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Markkinoinnin ja mainonnan
etiikka

TIIVISTELMA

Markkinointia ja mainontaa kritisoidaan usein silloinkin, kun kritiikin kohde on koko taloudellinen
jarjestelmd. Artikkeli tarkastelee ensin, miten voitaisiin 10ytad tasapaino taydellisen markkinaohjautu-
vuuden ja kansalaisten oman vaikuttamisen vélilld. Yhteisot, esimerkiksi kansallisvaltiot, ovat edel-
leen tdrkeitd yhteisten normien sopimiseksi ja siten valttaméattomia myos markkinoiden toimivuuden
kannalta.

‘Mikéd on oikein tai hyvaa’ -pohdinta on taloustieteen klassikoita lukuun ottamatta taloustieteissa
vdhdistd. Hyvdn pohdinta voi kuitenkin tulla ajankohtaiseksi, kun kuluttajat alkavat yhda enemman
korostaa moraalista ulottuvuutta tuotevalinnoissaan ja sijoituspdatoksissdan. Markkinoinnin ammatti-
etiikan, ‘mitd pitdisi tehdd’ -pohdinnan osalta taas voitaisiin pyrkid ns. sisdiseen hyvddan eli nostaa
onnistumisen ja tyon mielekkyyden kokemukset hyotyarvojen rinnalle. Tama vahentdisi samalla erilais-
ten auditointijarjestelmien tarvetta. Markkinoinnin pédatehtava on hyvien suhteiden luominen ja ylla-
pitaminen. Sen vuoksi ystévallisyys voitaisiin nostaa alan keskeiseksi hyveeksi.

Talouseldman eettiseksi padmaardksi voidaan mddritelld ihmisten taloudellinen ja sosiaalinen
hyvinvointi ja sen oikeudenmukainen jakautuminen. Tétd yleistd periaatetta joudutaan tdismentdmaan
erilaisilla eettisilla sadnnéilld. Markkinoinnin — esimerkiksi mainonnan — eettinen koodisto on varsin
pitkdlle kehitetty ja sitd tdydennetdédn edelleen. Ongelmallisena voidaan kuitenkin pitdd mainonnalle
esitettyd vaatimusta, ettd se ei saisi vedota tunteisiin ja mielikuviin. Mainonta olisi ndhtava osana merk-
ityksid luovaa kulttuuria. Utilitaristisen seurausetiikan kannalta laadukas, samalla esteettistd mielihy-
vdd ja uusia merkityksid luova mainonta on myos eettisesti hyvaa.

LIISA UUSITALO, professori
Markkinoinnin laitos, Helsingin kauppakorkeakoulu

e e-mail: luusital@hkkk.fi
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JOHDANTO

Yritykset ja talouseldma eivat toimi irrallaan ymparoivasta yhteisosta. Talloin ei riitd, ettd nou-
datetaan omia sisdisid pelisddntojd, vaan toiminnan tulee olla my6s yleisemmin sosiaalisesti
hyvéksyttavaa. Liiketoiminnan ja taloustieteiden etiikka onkin noussut viimeisten parinkym-
menen vuoden aikana suosituksi keskustelukohteeksi (esim. Beauchamp & Bowie 1983, Etzio-
ni 1988). Corporate citizenship eli yritysten 'kansalaisvastuu’ ja ldhestyminen kansalaisyhteis-
kuntaa tiedostetaan yleisesti, vaikka kasitteen sisdlto ja kdytdannon toteutus jadvatkin vield mo-
nelle yritykselle hamaraksi.

Myds markkinoinnin ammattietiikan madrittely on hankalaa. Taloustieteet ovat pirstoutu-
neet hyvin moniin osiin, joista markkinointi kattaa vain osan. Silti siihen sisdltyy kovin monia
eri toimijoita ja ammattikuntia ( esim. strateginen suunnittelu, tuotesuunnittelu, jakelujarjes-
telmadt, markkinointiviestintd ja kuluttajatutkimus). Yhtendisen ammattietiikan hahmottelu on
siis [dhes mahdotonta. Suurin este eettisten periaatteiden pohdinnalle lienee kuitenkin se, ettd
ekonomien ja taloustieteilijdiden keskuudessa vallitsee edelleen harhaluulo siitd, ettd heidan
tutkimuksensa ja kdytdnnon toimintansa on arvovapaata, annettujen tavoitteiden hyvaksi toi-
mimista, eivatkd he mielld eettisid ongelmia tydssdan.

