Miti tutkimusniyttd kertoo alkoholi-
mainonnan vaikutuksista lapsiin ja nuoriin

MARKKU SOIKKELI

Johdanto

Sekd Suomessa ettd maailmalla viitellddn sii-
td, pitdisikd alkoholin mainontaa rajoittaa ala-
ikdisten suojelemiseksi. Alkoholielinkeinolla se-
ki mainos- ja mediayrityksilli on suuret rahat
pelissi, ja ne vastustavat johdonmukaisesti kaik-
kia uusia rajoituksia. Asiantuntijat suosittelevat
mainonnan ja markkinoinnin siintelyi keinok-
si vihentid haittoja, silld sen katsotaan suojaavan
nuoruudenaikaiselta kiytsltd seurauksineen (Ba-

bor & al. 2010).

Suomessa kysymys nousi julkisuuteen viimek-
si sen jilkeen kun sosiaali- ja terveysministerion
tydryhmi (STM 2010) hylkisi kaikki mainon-
nan rajoitusehdotukset. Paitos heritti huomiota
erityisesti siksi, ettd litke-elimin edustajat paisi-
vit kiytinndssi sanelemaan tuloksen ja muistion
perustelut ovat ristiriidassa tydryhmille esitetyn
tutkimusniyton kanssa ja keskeniinkin (Soikke-
li 2010a). Tdma analyysi perustuu kahteen tyo-
ryhmin tilaamaan tutkimuskatsaukseen (Soikke-
11 2010 b, ¢). Kysymykset, joihin se pyrkii vastaa-
maan, ovat
1. kuinka laajalti alkoholin mainonta ja markki-

nointi tavoittaa alaikiisii,

2. vaikuttaako mainonnan havaitseminen ala-
ikdisten alkavaan tai tulevaan alkoholinkiyt-
t66n ja sen seurauksiin,

3. kuinka alkoholinkiyton aikainen aloittami-
nen ja nuoruusaikainen siinnollinen kiyted
vaikuttaa terveyteen ja hyvinvointiin nuore-
na ja myShemmin seki

4. millaisiin alkoholipoliittisiin toimiin tutki-
musniyttd antaa aihetta.
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Mainonta tavoittaa laajalti alaikaisia

Tuore suomalainen haastattelututkimus (Ha-
ra 2009; Nurmela 2009) kertoo, etti alkoholi-
mainonta edelleen tavoittaa miltei kaikki alaikii-
set. TNS Gallup Oy toteutti Suomen ASH ry:n
toimeksiannosta tutkimuksen, jossa haastatel-
tiin 888:a 13—17-vuotiasta henkildi huhti—tou-
kokuussa 2009. Tutkimuksen tilastollinen virhe-
marginaali tilld otoksella oli +- 3 prosenttiyksik-
ko4 (Nurmela 2009).

Nuorista 92 prosenttia muisti varmasti nih-
neensi alkoholimainoksia (kuvio 1). Vain nel-
j4 prosenttia haastatelluista ei ollut havainnut al-
koholimainontaa ja yhtd monella ei ollut mieli-
pidetti. Televisiossa alkoholimainoksia oli nih-
nyt kolme neljistd, kaupoissa kuusi kymmenes-
t4, lehdissi lihes yhtd moni (58 %), ulkomainok-
sissa joka toinen, Internetissi nelja kymmenest,
elokuvissa joka viides, radiossa lihes yhtd moni
(18 %), urheilu- ja musiikkitapahtumissa kum-
missakin 14 prosenttia (Nurmela 2009).

Alkoholilakia muutettiin televisiomainonnan
osalta viimeksi vuonna 2008 (AlkoholiL 33§ 1a)
niin, ettd mainosten esittiminen kiellettiin al-
le 18-vuotiaille sallituissa elokuvissa sekid TV:ssi
ennen kello 21:td. Tdmi tutkimus kertoo, etti
uusilla rajoituksilla on ollut korkeintaan vihin
vaikutusta.
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Kuvio 1: Alkoholimainonnan havaitseminen
(%)

Mainonta lisaa ja aikaistaa nuorten
alkoholinkayttoa

On olemassa runsaasti tutkimustietoa markki-
nointiviestinnin vaikutuksesta kiyton aloittami-
seen, nuoruudenaikaisen kiytén mairiin, akuut-
teihin haittoihin sekd myshempiin kiyttoon ja
haittoihin. Kiytettivissi on ollut kuusi tuoret-
ta katsausartikkelia' (Science Group... 2009;
Hastings & Angus 2009; Anderson & al. 2009;
Smith & Foxcroft 2009; Anderson 2007; Meier
& al. 2008). Euroopan alkoholi- ja terveysfoo-
rumin tieteellisen ryhmin tieteellinen mielipide
(Science Group... 2009) on katsauksista katta-
vin. Seuraavassa esitellddn tuon katsauksen kes-
keiset tulokset.

