kohdistuen niiden tuotemerkkien kéyttoon tai niistd luotuihin mieli-

% Vuoden 2015 alusta myds mietojen alkoholijuomien mainostamiseen puutut-

kuviin.
tiin lakimuutoksen myoti entisestdéin®’. Kun vikevien alkoholijuomien mainonta on
ollut tdysin kiellettyd, nyt myds mietojen alkoholijuomien mainontaa rajoitetaan esi-
merkiksi radio- ja televisiotoiminnassa kello 7 ja vililld 22, jos se kohdistuu alaik&isiin

tai mainonta toteutetaan yleisolle julkisella paikalla.”*

Aluehallintovirasto oli antanut huomautuksen A Oy:lle, koska se ei ollut noudattanut
Valviran ohjetta tarjoushinnoittelusta koskien anniskelupaikan mainontaa. Yritys oli pda-
toksen mukaan mainostanut alkoholijuomia alennettuun hintaan internetsivuillaan esi-
merkiksi termeilld TorkyTorstai ja After Dark, jotka viittaavat AVI:n mukaan Happy
Hour:iin, ja ovat ndin ollen sille kiertoilmaisuja. Happy Hour markkinointi oli yleistynyt
Valviran mukaan anniskelupaikkojen laheisyydessd. Tdméa kyseinen termi tarkoittaa va-
kiintuneesti alkoholijuomien tarjoamista alennuksella joko tiettynd pédivénd viikosta tai
joinakin tiettyind tunteina. Hallinto-oikeus kumosi kuitenkin Avin paatoksen, koska se ei
katsonut ilmoittelua voitavan pitdd alkoholilain 33 § vastaisena. (Turun HAO 06.09.2013
13/0547/3.)

HAO kumosi Avin pdétoksen, koska se katsoi, ettei ilmoittelua voida pitdd alkoholilain
33 § vastaisena. Se totesi, ettd sananvapautta voidaan rajoittaa kaupallisessa viestinnés-
sd kansanterveydellisin perustein, mutta rajoitusten on oltava tdsméllisid sdédnnoksid,
eikd tdsséd ratkaisussa alkoholilain 33 a § 2 momentti HAO:n mielesté riittanyt siithen
tarpeeksi. Yrityksen kdyttdmét ilmaisut eivét sisdltidneet hintatietoja, eikd mainoksissa
esiintyvien termien voitu katsoa itsestddn selvisti tarkoittavan alkoholijuomien tarjouk-
sia. Toisin lausunut tuomari oli ratkaisussa sitd mielté, ettd alkoholilain 33 a § 2 mo-
mentilla on tarkoitettu rajoittaa "happy hour” —markkinointia niin, ettd se on sallittua
vain anniskelupaikan sisdpuolella eikd ravintolan internet -sivuilla. Hin katsoi myos,
ettd ehdotetut rajoitukset tarjoushintoja koskevaan mainontaan suojaisivat sellaisia hen-
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kiloitd eniten, joihin hinta vaikuttaa, kuten esimerkiksi nuoria.

Tapauksesta voi havaita, ettd alkoholimainonnalla ei ehkd halutakaan suojata nuoria

markkinoinnilta yhtd vahvasti kuin yleisesti ottaen vaikuttaa tai kuten eri lakipykaélisté

262

ja edelld olevasta 4.5. kappaleesta voi huomata”®*. Asken mainitun PL 19.3 §:n perus-

238 Neuvonen 2012: 308.

2% Surakka 2014.

% HE 70/2013 vp; Valvira ohje 10/2014.
21 HAO 06.09.2013 13/0547/3.

2 K. esim. KSL ja PL 12 §.
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teella on haluttu suojata nuoria, mutta kyseinen perustuslain pykald on sivuutettu ratkai-

sussa my0s kokonaan.

HAO:n enemmistd padtyi kuitenkin hylkddméén Avin huomautuksen, vaikka ne olivat-
kin ravintolan internet-sivuilla, josta nuoret pystyivét helposti nikemdin tarjoukset.
Toisaalta yrityksen sananvapauteen ei voitu kajota téssd tapauksessa kansanterveydelli-
sin perustein, koska HAO oli sitd mieltd, ettd rajoitus ei perustunut tdsmailliseen sdan-

. 263
nokseen.

Itse katson myds kuitenkin vdhemmistoon jddneen tuomarin tavoin, etti
internetissd tapahtuva mainonta pitéisi 33 a § 2 momentin mukaisesti kieltdd, eli tdssa
ratkaisussa yrityksen “happy hour” —markkinointia ei tulisi sallia pohjautuen sdaannok-

sen kieltoon tarjoushinnan ilmoittamisesta anniskelupaikan ulkopuolella.

Valvira kielsi 50 000 euron uhkasakolla Mercantem Oy:téd jatkamasta Fifty-sixty-nimisen
lonkeron myymistd. Syynd katsottiin olevan se, ettd lonkeron nimi viittasi suoraan enti-
seen mékihyppddja Matti Nykéseen, joka on kéyttinyt lonkeron nimen lausahdusta. Val-
vira katsoi myds Nykésen liittyvdn suoraan pdihteiden kayttoon, ja kielsi yritystd kaytté-
mistd nykyistd ulkoasua, sanoja, tarinoita tai kuvia, jotka saattavat liittdd tuotteen Nyké-
seen. (MAO 653/14)

Perusteluikseen Valvira antoi, ettd tuote viittaa selvdsti Matti Nykédseen, koska tuotteen
kuvituksen henkil6lld on kaulassaan kultamitali ja se muistuttaa postimerkkié, joka Ny-
kisestd on tehty. Pullossa olevien kerrontojen mukaan lauseet viittaavat suoraan Nyka-
seen, kuten: “Kaikkien aikojen legendaarisimman mékimiehen eldimééd suurempi ura”.
Markkinointitapa hyddyntda Nykéstéd, koska hénet on liitetty useasti uransa jélkeen al-
koholin runsaaseen kéyttoon. Néin ollen Valvira toteaa Mercantem Oy:n hyddyntivin
Nykédsen alkoholinkdyttoon vihjaavia kommentteja, jonka vuoksi sitd voidaan pitdé al-
koholilain vastaisena myynninedistimisyrityksend. Se myds katsoo, ettd Nykastd pide-

veoe . . . 264
tddn nuorison idolina.

Markkinaoikeus totesi, ettd lonkerossa ei esiinny Matti Nykdsen nimed. Toisin kuin
kieltopadtoksessd sanottiin, ei pullossa esiintyva kuva muistuta juurikaan postimerkissé
esiintyvdd Nykadstd. Tdmén vuoksi ei voida katsoa pakkauksen liittyvdin Nykéseen. Ei
voida selkeistikdin todeta, ettd joku kyseisen postimerkin kuvan muistaisi. Juomassa ei

my0skdin ole kuvattuna runsasta alkoholin kdyttod. Ndin ollen MAO toteaa, ettei juo-

23 HAO 06.09.2013 13/0547/3.
264 MAO 653/14.
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man pakkaus tai muukaan markkinointi olisi normaalia haitallisempaa tai viranomaisoh-

265 . .
Téassa

jeistuksesta poikkeavaa, ja Fifty-sixty-juoman myynti ja markkinointi sallitaan.
tapauksessa elinkeinonharjoittaja luultavasti menetti myyntidén Valviran siirrettyd asian
markkinaoikeuteen, koska yritys ei voinut olla varma, saavatko he jatkaa juoman tuot-
tamista. Samalla Mercantem Oy:n sananvapautta kaupallisessa viestinnéssa rajoitettiin
tai ainakin hidastettiin asian viemiselld markkinaoikeuteen, vaikka MAO ei yhtynytkéddn

Valviran linjaukseen.

Mietojen alkoholijuomien mainonnan kiellon tultua voimaan, on herdnnyt kysymys:
saako yksityishenkilé mainostaa alkoholia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja tul-
laanko siihen puuttumaan. Siihen ei kuitenkaan voida alkoholilain nojalla puuttua. Kui-
tenkin, jos kirjoittaja saa esimerkiksi blogissaan korvausta mainostamisestaan tai hénel-
13 on kytkoksid alkoholijuomien valmistajaan, katsotaan toiminta alkoholijuomien mai-
nonnaksi.”*® Nykypiivini esimerkiksi bloggaamista pidetin joissakin tapauksissa elin-
keinotoimintana, jonka vuoksi tillaisissa tilanteissa alkoholimainontaa ei voida sallia.
Esimerkiksi yritysbloggaajat ja blogiyhteisdjen alaisuudessa toimivat blogit saattavat
saada toiminnastaan kuukausipalkkaa. Bloggaaminen onkin yhd useammalle osa- tai

kokopiivityd.*®” Asiasta todetaan lisé4 seuraavassa kappaleessa.