Toisaalta juuri markkinoinnin harjoittaminen yrityksissa joutuu varsin usein julkisuudessa
kuulemaan syytoksia epdeettisyydestd. Koska markkinointi ja mainonta ovat yrityksen nakyvin
osa ulospdin, niihin kohdistuu paljon enemman huomiota kuin muuhun yritysten johtamiseen.
Markkinoinnin kautta saattaa kanavoitua myds yleinen tyytymattomyys yrityksiin. Markkinoin-
ti mielletddn todisteena yritysten manipulointikyvystd tai vaikutusvallasta, vaikka esimerkiksi
yrityksen omistussuhteista, fuusioista tai investoinneista paattiminen ovat paljon merkittavam-

paa vallankdyttod.

Kirjassaan kymmenen uutta kdskyd nykyajalle Terho Pursiainen kertoo insinddreista, jot-
ka tulivat hdnelle valittamaan sitd, ettd aina etiikasta keskusteltaessa insin66rien ja talousmies-
ten toimintaa sindnsa jostain syystd pidetadn moraalisesti arveluttavana. Pursiainen kutsuu tal-
laista asennoitumista perverssiksi materialismiksi; toisin sanoen tavaroiden ja palvelusten tuo-
tantoa eli taloudellisten arvojen aikaansaamista ja kasvattamista pidetddn moraalittomana, kun
sen sijaan tuotettujen arvojen jakaminen — tulonjako- tai hyvinvointipolitiikalla — on moraali-
sesti hyvdksyttdvaa. Hyvinvoinnin jakamiseen voi yhtd hyvin sisdltyd epdeettistd kdyttaytymis-
td, kuten esimerkiksi muiden panoksella saalistamista ja vapaamatkustamista.

Markkinoijat kérsivat tdstd toimintansa aliarvioimisesta vieldkin useammin kuin insin66-
rit. Markkinointia ja mainontaa kritisoidaan usein silloinkin, kun oikea kritiikin kohde on itse
asiassa koko taloudellinen jarjestelmd, esimerkiksi yltidliberalistinen ajattelu, yhteisollisyyden

ja yhteistyon puute tai ylilyonnit kilpailuttamisen alueella. Aion parilla sanalla puuttua tdhan
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yleisempaan — koko taloutta koskevaan kritiikkiin ennen kun siirryn markkinoinnin ja mainon-

nan etiikkaan.

KOKO TALOUTTA KOSKEVA KRITIIKKI

Merkittavin nykyajan filosofinen ongelma, joka liittyy paljolti globaaliin talouskehitykseen, on
juuri tasapainon loytaminen toisaalta tdydellisen markkinaohjautuvuuden ja toisaalta valtioi-
den ja kansalaisten oman poliittisen vaikuttamisen ja itsemddraamisen valilla.

Tatd koko talouselamdn kannalta tirkedd yhteiskunnallista ja filosofista keskustelua on
kirjallisuudessa runsaasti. Sielld se esiintyy dariliberalismin kritiikkind, jossa liberalistista pe-
rintéd ei kuitenkaan hyldtd, vaan pyritdan korjaamaan esimerkiksi laajentamalla perusoikeuk-
sia, korostamalla oikeudenmukaisuutta ja heikoimpien etuuksia poliittisen paatoksenteon kri-
teereind, tai kehittdmalld pdatoksid edeltavad yhteiskunnallista keskustelua ja argumentointia
(esim. Rawls 1971, 1985, MaclIntyre 1985, Habermas 1981, 1987, Rorty 1989, Taylor 1989,
Walzer 1990, Wallerstein 1995) . Suomessa viime vuosina ilmestyneistd vditdskirjoista esimer-
kiksi Sirkku Hellstenin (1997) ja Terho Pursiaisen (1997) tutkimukset lukeutuvat kyseiseen li-
beralismin rakentavaan kritiikkiin. Monet ovat myds kehitelleet ideoita tieteiden, mukaan luet-
tuna taloustieteiden kehittdmisestd ihmista kokonaisvaltaisemmin 'ymmartavaan’ suuntaan ja
irtautumista nykyisestd kapeasta tiedonndkemyksestd ja rationaalisuuskasityksesta (esim. Oja-
nen 1998, Uusitalo 1997).

Yleiseurooppalaisesta tieteen ulkopuolisesta poliittisesta keskustelusta voisimme nostaa
esiin George Sorosin (1997) kriittiset puheenvuorot, jotka koskevat kansainvélisen sijoituspaa-
oman karkaamista ulottumattomiin verottajilta, mikd aikaansaa hyvinvointivaltioiden pohjan
murenemisen. Samoin Ison Britannian padministerin Tony Blairin 'kolmannen tien’ politiikan
ideana on sovittaa yhteen markkinaohjautuvuus ja poliittinen tahto keskeisissa linjanvedoissa.