Pitkittéiistutkimukset. Euroopan alkoholi- ja
terveysfoorumin tieteellinen komitea kivi l3-
pi Peter Andersonin ja kumppaneiden (2009) ja
Lesley Smithin & David Foxcroftin (2009) sys-

1 Katsausartikkeli |I. kirjallisuuskatsaus (review, literary
review) on laaja tieteellinen artikkeli, johon on koottu
tiivistettynd tietyn aihealueen keskeinen siihen mennessa
Jjulkaistu tutkimustieto kirjallisuusviitteineen.

temaattisiin kirjallisuuskatsauksiin® hyviksytyt
16 artikkelia 13:sta eri pitkittdistutkimuksesta.
Tutkimuksia oli mukana Yhdysvalloista, Uudesta
Seelannista, Belgiasta ja Saksasta. Koehenkiloitd
niissd tutkimuksissa oli yhteensi 38 000, iiledin
10-21 vuotta. Aikasarjat vaihtelivat kahdeksasta
kuukaudesta kahdeksaan vuoteen.

Kaksitoista tutkimusta kolmestatoista antoi
tulokseksi, ettd alkoholin markkinointiviestien
kohtaaminen vaikuttaa myshempiin alkoholin
kiyttoon: se aikaistaa kiyton aloittamista ja li-
sid alkoholia jo kiyttivien kiyton midrdi. Kaik-
ki ne 12 tutkimusta, joissa timi vaikutus havait-
tiin, osoittivat myds annos—vaste-suhteen® mai-
nonnalle altistumisen ja alkoholin kiytén vilil-
li. Kolmastoista tutkimus koski koulun lihelle
sijoitettuja alkoholimainoksia. Vaikutusta alko-
holin kiytt6on ei havaittu, mutta aikomukseen
kiyteaa kylla.

Poikkileikkaustutkimukset ovat osoittaneet joh-
donmukaisesti positiivisen yhteyden mainoksil-
le altistumisen ja nuoren henkilon senhetkisen
alkoholinkiyton vililli. Nimi tutkimukset ei-
vit kuitenkaan kerro, kumpi oli ensin. Voivathan
muita enemmin alkoholia kiyttivit nuoret olla
kiinnostuneempia mainoksista ja liikkua enem-
min ympiristoissd, joissa niitd on. T4dmi ei tee
niitd tuloksia merkityksettomiksi, silli huomion
kiinnittiminen mainoksiin edellyttii, ettd henki-
16 saa niistd jonkin hyddyn tai palkkion, joka tis-
sd tapauksessa on oman kulutusvalinnan peruste-
leminen. Kulutuskiyttiytymisen vahvistaminen
onkin yksi mainonnan tavoitteista.

Kokeelliset tutkimukser. Raportissa kuvataan
yhti tutkimusta, jossa koehenkilsryhmille niy-
tetdin kahta eri elokuvaa. Yhdessi alkoholia kiy-
tetddn vihin, toisessa runsaasti, ja viliaikana niy-
tetddn joko alkoholi- tai muita mainoksia. Niin
saatiin nelji elokuvan ja mainosten yhdistelmii.

2 Jarjestelméllinen . systemaattinen (kirjallisuus)katsaus
(systematic review) pyrkii tieteellisi& menetelmia kaytta-
en mahdollisimman harhattomasti tunnistamaan, kriitti-
sesti arvioimaan ja syntetisoimaan kaikki relevantit tutki-
mukset méaéritellystd aiheesta. Kirjallisuuskatsaus, johon
on systemaattisia, toistettavissa olevia tyétapoja kaytta-
en koottu, valikoitu, arvioitu ja yhdistden analysoitu tut-
kimustietoa tietystd, tarkennetusta kysymyksesta.

3 Annos-vaste -suhde: Muutokset seuraukseksi oletetus-
sa tekijdssd A seuraavat muutoksia syyksi oletetussa teki-
jdssd B. Annos—-vaste-suhde vahvistaa oletusta syysuhteen
suunnasta ja olemassaolosta. Pelkké tilastollinen yhteys
kahden ilmién vilillé jattdd avoimeksi kolme mahdolli-
suutta: A vaikuttaa B:hen, B vaikuttaa A:han tai jokin kol-
mas tekija C vaikuttaa sekd A:han ettd B:hen.
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Koeyleisén nautittavaksi tarjottiin seki alkoholi-
juomia ettd alkoholittomia. Alkoholia joko elo-
kuvassa tai mainoksissa nihneet kiyttivit enem-
min alkoholia kuin toisen ryhmin jisenet, kun
vertailukohdaksi otettiin kunkin tavanomainen
alkoholin kulutus.

Laadulliset tutkimukset. Alkoholimainonta voi
vaikuttaa myds mychempii alkoholinkiyttod
ennustaviin vilittiviin tekijoihin. Tdmi on ai-
noa tapa tutkia vaikutuksia silloin, kun tutkitta-
vat ovat niin nuoria, etteivit vield ole kokeilleet
alkoholia. Nuoren odotuksiin vaikuttavat usko-
mukset nuorten alkoholinkiytosti yleensi, ha-
vainnot aikuisten ja ikitovereiden alkoholinkiy-
tosti sekd mediasta saadut esimerkit. Mainoksis-
ta pitiminen on myds merkittivdi. Mainoksen
tyyli ja ominaisuudet vaikuttavat siihen, kuin-
ka lapset ja nuoret nikemiinsi mainosviesteihin
suhtautuvat. Nuoret pitivit mainoksista, joissa
oli huumoria, piirroshahmoja ja musiikkia. Jos
nuori piti mainoksesta, se myds tehosi hineen,
mitattuna aikomuksella ostaa kyseisti tuotetta
ja tuotemerkkid. Niilli nuorilla, jotka reagoivat
my®nteisesti nikemiinsi alkoholimainoksiin, on
mydnteisempid odotuksia juomisen suhteen kuin
muilla, he pitivit juomista sosiaalisesti hyviksy-
tympini, he uskovat juomisen olevan yleisempii
nuorten ja aikuisten parissa kuin muut, ja he ai-
kovat juoda aikuisena enemmin.