5.1.1. Poikkeukset alkoholimainontaan

Alkoholimainonnan kohdalla poikkeuksia on esimerkiksi yleisétilaisuuksien kohdalla.
Tallaisia ovat kokoontumistilaisuudet, jotka ovat sallittuja kokoontumislain (530/1999)

268
mukaan

. Valvira méirittdd kyseiset kokoontumiset kaupallisiksi tapahtumiksi, kuten
mainostilaisuudet ja messut. Kuitenkin tilaisuudet, jotka ovat suunnattuja alaikiisille,
tulee kieltdd. Niilld tarkoitetaan musiikki-, urheilu- ja kulttuuritilaisuuksia. Toisaalta

mainonta on sallittua paikoissa, joissa yleisotilaisuuksia jarjestetdédn jatkuvasti. Téllaisia

2 MAO 653/14.

2% HE 70/ 2013 vp.; Surakka 2014.

297 Simola 2013.

*%% Kokoontumislaki 2 § 2 momentti, joka sallii kokoontumisvapauden nojalla yleisétilaisuudet, joita ei
pidetd yleisind kokouksina.
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paikkoja ovat esimerkiksi jddhallit, joissa mainostetaan alkoholijuomia. Suurimpana

arvioinnin kohteena mainonnalle kuitenkin on, mik4 tilan ensisijainen tarkoitus on.*®

Alkoholimainonta, joka voidaan katsoa olevan kuluttajien tuottamaa, on kuitenkin sal-
littua mietojen alkoholijuomien osalta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jos yrittdja ei
anna mahdollisuutta kirjoittaa ja kommentoida sivuilla tai kommentit pystytddn poista-
maan sivulta. Mainonnan toteuttajan ei kuitenkaan tarvitse useissa sosiaalisen median
palveluissa esiintyvdd niin sanottua “tykkdys”-painiketta poistaa tai estéd sitd mainosta-

.o 270
essaan alkoholijuomaa.”’

Jos katsotaan esimerkiksi, ettd blogikirjoittaja esiintyy alkoholijuomien valmistajan lu-
kuun, sovelletaan hineen samoja markkinointiin kohdistuvia rajoituksia kuin muihinkin
markkinoijiin. Toisaalta tdytyy todeta, ettd toiminnan sallittavuus perustuu aina tapaus-
kohtaisuuteen ja sen kokonaisarviointiin.””' Erityisesti toiminnassa katsotaan, onko ta-
pauksen toteuttaja pyrkinyt mainontaan ja myynninedistimiseen. Kuitenkin, jos blogi-
kirjoittaja on saanut vain muutamia tuotendytteitd, sovelletaan hdneen sddannoksid, joita

272

mainontasdinnokset eivit koske™'*. Tapauksessa katsotaan, kuinka laajaa toiminta on,

*” Niin ollen Valviran ohjeen

onko se kestdnyt kauan, ja miké on ollut sen kohderyhma.
perusteella voisi patelld, ettd edes kuluttajaksi katsottu henkil*’* ei saisi toteuttaa mie-
tojen alkoholijuomien mainontaa sosiaalisessa mediassa, jos niilld on tarkoitus edistié
tuotteen myynti laajemmin.””> Rajoitetaanko tllin jo yksityishenkilon sananvapautta,

vaikka usein tillaisissa tapauksissa Suomessa on jo kyseessi elinkeinonharjoittaja? >’

5.2. Tupakoinnin markkinointi

29 Valviran ohje 10/2014: 28-29. Alkoholilaki 33 § 2 momentin 1 kohta.

>’ Koivumaki & Hakkanen 2017: 278-279.

*’! Koivumaki & Hakkanen 2016: 268.

7 Koivumiki & Hikkénen 2016: 268, Tillainen katsotaan pelkiksi kansalaiskirjoittamiseksi, jos alkoho-
liteollisuuden toimija ei ohjaa kirjoittamista.

7 Valvira ohje 10/2014: 33-34, Kyseisessi tapauksessa kuluttaja voidaan nihdd my&s usein oikeushenki-
16n4, joka mainostaa tuotetta sosiaalisessa mediassa hydtymistarkoituksessa eli kaupallisena viestintdna.
Esimerkiksi ammattibloggaajana toimivia elinkeinonharjoittajia, joita 16ytyy nykyédn myds useita Suo-
mesta.

" Toisaalta kuluttaja voitaisiin nihdd my6s oikeushenkilona.

*73 Taj tissi tapauksessa suoraan Valvira ohje 10/2014: 34 mukaisesti “kuluttajien aktiivisuutta”.

%76 Blogikirjoittaja ja sosiaalisessa mediassa mainontaa harjoittavat voivat nykypaivini usein olla jo oi-
keushenkilita.
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Markkinointi Suomessa koskien tupakkatuotteita kiellettiin vuonna 1976’7, Tisti sid-
detdén tupakkalain 1 luvun 2 § 35 ja 36 momentin kohdalla (549/2016), jossa on sdddet-
ty tuotteiden epdsuorasta mainonnasta. Epdsuorana mainontana pidetdén esimerkiksi
toisen hyddykkeen avulla tehtdvad tupakkatuotteen, tupakointivilineen tai tupakkajilji-
telmén mainontaa, jolla halutaan edistdd hyddykkeen myyntid. Tuotteisiin on myos li-
sattdva varoitus tupakan epéterveellisyydestd, eikéd se saa muutenkaan sisdltdd minkdan-
laisia terveyteen liittyvid positiivisia viittdmid. Ndiden lisdksi tupakkatuotteiden esilla-

pito on kiellettyd muualla kuin erillisiss tupakkakaupoissa.”’

Kuitenkin ammattiin kuuluva tupakkatuotteiden mainonta on sallittua tupakkatuotteiden
maahantuojille ja myyjille?’”’. Tupakan markkinointikiellosta sdddetdén puolestaan tu-
pakkalain 9 luvussa, jossa kisitellddn tupakan markkinointi- ja esilldpitokieltoja. Mark-
kinointikieltoa késittelee luvun 68 § ja esilldpitokieltoa 70 §. Markkinointikielto koskee
suoraan tupakkatuotteita, tuotteiden vastikkeita, tupakkajiljitelmid sekd sdhkdsavukkei-

ta ja nikotiinituotteita.”*’

Perustuslakivaliokunta lausui tupakkatuotteiden esilldpitokiellosta suhteessa sananva-
pauteen, ettd kyseinen kielto rajoittaa olennaisesti elinkeinonharjoittajan mahdollisuutta
mainostaa tuotettaan. Erityisesti, kun Perustuslakivaliokunta on aiemmin katsonut, etté
sananvapauden suoja koskee my0s markkinointia, ja ettd tupakkatuotteet ovat Suomessa
laillisia. Markkinoinnin osalta voidaan kuitenkin mennd pidemmille sananvapauden
rajoituksissa, mutta tuotteiden laillisuuden mydtd katsottiin tdyden mainostuskiellon
olevan liian ankara. Kuitenkin myyntipaikan tupakkatuotteiden luettelon katsottiin ole-

van tarpeeksi riittivi perustuslain 12 § 1 momentin tiyttimiseksi.*®'

Alkoholin ja tupakan markkinoinnin rajoittaminen ja osan tuotteiden mainostamisen
tayskielto pohjautuvat kansanterveyden edistimiseen ja yleiseen etuun. Nédiden vuoksi
on katsottu, ettd tiyskielto voi olla suhteellisuusvaatimuksen mukainen ja hyvaksytti-
vissd sananvapauden rajoitusperusteeksi. Yleinen etu perustuu erityisesti siihen, etti

alkoholi- ja tupakkamainonnan tarkoituksena on lisdtd kysyntdd, eikd tilld tavoitella

>77 Jamsi 2013: 930.

™ Neuvonen 2012: 311; HE 156/1975. Koivumiki & Hikkéinen 2012: 204. Epésuorasta mainonnasta
madrdd esimerkiksi Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto Valvira.

*7 Jamsi 2013: 930.

20 Typakkalaki 29.6.2016/549.

1 PeVL 21/2010 vp.
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niitd paddmadrid, joiden vuoksi kansalaisilla on sananvapaus. Sananvapauden rajoitukset

mainonnassa voitiin tisti syysti vieda tavallisen lain piiriin.***

Vaikka tupakan mainostamisen kieltiminen katsotaan perustuvan ennen kaikkea juuri
sen aikaan saamaan terveyskasvatukseen tupakan kielteisistd vaikutuksista, perustuu se
myo0s valtion suhtautumiseen. Tupakkaan suhtautuminen muuttui kielteiseksi melko
nopeasti lainsditdjan tehtyd mainonnasta kielteisen pastoksen.”® Jos julkinen valta sal-
lisi tupakan mainostamisen, katsottaisiin se helposti tupakkamyodnteiseksi suhtautu-
miseksi. Néin ollen tupakan mainostuskiellolla ei ole katsottu sindlldéin olevan suurta
merkitystd yksittdisend toimenpiteend, mutta sen rajoittaminen voidaan perustellusti -

. o .. . 284
ndhdé sananvapauden rajoittamisena.