Mainokset vaikuttavat normatiivisiin usko-
mubksiin suurentelemalla kisityksid siitd, kuinka
paljon ikitoverit juovat ja kuinka hyviksytty4 al-
koholin kiytts on niiden keskuudessa. Nami us-
komukset lisddvit todennikdisyytei kiyttad alko-
holia, koska opimme ympiristoimme tarkkaile-
malla ja koska normatiiviset uskomukset aiheut-
tavat (harhakisityksiin perustuvinakin) yhden-
mukaisuuden painetta. Mainonta luo osaltaan
kumuloituvaa yhteisvaikutusta muun alkoholin
markkinointiviestinnin ja alkoholinkiytén esit-
timisen kanssa eri viestimissi. Ndmi synnytti-
vit epivirallisia sosiaalisia normeja ja muokkaa-
vat suhtautumista alkoholiin. Mitd yleisempi-
ni ja hyviksyttivimpini nuoret alkoholin kiyt-
to4 pitdvit ikitovereiden ja aikuisten parissa, si-
td todennikdisemmin he alkavat kiyttid alkoho-
lia ja sitd enemmin he todennikdisesti sitd tu-
levat kiyttimiin. Juomisaikomusten vaikutuk-
sesta todellisen alkoholin kiytt6on useimmat ti-
mintyyppiset tutkimukset eivit kerro, mutta ¢il-
laisesta vaikutuksesta on jonkin verran niyttdi.
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(Science Group... 2009; Van Dalen 2006; Has-
tings & Angus 2009.)

Ekonometriset tutkimukset’. Tyypillisessi timin
lajin tutkimuksessa etsitdin yhteyttd alkoholin
mainontaan kiytetyn rahamiirin ja alkoholin-
kulutuksen vililld. Useissa yksictiisissd tutkimuk-
sissa on loydetty vihiistd vaikutusta, kaikissa ei
mitddn. Katsauksessa katsotaan, ettd tulosten ris-
tiriitaisuus johtuu monenlaisista metodisista vai-
keuksista ja epivarmuustekijéistd. On myds huo-
mattava, ettei oletus mainontaan kiytetyn raha-
miirin ja mainonnan tehon suorasta suhteesta
ole alun perinkdin hyvin perusteltu: mainonta
on vain osa laajaa markkinointistrategiaa, jonka
muut osat voivat olla erihintaisia. Harvoin pysty-
td4n erottamaan alaikiisiin kohdistuvaa mainon-
taa muusta: nuoret tavoittava mainonta ja mark-
kinointi siirtyvdt yhi enemmin uuteen sosiaali-
seen mediaan, jonka kiyttd on halpaa tai ilmais-
ta. Ja olisihan suoran vaikutussuhteen olettami-
nen itsessdin epitieteellinen yksimuuttujaselitys,
mikili huomioon ei oteta muita samanaikaisia
muutoksia, kuten alkoholin nopeita hinnanalen-
nuksia omassa maassamme.

Meta-analyysi® (Gallet 2007 Science Group...
[2009] mukaan) 132:sta aihetta koskevasta tutki-
muksesta antoi tulokseksi, ettd mainontaan kiy-
tetyn rahan midrilli on positiivinen mutta vi-
hiinen vaikutus kulutukseen. Sen mukaan kym-
menen prosentin lisdys mainonnan kuluissa lisii-
si kulutusta 0,3 prosenttia. Yhdysvaltalaisen tut-
kimuksen (Saffer & Dave 2006 Science Group...
[2009] mukaan) péitelmi oli, etcd 28 prosen-
tin vihennys mainoskuluissa vihentiisi alaikiis-
ten alkoholia kiyttivien osuutta ikiryhmistd 25
prosentista 24 prosentin ja 21 prosentin vilille
ja humalaan asti juovien osuutta 12 prosentista
8-11 prosenttiin.

Tapaustutkimukset / kvasikoeasetelmat®. Tieteel-
linen komitea ei 18ytinyt tutkimuksia mainon-
nan rajoitusten vaikutuksesta kulutukseen, vaik-
ka oli tietoinen joissakin maissa tapahtuneista ra-

4 Ekonometriset tutkimukset: Tilastollisia menetelmia
hyédyntéavid tutkimuksia, joissa tutkitaan taloudellisten
tekijéiden vaikutusta kayttaytymiseen

5 Meta-analyysi on jérjestelmdllinen katsaus, jossa kéyte-
tadn tilastollisia menetelmia eri tutkimusten tulosten yh-
distdmiseen.

6 Kvasikoeasetelma: Tutkimuksia, jotka tehddén luon-
nollisessa ympdrist6ssé koeasetelman tapaan. Esimerkik-
si alkoholin saatavuuden ja hinnan nopeiden muutosten
vaikutuksia voidaan tutkia néin.



joitusten purkamisista ja sitd seuranneesta kulu-
tuksen kasvusta erityisesti nuorten keskuudes-
sa. Tillaisiin lainmuutoksiin liittyy yleensid myds
hinnan ja saatavuuden muutoksia, jotka vaikut-
tavat samaan suuntaan kuin mainonnan rajoit-
taminen tai rajoitusten purkaminen. Tuoreim-
man laajan tutkimusyhteenvedon (Babor & al.
2010) mukaan todennikdisin skenaario kiytetti-
vissd olevan teoreettisen ja empiirisen tiedon pe-
rusteella on, ettd markkinoinnin kattava rajoitta-
minen olisi vaikuttavaa. Kirjoittajat nimeivitkin
mainonnan ja markkinoinnin lailla rajoittami-
sen yhdeksi alkoholihaittojen vihentimisen hy-
viksi kiytinnoksi.

Tutkimusten piitelmit

Lipi kiydyt tutkimukset osoittivat johdonmukaisesti,
ettd alkoholin mainonta vaikuttaa alkoholia ennestiin
kiyttimittomien nuorten henkildiden aloittamiseen
ja lisdd heiddn alkoholia kidyttivien ikdtovereidensa
juomista. Piidtelmid tukee tulosten yhdenmukaisuus,
muiden mydtivaikuttavien tekijéiden huomioon ot-
taminen (vakiointi, kontrollointi) kaikissa tutkimuk-
sissa sekd annos—vaste-suhde. Tulosten merkitysti ko-
rostaa se, ettd vain pientd osaa markkinointistrategiois—
ta oli tutkittu. On huomattava, ettd tutkimukset tule-
vat maista, joissa alkoholin kulutus on runsasta ja jois-
sa alkoholia on pitkiin mainostettu, ja on vaikea spe-
kuloida markkinoinnin vaikutuksia maissa, joissa sitd
joko el ole mainostettu pitkiin tai kulutus on vihiis-
td (Science Group...2009).

Niiden tutkimusten perusteella on péiteltivi, ettd
nuorten henkildiden altistuminen alkoholin mainon-
nalle vaikuttaa heidin myshempiin juomiskiyttiyty-
miseensi. Vaikutus oli johdonmukainen kaikissa tut-
kimuksissa, mainonnan ja juomisaikomusten ajallinen
yhteys tuli osoitetuksi, ja annos—vaste-suhde mainon-
nalle altistumisen midrin ja juomisen useuden vilil-
l4 osoitettiin selvisti kolmessa tutkimuksessa (Smith
& Foxcroft 2009).

Pitkitedistutkimukset osoittavat johdonmukaisesti, et-
td altistuminen alkoholin esittimiselle kaupallisessa
viestinnissi ja mediassa liittyy todennikdisyyteen, et-
td murrosikiiset alkavat kiyttdi alkoholia ja ne, jotka
jo kéytivit, lisddvit kiyteoddn. Tdmin yhteyden voi-
makkuudesta piittelemme, ettd alkoholin mainonta
ja myynninedistiminen lisddvit todenniksisyyttd, et-
t4 murrosikiiset alkavat kiyttid alkoholia ja lisdtd kiyt-
todin, jos ovat jo aloittaneet (Anderson & al. 2009).

Maailman terveysjirjeston asiantuntijakomitean
raportissa alkoholinkulutuksesta ja siihen liitty-
vistd ongelmista (WHO 2007) osoitetaan mai-
nonnan vaikutusten kumuloituvan: alueilla, jois-
sa alkoholin mainonta on laajaa, kulutus lisdin-
tyy vield noin 25-vuotiailla, kun se vihemmin
mainonnan oloissa on jo alkanut timin ikdisil-
l4 vihentyi.

My®os Petra Meier ja kumppanit (2008) piitte-
livit, ettd tutkimusniyted osoittaa johdonmukai-
sesti ulko- ja lehtimainonnan havaitsemisen voi-
van lisitd nuorten henkildiden todennikdisyyttd
alkaa juoda, juomisen miirii ja kerralla kiytetyn
alkoholin ma4ras.

Alkoholinkdyton aikainen aloittaminen
ja saannollinen kaytté nuorena vaikut-
tavat terveyteen ja tulevaisuuteen

Murrosikiisten ja nuorten aikuisten juominen
liitctyy kuolemiin ja vammautumisiin auto-on-
nettomuuksissa, itsemurhiin ja masennukseen,
koulu- ja opiskelumenestyksen heikkenemiseen,
muistin heikkenemiseen ja muistinmenetyksiin,
tappeluihin, seksuaaliseen vikivaltaan, ystivien
menettimiseen ja vaikeuksiin tovereiden kanssa,
sukupuolitauteihin, hiv-infektioihin ja suunnit-
telemattomiin raskauksiin (Anderson 2007). Al-
koholikuolema kohtaa EU:ssa 15-29-vuotiaan
useammin kuin mihink#in muuhun ikiryhmiin
kuuluvan. EU:n alueella asuvista 15-16-vuotiais-
ta michistd kahdeksan prosenttia ja naisista nelji
prosenttia kertoo joutuneensa tappeluun oman
alkoholinkiyttonsi takia. Samasta syysti oli nel-
jd prosenttia heistd joutunut ongelmiin poliisin
kanssa. 15—16-vuotiaista yli viisi prosenttia ker-
too alkoholin alaisena ryhtyneensi seksiin, jota
katuu (Anderson 2007).