Tapauksessa oli kyse Philip Morris Finland Oy:n markkinoimiin Chesterfield savukkei-
siin, joiden véahittdismyyntipakkauksissa luki "NEW DESIGN SAME TASTE”. Valvira
oli kieltanyt sakon uhalla yritystd jatkamasta tai uudistamasta pakkausten muovikalvoihin
kirjoitettua tekstid sekd muutoinkaan tiedottamasta kuluttajille pakkausten uudistamisista,
jota jatkui tiedotteen mukaan tammikuusta kesédkuuhun asti. Pakkauksen mainonnallisuut-
ta lisdsi entisestddn se, ettd kirjoitus oli painettu suurin kirjaimin pakkaukseen. Philip
Morris Finland Oy toimi siis Valviran mukaan tupakkalain 8 § 1 momentissa sdddetyn
mainonnan ja muun myynninedistdmisen kiellon vastaisesti. (MAO 505:2012).

Tupakkalaki uudistui myds vuoden 2012 alusta ja siithen tuli mainonnan osalta lisdyksia
tupakan esilldpitokieltoihin. Kuitenkin Valvira oli jo aiemmin pelkéstddn lain 8 § 1
momentin nojalla, ilman uusia lisdttyjd 8 a § ja 8 b § (1438/2011) puuttunut tupakka-
tuotteiden mainonnallisiin iskulauseisiin. MAO:n ratkaisussa todettiin, ettd lauseen eng-
lanninkielisyys ja iskulausemaisuus eivit ole neutraaleja, vaan se saattaa herdttdd mie-
lenkiintoa ja luoda positiivisen kuvan tuotteesta, ja ndin ollen on tupakkalain 8 § 1 mo-

mentin vastainen.

MAO katsoi myos, ettd Philip Morris Finland Oy:n perustelema sananvapauden suoja
kumoutuu tupakkalain 1 § 1 momentin perusteella, koska siind sdddetddn tupakkatuot-
teiden kiyton aloittamisen ehkiisemisti ja edistetiin niiden kiyton lopettamista.>®
Suomessa yritysten sananvapaus kaupallisen viestinndn osalta on viety dirirajoille, ja

taménkin tapauksen perusteella voi huomata, ettd kansanterveyden edistiminen on lai-

282 Ollila 2009: 277-278.

3 HE 156/197 vp; Jamsi 2013: 930
“ HE 156/197 vp.

25 MAO 505/12.
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tettu etusijalle suhteessa markkinointiin. Toisaalta kyse on myds siitd, mitd hyodyketta
markkinoidaan. Kyseisen tulkinnan perusteella voikin osittain havaita kaupallisen vies-

tinnén rajan.

Valvira ei esimerkiksi ole luonut erillisid ohjeita, mitkd ovat tupakan sallitut markki-
nointi- ja mainontaohjeet johtuen siiti, ettei niitd oikeastaan ole.”®® Kyse on tupakka-
tuotteiden markkinoinnin tiyskiellosta, koska tupakkalain pyritdin estiméiin myrkyllis-
ten ja nikotiinia sisédltdvien aineiden kiyton lopettaminen. Tastd sdddetddn tupakkalain 1
§ 1 momentissa. Niin ollen silld yritetddn estdd kaikki toimet, jotka lisddvit tupakka-
tuotteiden kysyntdd ja kulutusta.”®’ Tistd tiytyy padtelld myds, ettd sananvapautta pyri-

tddn estiméin toteutumasta tupakkayhtididen kohdalla.

Mainontaa médritellessd olennaista on katsoa sen padmddrdd. Onko toiminnan tarkoi-
tuksena kaupallisuus? MAO on niyttinyt katsovan, ettd on perusteltua rajoittaa mainon-
taa sen ollessa terveydelle haitallista. Silld, mistd viestintdvalineestd on kyse, ei ole il-
meisesti merkitystd asiaa arvioidessa. Erityisesti mainoksen ollessa sanomalehden liit-
teessd voisi olettaa mainonnan kynnyksen olevan alempi, mutta kuitenkin mainonnan

tapahtuessa sanomalehdessé, on sananvapauden linja tiukempi.

Vaikka késiteltdvin oikeustapauksen viestintd olisikin viihteellistd, on kyseessa kuiten-
kin mainos. Sanomalehdessid olevassa liiteosassa olevaa tekstié ei voida kuitenkaan valt-
taméttd pitdd mainoksena, jos sanomalehti ei hyddy siitd. Ndin todetaan alla olevassa
oikeustapauksessa. Jimsi kuitenkin toteaa, ettd kyseessé voi olla piillomainontaa, mutta
sikariarvostelua ei tulisikaan lukea niin, ettd piilomainonta olisi sallittua sellaiseksi
naamioidussa mainoksessa.”*® Niin todetaan seuraavassa markkinaoikeuden tapaukses-

sa:

Tapauksessa kisiteltiin, oliko kyseessé sikarituotteiden markkinointi Sikariklubi-palstalla,
jossa arvioitiin eri sikareita. Tapauksessa kerrottiin sikareiden nimet ja hinnat seki arvioi-
tiin ne asteikolla 0-20. Valvira katsoi, ettd kyseessd oli myynninedistdmistd ja kaupallista
toimintaa Kauppalehti Oy:n taholta. Valvira totesi, ettd kyseessd oli mainontaa, vaikka
mainostajana ei ollutkaan tupakkayhtid, ja se tapahtui uutisointi- ja tiedottamismuodossa.
Toiminnan katsottiin olevan kaupallista, koska juttu oli esitetty mainonnallisessa muo-
dossa kertoen jopa tupakkatuotteiden myyntipaikat Suomessa. Silld ei myodskédan katsottu

286 K oivumiiki & Hikkinen 2012: 205.
7 yalviran ohje Dro V/56691/2017: 1, 3.
28 Jamsd 2013: 936.
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olevan yleistd tiedotusarvoa. Nédin Valvira perusteli markkinointikieltoa, ja ettd sananva-
pauden laajempi salliminen ei olisi ndin oikeutettua, koska kyseessd on markkinointita-
pahtuma. Kauppalehti Oy puolestaan totesi, ettei se toimi minkéén tupakkayhtion lukuun,
ja se katsoi palstan kieltimisen muun muassa rajoittavan heidin sananvapauttaan. (MAO
231/12.)

Kauppalehti Oy totesi, ettd palsta on toimituksellista aineistoa ja ettd siind arvioidaan
sikareita my0s kielteisessd muodossa, eikd lehti saa aineiston julkaisemisesta taloudel-
lista hyotyd, tai ettd tarkoituksena olisi tupakkatuotteiden mainonta tai mik&én myyn-
ninedistdminen. Lisdksi lehti kertoi noudattavansa Julkisen sanan neuvoston ohjeita ja
kirjoittavansa sananvapauden puitteissa hyvin tavan mukaisesti artikkelia. Valvira kui-
tenkin katsoi, ettd palsta oli kirjoitettu mainonnalliseen sdvyyn, ja néin ollen se ei kuu-
lunut sananvapauden ydinalueelle, joten kirjoitusten rajoittamisen katsottiin olevan sal-
littua. MAO kuitenkin kumosi Valviran kiellon palstan harjoittamiselle sen perusteella,

ettei Kauppalehti Oy harjoittanut tupakkalain mukaista myynninedistimistoimintaa.**’

Téssd oli kyseessa tdysin erilainen tilanne kuin Philip Morris Finland Oy:td koskevassa
tapauksessa, koska markkinointi tapahtui sanomalehdessd. Mietinndn kohteena ldhinné
olikin ettd, voidaanko sellaisen tahon katsoa mainostavan tupakkatuotteita, joka ei toimi
viélittomasti eikd edes vilillisesti tupakkayhtion lukuun? Toisaalta sikarien myynti pals-
tan vuoksi saattaa kasvaa, joten suora tai epidsuora myynninedistiminen lehdessé téyt-
tyy. Kuitenkin lisdkriteerini tdytynee olla my0s viestinnén kaupallisuus, joka ei puoles-
taan MAO:n mukaan tiyty tapauksessa, koska sanomalehti toimii riippumattomana ta-

hona tupakka-alasta eikd saa mink&énlaista taloudellista hyotyé Sikariklubi—palstastaan.