Tapaturmaiset aivovammat ovat suuri kansan-
terveydellinen ja -taloudellinen ongelma. Ne ai-
heuttavat henkisti ja sosiaalista kirsimysti, kuol-
leisuutta, sairastavuutta, halvauksia, aistien tyl-
sistymistid, luonteen muutoksia, puhehiirioiti,
tajuttomuuskohtauksia ja monia muita terveys-
haittoja, jotka pahimmillaan johtavat tyskyvyt-
tdmyyteen, kotona selviytymittomyyteen seki
kalliiseen pysyvidn laitoshoitoon (Savola 2004;
Hillbom 2003). Tapaturmat ovat ehki merkit-
tdvin suomalaisnuorten alkoholinkiyton yksittdi-
nen haitta. Suomalainen humalahakuinen juo-
mistyyli on voimakas riskitekiji pdin tapatur-
maiselle loukkaamiselle. Yli 1,5 promillen hu-
mala lisdd riskid yli kolminkertaiseksi ja kahden
promillen humala yli kymmenkertaiseksi mui-
hin vammapotilaisiin verrattuna (Marttunen &
Kiianmaa 2003).

Alkoholinkiyton aloittaminen lijan nuorena ja
sen siinnéllinen kiyttd nuoruusiissi altistavat
henkilsn myshemmille ongelmakiytélle ja riip-
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puvuuksille ei vain alkoholiin vaan my6s muihin
piihteisiin. Alkoholinkidytén aloitusikd on eri-
tyisen tirked aikuisiin alkoholinkiytén ennus-
taja. Alle 15-vuotiaana alkoholinkiytsn aloitta-
neiden juomatavat olivat humalahakuisempia ja
useammalla heisti oli alkoholin ongelmakiyttoid
aikuisidssi kuin myshemmin aloittaneilla nuo-
rilla. Varhainen aloitusiki on merkittivi alkoho-
linkiyton riskitekiji riippumatta muista taustate-
kijoistd (Anderson 2007; Pulkkinen & Pitkinen

2002; Pitkinen 2006 ).

Miti nuorempana henkilé on alkoholin kiy-
ton aloittanut, siti todennikdisemmin hin oi-
reilee myds muulla tavoin ja hinelli on jokin
samanaikainen mielenterveyden hiirié. Niistd
yleisimpii ovat kiytos- ja tarkkaavuushiiriot se-
ki mieliala- ja ahdistuneisuushiiriét. My®s buli-
miasta kirsivilld nuorilla ja skitsofreniaan sairas-
tuneilla esiintyy usein piihteiden ongelmakiyt-
tod (Pirkola & al. 2007).

Vaikka yksiln kehitys on kaikkein alttein hii-
riintymiin sikidvaiheessa ja ensimmdisten elin-
kuukausien aikana, tapahtuu vield nuoruusiis-
sikin elimistdssi ja keskushermostossa suuria fy-
siologisia muutoksia. Varhaisen piihteiden kiy-
ton on havaittu muun muassa
* vaikuttavan sukupuoli- ja kasvuhormonien

tuotantoon viivistyttden murrosiin, miki
osaltaan taas aiheuttaa vakavaa psykososiaa-
lista haittaa nuoren kehitykselle. 9—12-vuoti-
aana nuorella on psyykkisid kehitystehtivid,
joista hinen tulisi selviti kyetikseen elimiin
aikuista elimi.

* vaikuttavan hermoston normaaliin kehicyk-
seen, miki taas heijastuu piihteiden vaiku-
tuksissa ja tulevassa kiytdssi.

* lisddvin aggressiivista kiyttdytymisti.

* heikentivin kognitiivisia toimintoja. (Mart-
tunen & Kiianmaa 2003.)

Piihteiden kidyton aloittaminen mahdollisim-
man my6hiin ja nuoruudenaikaisen alkoholin-
kiyton vihentiminen rajoittaisivat seki akuut-
teja haittoja etti myShempiid piihdeongelmia ja
parantaisivat merkittivisti seki lasten ja nuorten
ettd aikuisvieston terveyttd ja hyvinvointia.

Tutkimusnayttoé on vahvaa
Yksittdisen tutkimuksen arvo tutkimusniytténi
on vihiinen. Kiintien: miltei miti vain viitettd

voi perustella yksittdiselld tutkimuksella. Vahvin-
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ta tutkimusndyttdd haetaan siksi katsausartikke-
leista. Niin kertynyttd niyttod alkoholimainon-
nan vaikutuksista on pidettivi vahvana. Vaiku-
tusmekanismien osalta — esimerkiksi tutkittaessa
suhdetta juomisaikomusten ja todellisen juomi-
sen vililld — ndyttd ei ole yhti vahvaa. Voi sanoa,
ettd itse vaikutuksesta tiedetdin enemmin kuin
vaikutusmekanismeista.

Vahvin niytté on saatu pitkittdistutkimuksil-
la. Kaikki menetelmit eivit tuota yhti selvii tu-
losta, esimerkiksi ekonometriset tutkimukset ei-
vit usein tuota ndyttdd lainkaan. Tdmi ei peri-
aatteessakaan voi heikentii saadun niyton arvoa.
Alkoholiteollisuuden puheenvuoroissa tutkimus-
niyttd usein kiistetddn tai kuvataan ristiriitaisek-
si viitaten juuri siihen, ettei niytt64 ole saatu kai-
kissa tutkimuksissa kaikilla eri menetelmilli (ks.
esim. CEPS & EFDR 2009). Niin aiheutetaan
kisitteellinen sekaannus: kun niyttdi vaikutuk-
sesta joissakin tutkimuksissa ei saada, tulkitaan
se ndytoksi siiti, ettei vaikutusta ole. Koska mai-
nonnan rajoitusten vaikutuksista ei ole saatavis-
sa ndyttod, kirjoitetaan, ettd tutkimus osoittaa ne
vaikuttamattomiksi (CEPS & EFDR 2009). Tul-
kinta on virheellinen: niyton puute ei ole puut-
teen ndyttd. Eri menetelmien osalta kysymysti
voi havainnollistaa vaikka niin: Tehtivini on
tutkia, onko jirvessi kuhaa. Menetelmini kiyte-
tddn kuhaverkkoa, katiskaa ja onkea. Emme pi-
dd ndyteéd puutteellisena tai ristiriitaisena silld
perusteella, ettd katiska- ja onkimies vetivit ve-
siperin, jos naapuri saa verkollaan hyvii saaliita.

Alkoholimainonnan sadantely on
jaljessa lainsaadannon kehityksesta

Suomessa alkoholimainonnan kohdistumisesta
alaikiisiin siiddetdin alkoholilain 33. pykailissi,
joka tuli voimaan vuoden 1995 alusta. Kohdas-
sa 1 kielletddn alaikiisiin kohdistuva mainonta
ja markkinointi, kohdassa 7 hyvin tavan vastai-
nen mainonta ja markkinointi. Lainsiidinnon
uudistamisen tarpeellisuutta on arvioitu vuonna
2007 (STM 2007), ja timin perusteella lakia on
muutettu television ja elokuvien osalta (Alkoho-
liL 33 § 1a), joka muutos tuli voimaan vuoden
2008 alusta, ja tind vuonna siis sosiaali- ja ter-
veysministerion tydryhmd arvioi, ettei uusia ra-
joituksia tarvita.

Lain tulkintaa ja soveltamista ohjaavat vi-
ranomaisten ohjeet seki alan itsesiitelyohjeet



(STTV 2008; Panimo- ja virvoitusjuomateolli-
suusliitto 2007). Alkoholilain 33. pykilin ensim-
miisen kohdan tulkinnaksi on vakiintunut mai-
nonnan kielto sellaisissa tiloissa, tilaisuuksissa ja
julkaisuissa, jotka on tarkoitettu péidasiassa lap-
sille ja nuorille (kursivointi kirjoittajan) (STTV
2008). Niinpi mainonta on sallittua useimmis-
sa lehdissi seki ulkona julkisissa tiloissa, liikkeis-
sd sekd muun muassa urheilutilaisuuksissa, joissa
lapset laajalti nikevit sitd, kuten tistd katsaukses-
ta ilmenee (Hara 2009; Nurmela 2009).

Hyvin tavan vastaisen mainonnan ja markki-
noinnin kiellolla (Alkoholil 33 § 7. kohta) on
ollut merkitystd lihinnd tulkittaessa yhteiskun-
nan moraalinormeja: millaisia mainoksia on pi-
dettdvi sopivina ja millaisia ei (Valvira 2010).
Tuorein kielto oli tyypillinen, se koski seksuaa-
lisesti vihjailevaa, alatyylisti kieltd.

Sen jilkeen kun ohjeistuksia on viimeksi tar-
kistettu (STM 2007; STTV 2008; Panimo- ja
virvoitusjuomateollisuusliitto 2007), kuluttajan-
suojalakia on uudistettu nimenomaan alaikiisiin
kohdistuvan mainonnan ja markkinoinnin osalta
tavalla, joka vaikuttaa my®s alkoholilain 33. py-
kilin tulkintaan. Pykilin kohtaa 7, hyvin tavan
vastaisen alkoholimainonnan ja markkinoinnin
kieltoa, tulee nyt tulkita vuonna 2008 uudistetun
kuluttajansuojalain toisen luvun toisen pykilin
valossa. Siind on tismennetty, miten saman lu-
vun ensimmdisess3 pykilidssi siddettyd hyvin ta-
van vastaisen mainonnan ja markkinoinnin kiel-
toa on sovellettava lasten ja nuorten osalta (kur-
sivoinnit kirjoittajan):

Alaikiisille suunnattua tai alaikiiset yleisesti tavoittavaa
markkinointia pidetdin hyvin tavan vastaisena erityi-
sesti, jos siind kiytetidin hyviksi alaikiisen kokematto-
muutta tai herkkiuskoisuutta, jos se on omiaan vaikut-
tamaan haitallisesti alaikdiisen tasapainoiseen kehitykseen
tai jos siind pyritidin sivuuttamaan vanhempien mahdol-
lisuus toimia tiysipainoisesti lapsensa kasvattajina. Hy-
vin tavan vastaisuutta arvioitaessa otetaan huomioon
markkinoinnin yleisesti tavoittamien alaikiisten ik ja
kehitystaso sekd muut olosuhteet. (KSL 2. luku 2 §).