Olennainen merkitys tissé tapauksessa onkin siis ldhinni silld, onko toiminnalla kytken-
td kaupalliseen pddmadrddn? Jos téllaista ei voida 16ytdd, ei toimintaa voida pitdd mai-

0 Nin ollen MAO:n linja niéyttdd olevan se, ettd vaikka sanomalehden liittee-

nontana.
né olevassa jutussa olisi havaittavissa mainonnallisia piirteitd, ja se saattaisi edistdd tu-
pakka-tuotteiden myyntid, ei tdllaista voida kuitenkaan kieltdd, jos lehti itsesséén ei ole
kytkoksissd tupakka-alaan. Suurin merkitys on my®ds, silld saako kyseinen taho, joka

juttua toimittaa siitd taloudellista hy6tyd miltizn osin.*’

* MAO 231:2012.

Y MAO 231:2012; Jamsi 2013: 935.

#! Jamsa 2013: 936. Jamsa pohtii myds, miten tapausta olisi kisitelty, jos kyseessi olisikin joku toinen
tupakka-tuote kuin sikari. Vaikuttaisiko kyseinen asia tapauksen ratkaisuun?
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Valvira ei my0skédn ollut perustellut kiellossaan riittdvén tarkkarajaisesti ja tismaéllises-
ti sananvapauden rajoittamista, koska lakien olennainen siséltd ilmenee niistd. Lain
sddnnoksid tarkasteltaessa liittyy niihin myds aina jonkinlainen yleispiirteisyys, ja té-
mén vuoksi niitd joudutaan tulkitsemaan, niin kuin tdssékin oikeustapauksessa. Vaikka
tassdkéddn tapauksessa sananvapauden rajoitus ei kohdistunut sen ydinalueelle, ei sitid
kuitenkaan saa ldhted rajoittamaan varsinkaan, kun lain siséltd6 on ennalta-

292
arvaamatonta. ?

Tupakoinnin markkinoinnin rajoitukset riippuvat paljolti sen paédmaiérastd, koska mark-
kinaoikeuden linjana on ndyttdnyt olevan kyse siitd, mihin markkinoinnilla yritetdan
padstd. Jos markkinointi tapahtuu vélittomasti tai vilillisesti yhteydessd tupakka-alan
toimijoihin, voidaan kyseinen toiminta kieltdd. Eritoten, jos kyseessd katsotaan olevan
kaupallinen toiminta ja oikeushenkild toimintaa harjoittaessaan hyotyy siitd taloudelli-
sesti. Néin ollen taloudellinen hyodtyminen tupakointituotteita kasiteltdvissd jutuissa
ndyttdd olevan toistaiseksi pddlinjana mainostamisen suhteen. Ainakin, jos téllainen
toiminta tapahtuu sanomalehden yhteydessé. Tilanne voisi olla toinen, jos tupakkatuot-
teiden arviointi tapahtuisi esimerkiksi blogikirjoituksessa ja kirjoittaja olisi oikeushenki-

16.

EIT:n oikeustapauksessa oli kyse sananvapauden eli 10 artiklan ja yksityiseldméin suojan
eli 8 artiklan yhteentérméyksestd koskien tupakkamainontaa. Tapauksessa Bohlen v. Sak-
sa késiteltiin tilannetta, jossa saksalainen muusikko ja ndyttelijd Dieter Bohlen oli julkais-
sut kirjan, jossa oli késitelty hdnen yksityiseldimadnsd sekd hdntd koskevaa oikeustapaus-
ta. Kirjan julkaisun jélkeen tupakkayhti6 British American Tobakko kaytti kirjan kuvaus-
ta ja Bohlenin etunimed mainoksessaan ilman hinen suostumustaan. (EIT Bohlen v.
Germany, no. 53495/09.)

Saksan kansallinen tuomioistuin oli pohtinut tapauksessa oikeushenkilon sananvapautta
suhteessa Bohlenin yksityiseldmén suojaan, mutta tuomioistuin totesi, ettd sananvapaus
oli tapauksessa suuremmassa roolissa. Néin totesi myds EIT kantajan valitettua tuomio-
istuimeen, joten katsottiin, ettd 8 artiklaa ei oltu loukattu. EIT tulkitsi, ettd mainos ei
halventanut tai loukannut Bohlenia, ja ettd sananvapauden katsottiin olevan tirkedm-
missé roolissa kuin julkisuuden henkilon yksityisyyden suoja. Erityisesti, koska oikeus

katsoi, ettd Bohlen oli itse kirjallaan pyrkinyt hakemaan julkisuutta.””

292 paloranta 2014: 205; Jamsa 2013:
% EIT Bohlen v. Germany, no. 53495/09; Koivumiki & Hikkénen 2017: 1034.
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6. MARKKINOINNIN UUDET MUODOT JA KAUPALLISEN VIESTINNAN
SANANVAPAUS TULEVAISUUDESSA

6.1. Sdhkoinen markkinointi

EIT on kéytdnndissdén tunnustanut sdhkodisen markkinoinnin erityisluonteen tiedonvali-
tyksessd. Internet ndhddan myods kommunikaatiovilineend samoin kuin painettu media,
mutta sdhkoistd verkkoa ei ehkd koskaan voi kuitenkaan samalla tavalla sdédnnostelld.
Myoskéddn sdhkoisen markkinoinnin kontrollointi ei tule luultavasti koskaan onnistu-
maan samoin tavoin kuin painetun median kohdalla.”>* Sihkoisen markkinoinnin ja so-
siaalisen median otin osaksi tétéd tutkielmaa, koska se on muuttanut kaupallista viestin-
tdd ennenndkemittomailld tavalla, ja ndin ollen vaikuttaa myds sananvapauden tulkin-

taan.

Kun kisitelldan sdhkoistd markkinointia, nousee usein esille siitd muodostuvia ongelmia
kuten piilomainonta tai roskapostit. Kuitenkin elinkeinonharjoittajan kayttdessddn sitd
oikein, pystyy se nousemaan tehokkaaksi markkinointitavaksi. Kaupallista viestintda
kun ei olekaan sidottu kiinni mihinkén viestintdvilineeseen.””> Sen vuoksi sdhkdinen
alusta on mahdollistanut uudenlaisen kaupallisen viestinnén ja yritysten sananvapauden

toteuttamisen myds kyseiselld tavalla.

Sdhkoiseen markkinointiin siséltyy sdhkodinen suoramarkkinointi. Siitd sdddetddn sdh-
kbisen viestinndn tietosuojalaissa, joka on nykyisin korvattu tietoyhteiskuntakaarella
(/9172014)**°. Kyseiseen kaupalliseen viestintdén liittyvit myos samat markkinointia
koskevat ohjeistukset ja lait kuin mitd on jo aiemmin useasti kuvattu ja késitelty. Perus-
oikeuden kannalta on syytd ottaa huomioon, ettd sananvapauteen siséltyy myds oikeus
olla vastaanottamatta viestejd. Suoramarkkinointi tapahtuu ldhinnd tekstiviestien ja séh-

képostin vilitykselld. "’

> Hirveld & Heikkild 2017: 1009.

% Innanen & Saarimiki 2009: 271.

% Tietoyhteiskuntakaaren 24. luku.

#7 Innanen & Saarimiki 2009: 281, Kuten markkinoinnin tunnistettavuus, hyvén tavan mukaisuus mark-
kinoinnissa yms.
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Affliate- eli niin sanottu kumppanuusmarkkinointi voidaan ottaa mukaan myos séahkoi-
seen markkinointiin. Hakkdnen & Koivuméki ovat mééritelleet sen suomeksi tulospoh-
jaiseksi digitaaliseksi kumppanuusmarkkinoinniksi”. Markkinointi téssid tapauksessa
voidaan kuitenkin mééritelld enemmainkin myynniksi, koska kumppania palkitaan usein
vain, jos on tapahtunut lisamyyntid. Yksinkertaistettuna markkinointia voisi kuvata toi-
mintana, jossa mainostaja antaa tuotteensa tai palvelunsa markkinoitavaksi useisiin eri
digitaalisiin medioihin. Markkinoinnin jidlkeen mainostaja maksaa provisioita sen mu-
kaan, paljonko hén on saanut lisdmyyntid toiminnasta. Mainostaja tekee siis sopimuksen

palveluntarjoajan kanssa, joka ylldpitd4 mainosverkostoja.*”®

Toiminta on todella tehokasta, koska mainokset levidvit affliate-markkinoinnin avulla
tuhansiin digitaalisiin medioihin, ja menettely tdhtda kyseisen mainostajan hyddykkeen
myymiseen. Ndin markkinointi eroaa myos perinteisestd suorasta mediatilan ostosta,
koska silld ei ole vain yhtd mediatilaa ostettuna ja markkinoitavana, vaan toiminta ta-
pahtuu markkinointiverkostojen kautta. On otettava kuitenkin huomioon, ettd vaikka
mainosverkoston toimija toimii vain vilikdden kautta eikd toimi aktiivisena myynnin-
edistdjénd, voidaan senkin toimintaa késitelld kuluttajansuojalain sdinndsten perusteel-
la.*” Esimerkiksi tilld tavoin oikeushenkild voi pyrkid toteuttamaan kaupallista viestin-

tadnsd sananvapauden puitteissa ilman, ettd sithen puututtaisiin kovinkaan helposti.

6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media kuuluu osaksi sdhkoistd markkinointia. Se on muuttanut myos sih-
koistd markkinointia ja koko markkinoinnin kenttdd tdysin uudella tavalla. Sitd ei kui-
tenkaan ole vield pystytty méérittelemédn tiysin osaksi juridiikkaa, eikd Suomen lain-
sdddanto sisdlld suoria midritelmid sosiaalisesta mediasta. Uusia palveluita syntyy jat-
kuvasti sosiaalisen median ollessa vield kehitysvaiheessa. Se voidaan méiritelld kuiten-

kin monin eri tavoin, ja siitd voidaan kdyttdd myds nimityksid yhteisdpalvelu tai verk-

% Koivumiki & Hikkénen 2017: 245, Kansainvilisesti on kuitenkin puhuttu yleisesti ottaen markki-

noinnista eikd myynnistd; Paloranta 2014: 172.
2% Paloranta 2014: 172-173; Koivumiki & Hikkénen 2017: 245-246.
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koyhteisopalvelu. Siind yleensd kiyttdjat ovat avanneet kéyttdjitilin, joiden yhteydessé

ovat luovuttaneet henkildtietoja, ja jonka avulla ovat luoneet yksildidyn profiilin.**

Téssd teoksessa yhteisolliselld eli sosiaalisella medialla viitataan verkkopalveluihin,
joilla on liiketaloudellinen tai teknologinen kokonaisuus. Kéyttdjdn on kirjauduttava
sdahkoisen viestintdverkon kautta, jolloin kéyttdjd voi vastaanottaa toisten mielipiteitd,
kommentteja tai tietoja sekd ldhettdd itse kyseisid joko yksittéisille tai useille henkil6il-
le. Néin ollen asioita tarkastellaan seka teknillisesti ettd sisdllollisesti. Sosiaalisen medi-
an palveluita ovat esimerkiksi keskustelufoorumit, sosiaaliset verkostot, siséltdjakami-
nen, chattien kdyttdminen seki bloggaus. Kanavaa kutsutaan sosiaaliseksi, koska kéytta-
jé voi olla joko yhteydessd seké viestijén ettd vastaanottajan roolissa tai olla vuorovai-

kutuksessa myos muihin palvelun kayttijiin.*"!

Markkinoinnin osalta sosiaalisessa mediassa sovelletaan samoja Suomen lakeja kuin
muussakin digitaalisessa viestinndssé. Toisaalta my0s sité lakia saatetaan soveltaa, miké
kuhunkin tilanteeseen parhaiten sopii kyseisten lakien puuttuessa. Néin ollen kuluttajan-
suoja eikd suoramarkkinoinnin kielto vield estd digitaalista markkinointia palvelusivus-

302

toilla.”™ Lisdksi jokainen luonnollisesta henkildstd oikeushenkiloon pystyy markkinoi-

. e . . . . . . 303
maan itsedén, tuotteitaan, palvelujaan, ideoitaan tai ajatuksiaan.

Tunnetuimpia palveluita ovat esimerkiksi Facebook ja Linkedln mediapalveluita esi-
merkiksi Flickr, Youtube ja Instagram seki blogipalveluita Blogger, Wordpress ja Twit-
ter. My0s pikaviestipalvelut WhatsApp ja Facebook Messenger on syytd ottaa sosiaali-
sesta mediaa tarkastella huomioon.*** Facebook on niistd yksi suosituimmista ja suu-
rimmista. Suurin osa ndistd palveluista ovat ilmaisia, mutta tilloin kdyttdja joutuu il-
moittamaan henkilGtietonsa palveluntarjoajalle. Kuitenkaan palveluita kdyttdessddn

kayttijd ei kykene estaméin sivuilla ndkyvii digitaalista mainontaa.®®’

% Koivumiki & Hikkénen 2017: 214; Pesonen 2013: 21, 23; Paloranta 2014: 157.

%! Pesonen 2013: 21, 23; Koivumiki & Hikkénen 2017: 214.

392 K oivumiiki & Hikkdnen 2017: 214, Sosiaaliseen mediaan ei ole vield kehitetty omia sdddoksid, joten
jokaiseen tilanteeseen sovelletaan sopivinta Suomen lakia yhtend esimerkiksi markkinoinnin tunnistetta-
vuusvaatimus.

% Pesonen 2013: 23-26; Koivumiki & Hikkanen 2017: 214.

% Yuonna 2017 Facebookilla oli kiyttijia noin 1,8 miljardia kuukaudessa. Kuitenkin yhteispalvelujen
kayttdjien aktiivisuus laskee idn myotd. Ks. Tilastokeskus, www.stat.fi/til/sutivi/2011/sutivi.

3% Pesonen 2013: 23-26; Koivumiki & Hikkanen 2017: 214.
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Markkinointi ei kuitenkaan ole sen vapaampaa internet-sivustoilla ja sosiaalisessa medi-
assa kuin muissakaan viestintdvélineissd. Kuluttajansuojalain sddnnds markkinoinnin
tunnistettavuudesta koskee niin ollen sielld yhtd lailla kaikkia markkinointikanavia,
joten elinkeinonharjoittajan tdytyy tdmén osalta olla kuitenkin huolellinen digitaalisessa

. . . e w306
kaupallisessa viestinndssdan.

6.2.1. Blogimainonta

Sananvapauden koskiessa myos oikeushenkilditd tulee vastaan tarkastelu sosiaalisen
median kiytosti oikeushenkilon asemassa®®’. Elinkeinoharjoittajan yksi keino kaytti
sosiaalista mediaa markkinointikanavana on markkinoida tuotteitaan blogien kautta.
Blogi on verkkosivusto, jossa bloggaaja eli blogin pitéjé julkaisee kirjoituksia, kuvia tai
videoita. Tietty organisaatio voi julkaista blogia, jossa on useampia blogeja yhdessa.
Bloggaajat voivat tehdé yritysten kanssa yhteistyosopimuksia ja saada niiltd tuotenéyt-

teita.”"®

Toisaalta bloggaaja voi itse hankkia mainoksia blogiinsa internetin mainosverkkojen tai
kumppanuusmarkkinoinnin kautta. Markkinointi tapahtuu siis hyvin erilaisten kanavien
kautta, mutta péddasiallinen tarkoitus yrityksilld on saada tuotteensa tai palvelunsa blo-
gissa esiin markkinoidakseen sitd. Samalla bloggaaja voi ansaita rahaa tai tuotteita mai-
nostamalla kyseistd tuotetta tai palvelua.’” Markkinoinnista on kuitenkin kiytivi sel-
vésti ilmi sen kaupallinen tarkoitus sekd se kenelle markkinoidaan. Sdannoksen perus-
teella ei katsota, mitd markkinointikanavaa kdytetdén, kunhan markkinoinnista kiy sel-

e e e . . 310
viésti ilmi sen kaupallisuus.

Bloggaajan ollessa harrastebloggaaja, ei hénelld ole lainsdddanndllisesti velvollisuutta
kuluttajasuojalain mukaisesti kertoa yrityksen mainostamisesta, mutta mainostava yritys
on kuitenkin itse vastuussa siitd. Ndin ollen blogin kautta vastikkeettomasti saatuja tuot-
teita tai palveluita suositeltaessa tai kertoessa markkinoi hédn yrityksen lukuun, vaikkei

hinté olisikaan velvoitettu kertomaan tuotteista. Yrityksen on siis neuvottava bloggaa-

2% pesonen 2012: 216.

7 pesonen 2013: 50.

3% Paloranta 2014: 159. Bloggaukseen tunnusomaisia sanoja ovat esim. postaus eli kirjoitus, avainsana eli
tagi, syote eli feedi.

% Kuluttaja-asiamiehen linjaus: mainonnan tunnistettavuus blogeissa; Paloranta 2014: 160.

SOKSL 2 luku 4 §; HE 194/2001.
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jaa toimimaan niin, ettd hin kertoo yhteistydstd avoimesti ja markkinointi tapahtuu hy-

vin lapinikyvisti.’''

Piilomainontaa ei saa tapahtua, joten blogikirjoituksesta on kdytidva heti ilmi kyseessd
olevan mainos. Mainosten on erotuttava siis selkeisti bloggaajan mielipiteistd.’'* Yri-
tyksen itse pitdessd blogia, on kdytdvad ilmi, ettd yritys mainostaa omaan lukuunsa, ja
ylldpitdd itse blogia. Bloggaajat voidaan jakaa harrastaja- ja ammattibloggaajiin. Am-
mattibloggaaja on oikeushenkild, joka itse vastaa mydskin sivuillaan markkinoinnista ja
kuluttajansuojalaki velvoittaa kyseisid henkil6itd kertomaan kyseesséd olevan mainos.