Ei siis endd riitd, ettd puututaan mainontaan ti-
lanteissa, joissa vastaanottajat ovat péidasiassa ala-
ikiisid, kuten tihin asti. On puututtava myds
alaikiiset yleensi tavoittavaan markkinointiin,
koska tissd katsauksessa esitetyn tutkimusniy-
ton mukaan se on omiaan vaikuttamaan haital-
lisesti alaikiisten tasapainoiseen kehitykseen: se
aikaistaa kdyton aloittamista, lisid nuoruuden-
aikaista kiytt64 ja humalajuomista, hiiritsee ala-

ikiisten fyysistd, psykologista ja sosiaalista kehi-
tystd sekd altistaa piihteiden suurkulutukselle ja
riippuvuusongelmille aikuisidssi. Niyttd alkoho-
lin mainonnan vaikutuksista lapsiin ja nuoriin
on vahvistunut huomattavasti aivan viime vuosi-
na, tirkeimmiit tutkimukset ja vahvin niyttd on
esitetty vuonna 2009 (Van Dalen 2006; WHO
2007; Anderson 2007; Science Group... 2009;
Smith & Foxcroft 2009; Anderson & al. 2009;
Hastings & Angus 2009; Babor & al. 2010).
Tuore suomalainen tutkimus taas osoittaa, ettd
tillainen alaikiisid vahingoittava markkinointi
tavoittaa heidit laajalti (Nurmela 2009). Tilan-
ne ndyttdd siis olevan voimassa olevan lainsii-
dinnén vastainen.

Nuoret tavoittavaa alkoholimainontaa
tulee ja voi rajoittaa

Mainonnan nikyvyys

Edellid on osoitettu, ettd vihentimilli nuorten
havaitseman alkoholimainonnan miirii voitai-
siin vihentid kulutusta ja haittoja. Tami puol-
taa alkoholimainonnan kieltimisti muun muas-
sa ulkotiloissa, liikkeissi, lehdissi sekid kultruuri-
ja urheilutapahtumissa.

On kysytty, kannattaako mainontaa rajoit-
taa kansallisesti, kun voimme siidelld vain osaa
markkinointi- ja mainosviesteisti. Osa tulee ul-
komaisista joukkoviestimistd, osa Internetisti,
kinnykoistd ja muusta uudesta sosiaalisesta me-
diasta, joiden valvonta on vaikeaa, usein mahdo-
tonta (Van Dalen 2006; STM 2007). Timi oli
myds sosiaali- ja terveysministerion tydryhmin
(2010) enemmiston tirkedksi nostama peruste-
lu sille, ettei se halunnut mainonnalle uusia ra-
joituksia. Seuraavat nikékohdat kuitenkin puol-
tavat rajoittamista jo nykyisessd viestintimaise-
massa:

Tutkimuksissa on osoitettu annos—vaste-suh-
de mainosviestien havaitsemisen mairin ja nii-
den haitallisten vaikutusten vililld. T4std seuraa,
ettd kaiken alaikiiset tavoittavien mainossano-
mien miirin vihenemisen voi olettaa vihenti-
vin my®ds haittoja.

Suomalainen aineisto osoittaa, etti valtaosa
alaikiiset tavoittavasta mainonnasta tulee perin-
teisid kanavia pitkin: televisiossa, kaupoissa, leh-
dissd ja ulkomainoksissa. Kaikkiaan 92 prosenttia
oli havainnut alkoholimainontaa, mutta Interne-
tissd vain 40 prosenttia (Nurmela 2009). Jos mai-
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nonta kiellettiisiin sielld, mihin Suomen lainsi-
dints yltdd, havaitut mainosviestit siis vihenisi-
vit alle puoleen nykyisesti.

Mainonta vaikuttaa kumuloitumisen avulla,
ja tdhdn perustuu “media mixin” hyodyllisyys
markkinoinnissa. Eri vilineiden vilittimit vies-
tit vahvistavat toistensa vaikutusta. On loogista
paitelld, ettd myos media mixin minki tahansa
osan heikentiminen vihentii yhteisvaikutusta.

Viestinnin ns. kultivaatioteorian mukaan (Van
Dalen 2006; Kunelius 2004) joukkoviestinnin
vaikutukset ovat pitkiaikaisia, kasautuvia, kiis-
timittdmid ja yheeiskunnallisesti merkitcivii, ja
ne perustuvat ennen kaikkea sithen, miten ne yh-
dessd muokkaavat symboliympiristdimme ja si-
td kautta kisityksidgmme yhteisesti todellisuudes-
ta. Titd teoriaa soveltaen alkoholikuvaston pelk-
ki ldsniolo tietoisuudessamme lapsesta saakka
muokkaa ratkaisevasti suhdettamme alkoholiin.

Kansainvilisen yhteison piirissi, mm. EU:ssa
ja WHO:n toiminnassa, kehotetaan jisenmai-
ta rajoittamaan alkoholimainonnan vaikutuksia
alaikiisiin ja etsitdin keinoja puuttua rajac ylicti-
vidn alkoholimainontaan. Valtioneuvoston peri-
aatepiitoksessi alkoholipolitiikasta (STM 2003)
sitoudutaan EU:n ja WHO:n linjauksiin asiassa.
Suhtautuminen rajat ylittiviin alkoholimainon-
taan on siksi arvovalinta: sitoudummeko kan-
sainviliseen yhteistydhon lasten suojelemisek-
si vai annammeko teollisuuden viimeisen saakka
hyodyntii sddntelyn aukkoja (Varamiki & Saar-
to 2010).