Kirjoituksesta on selkeisti kiytivi ilmi, kenen lukuun markkinoidaan.*"

Sadhkoinen markkinointi ja blogit saattavat, esimerkiksi aiemmin mainitulla piilomainol-
la, aiheuttaa peiteltyd sdhkdistd markkinointia. Blogien ollessa hyvin tehokkaita kaupal-
lisen viestimisen keinoja, saattavat ne aiheuttaa tarvetta peiteltyyn mainontaan. Markki-
nointi katsotaan sopimattomaksi, jos blogissa ei selkedsti kerrota tai muutenkaan kay

ilmi, etti kyseessi on markkinointi.”"*

6.2. Sananvapauden kéyttdminen sihkoisen markkinoinnin kautta

Elinkeinonharjoittajilla on oikeus markkinoida tuotteitaan kuluttajille sananvapauden
perusteella. Tétd oikeutta on kuitenkin rajoitettu suojatakseen kuluttajien yksityisyytta.
Markkinointi ja mainonta ovat nykypéivand luonnollista my0s internetissd, mutta sielld
kéytettdvaad tapaa ja siséltod on rajoitettu lainsdddanndssé, kuten kéytettdvaid viestintdva-
linettd seké sitd, mihin markkinointi kohdistuu. Yhteisopalveluissa lainsddddnnon osalta
pitee my0s samat sddnnot markkinointiin kuin esimerkiksi televisiossa tai kadulla. Néin
ollen piilomainontaa, sopimatonta menettelyé, hyvén tavan vastaista eikd totuudenvas-
taisia ja harhaanjohtavia tietoja antava markkinointi ole sallittua. Markkinoinnin tulee

myos olla tunnistettavaa markkinoinniksi.>"

*'! Paloranta 2014: 160; Koivumiki & Hakkanen 2017: 217.

*12 Paloranta 2014: 160.

13 Kuluttaja-asiamichen linjaus: mainonnan tunnistettavuus blogeissa; Paloranta 2014: 160. Koivumiki
& Hikkénen 2017; 217, Ammattibloggaajat ovat siis itse vastuussa kuluttajasuojalakien noudattamisesta.
% Innanen & Saarimiki 2009: 289.

313 Pesonen 2013: 123.
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Blogit ovat my0s nousseet suureen suosioon viime vuosina, ja niissd markkinointi onkin
alkanut nousta isoon rooliin. Markkinointia ei saa piilottaa journalistisen aineiston se-
kaan, koska tilloin kuluttaja ei vilttimattd tunnista vilitettivad viestid mainokseksi.
Tamén vuoksi blogeissa nihtdvit mainokset on pidettdva erillddn kirjoitetusta tekstista,
eiki niilld saa markkinoida tai ’puffata’ tiettyi tuotetta.’'® Blogimainontaa kisittelin jo

hieman aiemmin.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi tapahtuu sahkoisesti ja kohdistuu palvelun kaytté-
jaan. Kuitenkin sen kiytto ja palvelut aiheuttavat pohdintaa ja sananvapauden linjojen ja
rajojen koettelua. Sosiaalisen median markkinointi tapahtuu periaatteessa samanlaisesti
kuin muu markkinointi internetissi, mutta mainonta tapahtuu yhteisdpalvelun tarjoaman
markkinointipalvelun kautta. Mainoksia ei siis kuitenkaan ldhetetd sédhkoOpostitse tai
toimiteta kdyttdjin viestintdvilineeseen, vaan ne nikyvidt kyseiselld sivustolla osana
palvelua®'’. Niin ollen kuluttaja ei voi kuitenkaan kieltdd yhteisdpalveluissa tapahtuvaa
markkinointia ja mainontaa eli yhteisdpalvelun sisiltimii viestintdd, koska niité ei l&he-

tetd suoraan kuluttajalle.’'®

Mainokset eivit esimerkiksi ndy silloin, kun kuluttaja kayttda yhteisopalvelua matkapu-
helimestaan. Néin ollen kdyttdji ei voi kieltdd lain nojalla mainontaa, koska viestinti ei
tapahdu suoraan kuluttajan sdhkopostiin tai matkapuhelimeen. Téllaisissa tapauksissa
kuluttajan on tdytynyt hyvdksyd markkinointina tapahtuvat kiyttoehdot jo etukiteen,
jolloin palvelun ylldpitdjd voi kohdentaa omien yhteistyokumppaniensa markkinointi-
palvelut kéyttdjille. Télloin kuluttaja ei voi kieltdd kyseistda markkinointia, vaikka se
onkin sihkoistd.’'” Kyseisissi tapauksissa kuluttaja on tilléin sallinut oikeushenkildn
harjoittaa sananvapauttaan ja ndin ollen mainontaansa sallimalla kéyttoehdot kyseiseen

toimintaan.

Sosiaalinen media on kisitteend nykyddnkin varsin uusi, eiki se niin ollen ole vakiintu-
nut vield kotimaiseen oikeusjérjestykseen ja oikeuskdytidntoon. Silld tarkoitetaan erilai-
sia digitaalisissa verkoissa tarjottavia viestintiymparistdjd, joissa kayttdjat pystyvit

olemaan sisillontuottajia, ja viestinti tapahtuu monelta kéyttdjaltd toiselle. Esimerkkei-

316 pesonen 2013: 123. Paloranta 2014: 159.

317 Tidmi erottaa sosiaalisen median esimerkiksi sihkoisestd suoramarkkinoinnista.
318 pesonen 2013: 125-126.

319 pesonen 2013: 126.
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ni kyseisistd medioista ovat Facebook ja Youtube. Nykyisin myos Instagram, Twitter ja
Linkdn ovat suosittuja sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen ja yhteisdllisen median
lainsdddédntod ei nimenomaisesti Suomesta 16ydy median ollessa vield kehitysvaiheessa,
ja uusia palveluita syntyy jatkuvasti lisdd. Lainsdddédnndn osalta nithin sovelletaan siis
voimassa olevia lakeja, jotka kuhunkin tilanteeseen sopivat. Niitd ovat esimerkiksi

markkinoinnin tunnistettavuus ja hintojen merkitseminen.**

My0s ndilld sosiaalisen
median kanavilla tapahtuvilla markkinoilla oikeushenkild pystyy harjoittamaan markki-
nointiansa vapaammin, koska séhkdiselld alustalla olevaa kaupallista viestintdd ei kyeti
valvomaan yhtd hyvin kuin perinteisté. Lisdksi kyseinen markkinointi on tehokkaampaa
kuin perinteisesti suoritettu. Ndin ollen oikeushenkilon sananvapauden kéyttdminen on

huomattavasti helpompaa kyseisilld kanavilla.

Elinkeinonharjoittaja ei saa esiintyd sosiaalisessa mediassa kuluttajana edistddkseen
hyodykkeidensd myyntiéd eikd peitelld olevansa tuotteiden tai palveluiden oikea myyja.
Hyva esimerkki téstd on elinkeinonharjoittajan esiintyminen kuluttajana keskustelupals-
toilla kehuakseen omia hyddykkeitddan. Eri medioissa on noussut esille markkinoijien
esiintyminen sosiaalisissa medioissa kuluttajan roolissa edistddkseen hyoddykkeidenséd
tunnettavuutta. Tdllainen menettely voidaankin tulkita lain ja ICC:n markkinoinnin pe-
russdéntdjen vastaiseksi menettelyksi markkinoinnin tunnistettavuusvaatimuksen vuok-
si.”*! Suomessa sananvapauden suoja-alasta keskustelu on tarpeen, silld koko ajan il-
mestyy uudenlaisia tapoja viestid. Tdmdn vuoksi myds nykyisen perustuslain sananva-
pauspykildn ymmaértdminen oikeasti sisélto- ja vélineneutraaliksi tulee olemaan hanka-

st 322
laa ja iso haaste.

Internet-markkinointia tapahtui seuraavassa oikeustapauksessa, jossa suomalaisen yhti-
On internetsivuilla ja myds sen sosiaalisen median tileilld oli maininta siitd, ettd se teki
yhteisty6td ulkomaisen rahapeliyhtion kanssa. Yhti6lld ei ollut oikeutta harjoittaa raha-

pelitoimintaa Suomessa.

Tapauksessa oli kysymys siitd, oliko JM Kamppailupalvelu Oy menetellyt arpajaislain
vastaisesti mainostaessaan hardknockshelsinki.com —sivuilla sekd Facebook ettd Twitter -
tileilld Unibetin logolla kampanjoitaan. Tapauksessa Poliisihallitus katsoi, ettd yhtio pyrki

320 K oivumiki & Hikkinen 2012: 162.
321 Koivumiki & Hikkinen 2012: 164.
322 Neuvonen 2012: 123,

32 KHO 2018:86.
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mainostamaan rahapelejd. Yhtio katsoi, ettd Poliisihallituksen paétds kieltdd yhtion mai-
nonta;-rajoittaa heidén sananvapauttaan PL 12 § mukaisesti. Kuitenkin mainonnan kuulu-
essa sananvapauden reuna-alueelle katsotaan sitd voitavan rajoittaa laajemmin kuin muu-
ta viestintdd. KHO totesi, ettei Poliisihallituksen pédétds kieltdd yhtion mainonta rikkonut
perustuslakia tai Euroopan ihmisoikeussopimuksen sananvapauden rajoittamista. (KHO
2018:86.)

Arpajaislaissa sdddetddn rahapeleistd ja niiden sddntelysti. Lisdksi kuluttajansuojalaissa
on markkinointiarpajaisia koskeva sddnnds 2 luvun 13 §. Siind sdfidetdin, etti jos mark-
kinointiin liittyy rahapelejé tai —arpajaisia, on niiden ehtojen oltava helposti ymmaérret-
tavid ja selkeitd. Yhtion sananvapauteen ei KHO:n mukaan koskettu liialti, koska arpa-
jaislain tavoitteena katsotaan olevan vihentdd pelaamisesta muodostuvia terveydellisia
ja sosiaalisia haittoja. Sananvapauteen on myods katsottu voitavan puuttua, koska kyse
on mainonnasta, ja puuttuminen on ollut tarpeeksi tarkkarajaista seké oikeassa suhteessa

. oo oo wees seee 324
tavoiteltuun paamaaraan.

KHO totesi, ettd JM Kamppailupalvelu Oy:n toiminta oli arpajaislain 4 §:44 koskevaa
markkinointia, vaikka kyseessd oli vain Unibetin logon nidkyminen, mutta kyseinen
toiminta lisdsi silti Unibetin ndkyvyyttd internetissd ja sosiaalisessa mediassa. JM
Kamppailupalvelu Oy:lld ja Unibetilla oli sponsorointisopimus, joka edellytti, ettd JM
kamppailupalvelu tuo vastiketta vastaan rahapeliyhtiolle ndkyvyyttd internetissi ja sosi-
aalisessa mediassa, mikd ilmeni muun muassa hardknockshelsinki.com-

internetsivustolta seké heidan Helsingin Facebook- ja Twitter-tileiltizn.**

On mielenkiintoista huomata, kuinka jopa korkein hallinto-oikeus asettaa niinkin pienen
markkinoinnin kuin yhtion logon ndkymisen sdhkoisessd markkinoinnissa yhtion sa-
nanvapauden edelle. Liséksi tapauksessa kisiteltdvand oleva urheilulaji on vapaaottelu,
mika ei ole kovinkaan seurattu laji Suomessa, eivitkd néin ollen yhtion verkkosivut tai
sosiaalisen median kanavat saa juurikaan suurta katsojamarda’*®. Nain ollen heréi jil-
leen kysymys: rajoitetaanko oikeushenkildiden sananvapautta litkaa puuttumalla heidin
markkinointiinsa? Mutta kuitenkin perustuslakivaliokunta on pitédnyt rahapelien mark-
kinointia samalla linjalla esimerkiksi alkoholi- ja tupakkamainonnan kanssa, ja hyvék-

synyt voimakkaita rajoituksia myos niiden suhteen®>’.

324 KSL 2 luku 13 §.

325 KHO 2018:86.

326 KHO 2018:86.

327 Neuvonen 2013: 280.
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6.3. Sananvapaus kaupallisessa viestinnissa tulevaisuudessa

Haasteellista tulevaisuudessa tulee olemaan markkinoinnin sééntely tietoverkoissa, kos-
ka se on erilaista kuin esimerkiksi televisio- ja radiomainonnassa, jossa mainokset maa-
rittyvit osittain mainostaukojen minuuttirajojen perusteella. Oman lisénsd tuovat lisédéan-
tyneet blogit, joissa markkinointi on koko ajan nousussa sekd muunlainen sédhkodinen
markkinointi, kuten affliate-toiminta ja bannerit. Bannerilla tarkoitetaan esimeriksi ku-
vaa tai videota mainoksesta, joka on muodoltaan palkkimainen. Se on hinnoiteltu yleen-

e . . . . . . . 328
sd niin, ettd mainostaja maksaa jokaisesta bannerin klikkauksesta.

Bloggaajat ovat myos kasvava mielipidevaikuttajajoukko, joiden eettistd ohjeistusta on
pyritty hakemaan erilaisin toimenpitein. Kuitenkaan tietoverkkojen tuoma muutos mai-
nontaan ei olekaan ollut niin suuri kuin luultiin, koska mainosten myyminen esimerkiksi
blogeihin voidaan katsoa lopulta perinteiseksi mainonnaksi. Uutena tekijdnd voidaan
ndhdé esimerkiksi Youtube -kanavat ja sen kaltaiset palvelut. Niissd videoiden pitéjille
maksetaan tuotteiden ja palveluiden mainostamisesta mainostulojen katselukertojen
perusteella. Talloin kyseessd on ansaitaan ja vastikkeesta saatavan tulon suhde kontak-

teihin.>®

Markkinointiviestinndn kenttd on voimakkaassa murroksessa ja esimerkiksi media-
markkinoinnissa on jo tapahtunut isoja muutoksia. Muutokset johtuvatkin pitkalti digi-
talisoitumisesta, joka mahdollistaa lisdéintyvdn mediakonvergenssin. Painettu media
tulee vihentyméén, koska internetissd tapahtuva markkinointi vihentdd sitd. Toisaalta
myos television ja radion markkinointi tulee vihentyméén ihmisten katsoessa yhé vi-
hemmin televisiota tai kuuntelevan radiota. Toisaalta myds mainostajat lisddvit suoria
asiakaskanaviaan, joka nousee kilpailijaksi mediamainonnalle. Tulevaisuudessa paine-
tun median vdhentyminen tulee nidkyméédn entisestddn, mutta erityisesti televisiomai-

. . . o 0o . e .. 330
nonnan alueella vihentyminen tulee ndkyméién vield enemmaén.

¥ Neuvonen 2013: 62-63; Paloranta 2014: 171-172, Bannerimainonnassa voidaan kiyttid usein teaser-

tekniikkaa, jotta saadaan katsoja kiinnostumaan mainoksesta.
** Neuvonen 2013: 62-63.
% Hoikka ym. 2016: 122.
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Vaikka sédéntely kaupallisen viestinnén suhteen on jédnyt osittain itsesdéintelyyn ja hy-
vinkin pirstaloituneeksi, ei kuitenkaan voi sanoa, etteikd markkinoinnilla olisi merkitys-
td. Erityisesti, kun mainonta on tdné piivdni median murroksessa ja digitaalisuus liséén-
tyy jatkuvasti mainosten tuodessa tietoverkoissa rahaa, on markkinointi tdrkedsséd roo-
lissa tiedonvilityksen ja journalismin tulonhankintaa. Néin ollen mainostajilla on paljon
valtaa, joka tulee lisdintyméén entisestddn tulevaisuudessa. Mainokset myds tavallaan

aiheuttavat omanlaistaan propagandaa yhteiskuntaan.*'

Tulevaisuudessa tulee pohtia, milld perusteilla markkinointi tulee oikeuttaa ja milloin
sen sddntely tulee perustelluksi? Kaupallinen viestintd on tullut yhd enemmén yhteis-
kunnallisesti hyviksytyksi muodoksi. Voikin miettid, milloin sité tulisi jo pitdd taiteena,
jolloin sitéd voitaisiin perustella taiteenvapaudella eikd pelkéstdin sananvapaudella. Yh-
tend ongelmana voidaan toisaalta ndhdd myos se, ettd Euroopan unionissa ei olla pystyt-
ty ratkaisemaan sitd, mihin mainonta sijoittuu perusoikeussuojan ja sananvapauden ta-
solla, koska unionin maissa harmonisointi ei ole ollut 1dheskdén samalla linjalla. Tar-
kentuminen ja harmonisointi unionin sisélld on paikallaan mainostajien perusoikeuksien

: : 332
ja sananvapauden vuoksi.

331 Neuvonen 2015: 508-509.
332 Neuvonen 2015: 65; Hoikka 2006: 404.
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7. YHTEENVETO

Edella kévin l4pi kaupallisen viestinndn suoja-alaa ja sen rajoittamista sananvapaudessa
elinkeinonharjoittajan ndkokulmasta pyrkien saamaan vastauksen kysymyksiin: kuinka
pitkélle sananvapautta voidaan rajoittaa kaupallisessa viestinnédssd oikeushenkilon kus-
tannuksella? Sekd toisaalta, mikd on oikeushenkilon ja kaupallisen viestinnidn asema
sananvapauden alueella? Sananvapauspykili kattaa ja turvaa kuitenkin myds yhteisdjen
oikeuden julkaista markkinointiviestintd®>. Tatd tutkielmaa tehdessini nousi eri oi-
keuskirjallisuudesta seké toisaalta myos oikeustapauksista jatkuvasti esille kaupallisen

viestinndn kuuluminen sananvapauden reuna-alueelle.