Mainonnan sisilté

Nuoriin vetoavat mainoksissa erityisesti musiik-
ki, henkilshahmot, tarinat ja huumori. Vihi-
ten nuoret pitivit alkoholimainoksista, joissa on
vain tuotetietoa (Anderson 2007). Koska tietyn-
laisten sisiltdpiirteiden, mainoksista pitimisen,
alkoholiin suhtautumisen ja juomisaikomusten
vililld vallitsee yhteys ja koska my®6s asenteiden
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jajuomisaikomusten yhteydestd tosiasialliseen al-
koholinkdytt66n on niyttdd, on syyti olettaa, et-
td muuttamalla alkoholimainontaa nuoriin vi-
hemmin vetoavaksi voitaisiin myds vihenti al-
koholihaittoja.

Alkoholimainonnan sisiltd4 on eri maissa ra-
joitettu kahta tieti: joko negatiivisesti miiritel-
len, kieltimilli tiettyjd sanomia ja sisiltopiirteits,
kuten Suomessa (AlkoholiL 33 §), tai méirittele-
milld positiivisesti sallitut mainossanoman piir-
teet, kuten esimerkiksi Ranskassa (STM 2007).
Tillsin sallitcua on esittdd vain tietyt tuotetta ku-
vaavat tiedot.

Sosiaali- ja terveysministerion alkoholi-
mainontatydryhmille esitetyssd muistiossa (Val-
vira 2010) todetaan, ettdi mietojen alkoholijuo-
mien mainontaa koskevien sisiltorajoitusten tul-
kinta on valvontaresursseja sitovaa eiki valvonta
siksi ole kustannuksiinsa nihden tehokasta. Ti-
hin kritiikkiin on yhdyttivi: kaikki viestintd he-
rittdd mielikuvia, mutta ne eivit ole viestin lihet-
tdjin midriccivissd, ennakoitavissa tai hallittavis-
sa, vaan vastaanottajalla on oma luova osuutensa
viestin tulkinnassa (Kunelius 2004). Ni4in moni-
tulkintaisia normeja valvottaessa tullaan synnyt-
tineeksi jatkuvasti tilanteita, joissa valvojien oli-
si tehtivd piitoksid puuttumisesta elinkeinon-
harjoittajien toimintaan hyvin tulkinnanvarai-
sissa kysymyksissi. Tillainen asetelma ei synny-
ti luottamusta eiki oikeusvarmuutta eiki vastaa
hyvin hallinnon vaatimuksia.

Niin ollen ainoaksi suositeltavaksi keinoksi ra-
joittaa alkoholimainonnan sisiltéd jid Ranskan
mallin mukainen positiivinen sallittujen sisilts-
jen luettelo, joka koostuisi tuotetiedoista. Tdm3
tekisi lainsddadinndn soveltamisesta selvipiirteis-
ti ja nykyistd ongelmattomampaa ja jittdisi sa-
malla alkoholielinkeinolle mahdollisuuden lihes-
tyd aikuisia kuluttajia informaatiolla, jota nimen-
omaan aikuiset arvostavat mutta joka ei tee vai-
kutusta lapsiin ja nuoriin.



TIVISTELMA
Markleu Soikkeli: Tutkimusniytts alkoholimainonnan
vaikutuksista lapsiin ja nuoriin

Artikkeli perustuu kahteen sosiaali- ja terveysminis-
terion alkoholimainonta-tydryhmin vuonna 2009 ti-
laamaan tutkimuskatsaukseen. Erimielinen tydryhmi
hylkisi kaikki alkoholimainonnan rajoitusehdotuk-
set elinkeinoelimin #4nin vastoin katsausten piitel-
mii sekd terveyden edistimisen ja piihdetyon edus-
tajien kantaa.

Alkoholimainonta tavoitti vuonna 2009 miltei kaik-
ki alaikiiset, 92 prosenttia vastaajista. Valtaosa oli nih-
nyt mainoksia televisiossa, kaupoissa, lehdissd ja ulko-
mainoksissa. Lisiksi niitd oli nihty elokuvissa, radios-
sa seki urheilu- ja musiikkitapahtumissa. Vajaa puolet
oli nihnyt mainoksia Internetissi.

Kaksitoista pitkittdistutkimusta kolmestatoista an-
toi tulokseksi, ettd alkoholimainonta aikaistaa kiytén
aloittamista ja lisdd alkoholia jo kdyttivien nuorten
kiyteod. Ne osoittivat myds annos—vaste-suhteen mai-
nonnalle altistumisen ja alkoholinkiytsn vililli. Myos
poikkileikkaustutkimukset ovat osoittaneet johdon-
mukaisesti positiivisen yhteyden mainonnan ja kiy-
ton vililld. Kokeelliset tutkimukset ovat tuottaneet sa-
man tuloksen. Laadullisissa tutkimuksissa on osoitettu
sellaisen mielikuvamainonnan tehokkuus, josta nuo-
ret pitivit, verrattuna pelkin tuotetiedon esittimiseen.
Tutkimukset, joissa etsitddn yhteyttd alkoholin mai-
nontaan kiytetyn rahan ja alkoholinkulutuksen vililli
tuottavat vain vihin niyttdd, aina eivit lainkaan. T4-
mi johtuu metodisista vaikeuksista ja epivarmuuste-
kijoistd. Sama koskee mainonnan rajoitusten vaikut-
tavuuden tutkimista. Tuoreimman tutkimusyhteenve-
don (Babor & al. 2010) mukaan markkinoinnin kat-
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