My®ds oikeuskdytdnndn perusteella voidaan tehdéd sananvapauden ydinalueesta ja séénte-
lyn ulottuvuudesta paljon johtopditoksid. Oikeuskirjallisuuden ja oikeuskdytdnnon pe-
rusteella voi siis myos todeta kaupallisen viestinnidn kuuluvan sananvapauden reuna-
alueelle niin Suomessa kuin Euroopan unionissakin. Niin ollen kaupallisen viestinnin
rajoittamista voi tapahtua huomattavasti pidemmalle kuin poliittisen viestinndn kohdal-

la.

Kuluttajansuojan korkea taso Suomessa rajoittaa pitkdlti sananvapautta markkinoinnis-
sa. Sen vuoksi elinkeinonharjoittajien tiytyy jo kaupallista viestintdd suunnitellessaan
pohtia tarkasti, mitd he pystyvét toteuttamaan mainonnassaan. Elinkeinoharjoittajat jou-
tuvat siis tekemdin usein itsesdéntelyd jo ennen markkinoinnin julkaisemistaan. Todella
usein kirjoittaessani tdtd tutkielmaa mieleeni nousi kysymys: holhotaanko meita kulutta-
jia liian pitkalle, kun rajoitetaan oikeushenkilon sananvapautta kaupallisessa viestinnis-

sd? Tétd pohdin erityisesti kuluttajansuojalainsdddannon kohdalla.

Tutkielmassa on esimerkiksi tullut selvésti esille se, ettd kuluttajansuojalain pykilien
osalta markkinoinnin rajoittaminen ndyttdd olevan paljolti tuomioistuinten harkintaval-
lassa johtuen erityisesti lain 2 luvun 1 § yleislausekkeesta. Kyseistd yleislauseketta
tuomioistuimet pystyvét tulkitsemaan hyvinkin laajasti. Télloin on vaikea maaritelld

tarkkaa rajaa sille, miten pitkélle sananvapautta voidaan kaupallisessa viestinnissa ra-

333 paloranta 2008: 132.
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joittaa kuluttajansuojan nidkokulmasta. Lisdksi tutkielmaa kirjoittaessa nousi esille sa-
nanvapauden ja yksityiseliman suojan vélinen jénnite. Sananvapautta ei saisi rajoittaa
litkaa tilanteissa, joissa mukana on myo0s yksityiseldmén suoja, jotta ei loukattaisi puo-
lestaan liikaa kyseisen perustuslain 10 § tai toisinpdin®*. Tillaisissa tilanteissa onkin
ratkaistava, kumpi perustuslain pykélisti on tirkedmmaissd roolissa. Sananvapauden
suoja-ala on kuitenkin kaventunut viime vuosina yksityiseldmén suojan saatua enem-

mén suojaa oikeudellisesti.

Toisaalta kaupallinen viestintd ja muu viestintd, kuten journalistinen, sekoittuvat koko
ajan enemman keskendén. Témén vuoksi eri viestinndn rajoista on tullut hiuksenhienoa,
ja sithen vaikuttavat piilomainonnan ja tuotesijoittelun lisdintyminen markkinoinnissa.
Néiden avulla oikeushenkil6t kykenevit lisddméén kaupallista viestintdéinsd huimasti
sosiaalisen median, kuten esimerkiksi Instagramin, Facebookin ja Twitterin avulla. Néin
yhteisot pystyvit hyodyntdmédan mainontaansa ilman, ettd lainsddtdjit kykenevit tois-
taiseksi juurikaan puuttumaan siihen kyseisen osa-alueen ollessa vield niin uusi. Lisdksi
kaupallisen viestinnén eri osa-alueet ovat niin pirstaloituneita, ettd sddntely on senkin
vuoksi hankalaa. Nédin ollen tuomioistuimetkaan eivit kykene juuri puuttumaan erityi-

sesti sdhkoisen markkinoinnin toimintaan.

Myo0s yhteiskunnallisen ja kaupallisen viestinndn sekoittuessa, yritysten mahdollisuus
markkinointinsa laajuuden kasvattamiseen on lisddntynyt, ja ainakin toistaiseksi oikeus-
henkilot kykenevit kaupalliseen viestintddn sosiaalisen median kautta helpommin. Jai
siis ndhtdviksi, miten sihkoinen markkinointi, kuten blogien ja sosiaalisen median kayt-
tamisen lisddntyminen kaupallisessa viestinndsséd tulee vaikuttamaan lainsdddantoon ja
oikeuskdytdntoon tulevaisuudessa. On myds mielenkiintoista ndhdd, kuinka paljon yri-

tysten sananvapautta tullaan niiden osalta rajoittamaan.

Tutkielma osoitti sen, ettd kaupallisen viestinnin séédntelyssa ei tulisi endd painottaa sité,
missd viestiminen tapahtuu, vaan tulisi ottaa huomioon 1dhinnd viestien siséltd. Taméa
nousi esille, koska perinteiset viestintavélineet ovat menettdneet merkitystdan digitaali-
suuden johdosta, ja siséllot sekoittuvat yhd enemmén keskendén. Kaupallinen viestintd

ja yhteiskunnallinen viestintd ovat siis yhd ldhempén toisiaan. Ndin ollen tulisi ainakin

334 Ks. Hoikka 2014: 6-10.
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sananvapausajattelussa ja —keskustelussa padstdd kaupallinen viestintd 1dhemmaéksi sa-
nanvapauden ydinaluetta, ja luopua sen sijoittamisesta automaattisesti sananvapauden

reuna-alueelle, ennen kuin ollaan edes tarkasteltu viestin sisaltoa.

Lisdksi huomasin, ettd osa kaupallisen viestinnidn sddntelystd ei kuitenkaan ole juuri
muuttunut, jos katsoo esimerkiksi vanhinta kdyttdmééni oikeustapausta, joka on vuodel-
ta 1987. Uskoisin, ettd markkinaoikeus saattaisi olla vield nykypdivénikin samalla lin-
jalla markkinatuomioistuimen tapauksen kanssa. Kyseisessd ratkaisussa kéytettiin sa-
maa niin sanottua KSL:n yleislauseketta, vaikka kuluttajansuojalaki oli jo vuonna 2008
uudistunut. Kuitenkin menettely katsottiin sopimattomaksi lapsen itse esittdessd keho-
tuksen ostokseen, joten markkinaoikeus voisi tdimédn perusteella padtyd samaan ratkai-
suun. Toisaalta tulkintaan vaikuttaa myos se, ettd alaikiisiin kohdistuvaa kaupallista
viestintdd sdddellddn huomattavasti ankarammin kuin muunlaista markkinointia. Sa-
moin korkein hallinto-oikeus ndyttéd olevan samalla linjalla kuin markkinatuomioistuin
1987, kun se tdnd vuonna kasitellyssd oikeustapauksessa kielsi internet-markkinoinnin
vain siitd syystd, ettd vapaaotteluyhtion verkkosivuilla nikyi rahapeliyhtion logo. Oi-
keushenkilon kaupallisen viestinndn sananvapaus oli tdssdkin suhteessa todella heikko,

koska katsotaan, ettd rahapelien markkinointi heikentid kansanterveytta.

Pisimmélle sananvapauden sdéntely nidyttdd menevén alkoholin ja tupakan markkinoin-
nissa kansanterveyden edistimisen syistd, joita voi perustella myos PL 19.3 § ja mai-
nostamisen tdyskielloilla. Kansanterveyden turvaaminen ja alaikdisten suojelu rajoitta-
vat oikeushenkilitd eniten. Neuvonen onkin todennut, ettd mainonta voidaan jopa ko-
konaan kieltdd, jos kyse on lasten suojelemisesta, kansanterveyden edistdmisesté tai
muuten yhteiseksi hyvéksi. Tdlloin osalla kaupallisesta viestinnésté ei ole lainkaan sa-

. . . . . . 335
nanvapaussuojaa, ja yritysten mainonta on kokonaan rajoitettu.

Elinkeinonharjoittajan markkinoinnin rajoittaminen ndyttdé siis johtuvan osittain mai-
nostettavasta hyodykkeestd, kuten esimerkiksi tupakkatuotteet. Voidaankin todeta, etté
sananvapauden raja kaupallisen viestinndn rajoittamisessa ei ole millddn tapaa selvé,

eikd oikeushenkildn suoja tdltd rajoittamiselta ole kovinkaan vahva.

335 Neuvonen 2012: 306.
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