Olen itsekin professori Niiniluodon filosofiryhman julkaisemissa kirjoissa (Suomen hen-
kinen tila ja tulevaisuus 1994 ja erityisesti kirjassa Euroopan henkinen tila ja tulevaisuus 1996)
esitellyt tatd kritiikkiad ja pohtinut mahdollisuuksia yhdistda liberalistiseen ajatteluun enemmaén
yhteisollisia aineksia. Artikkelissani arvostellaan mm. erditd markkina-ajattelun ylilyontejd ku-
ten tulosvastuun yksioikoista soveltamista julkiselle sektorille tai kilpailunormien asettamista
aina etusijalle muihin, aivan yhtda hyvaksyttaviin normeihin ndhden. Lisdksi korostetaan eri-
laisten yhteisojen ja niiden ylldpitimien kdytdntdjen merkitystd markkinoiden toimivuudelle
(Uusitalo 1996).

Yhteis6t — olivatpa ne sitten keskusteluyhteisoja, joukkotiedotuksen tai kulutuksen kautta
luotuja kuvitteellisia yhteisoja tai traditioita ylldpitdvid yhteis6jd — toimivat muun muassa hy-

veiden, sosiaalisten normien ja ihmisen identiteetin ldhteend, joista markkinat ja poliittinen
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jarjestelmd ovat viime kddessd riippuvaisia. Yhteisvastuun herddminen ja yhteisten normien
syntyminen vie pitkdn ajan, vuosikymmenistd vuosisatoihin, ja se vaatii useimmiten jonkin-
laista 'kansallista herdtystd’ ja eettisid johtohahmoja.

Tilannetta edesauttaa, jos toimijat huomaavat, ettd heilld on myos taloudellista hyotya
eettisistd pelisadnnoista. Esimerkiksi siirtyminen yksiloiden ryostdtaloudesta demokraattiseen
oikeusvaltioon Vendjalld tapahtuu monien mielestd vasta silloin, kun taloudelliset intressit ei-
vdt endd voi toteutua ilman demokratiaa. Tastd taloudellisten intressien ja markkinoiden eet-
tisten normien keskindisestd riippuvuudesta ovat monet taloustieteen klassikot Adam Smithista
alkaen kirjoittaneet, vaikka tdhan asiaan ei taloudellisen kasvun tai nyt vuorostaan taloudelli-
sen globaalisen kasvun kausina ole enda riittavasti kiinnitetty huomiota. Viime vuosikymme-
jatkaneet talouden moraalisen pohjan tarkastelua.

Myds kansakuntien ja kansallisvaltioiden rooli yhteiséna on edelleen tdrked, vaikka tata
seikkaa onkin viime aikoina védhatelty. Vaikka esimerkiksi kansallisvaltion taloudellinen riip-
pumattomuus vdheneekin globalisaation my6td, ei sen merkitys lainkaan vahene kulttuurisen
identiteetin antajana tai tahona, jolta ihmiset voivat kdytinntssad vaatia perusoikeuksiaan ja
niiden valvontaa. Tdma kansallisvaltion edelleen tarked merkitys ihmisten eldmassa kavi sel-
vasti ilmi kansainvdlisessd tutkimuksessa, jossa tutkimme, mitkd seikat madrittelevat eniten kan-
salaisten kasityksid Euroopan unionista ja rahaliitosta. Taloudellisilla argumenteilla oli hyvin
vahdn vaikutusta suhtautumiseen, sen sijaan identiteetti, poliittinen autonomia, ts. oikeus osal-
listua itsed koskeviin ratkaisuihin, sekd oikeus toteuttaa itse valittua, kansallista hyvinvointi-
mallia nousivat keskeiseksi. Identiteetti ja tarve erottua kansakuntana (esimerkiksi Ita-Euroo-
pasta) olivat selkeimmin esilld juuri suomalaisten vastauksissa. Euroopan yhdentyminen on
ikdan kuin pakottanut ottamaan kantaa siihen, missd maarin samastutaan eurooppalaisiksi, missa
asioissa taas kansallinen identiteetti edelleen on tarked (Moisander & Pylvdndinen 1997).

Kun siten kasitykset oikeudenmukaisuudesta tai hyvastd eldmastd ja politiikasta vaihtele-
vat suuresti maittain, on epdviisasta, ehkd epdeettistakin, pakottaa hyvin eri tavalla ajattelevia
kansakuntia yhtymdéan samaan 'keskimddrdiseen’ muottiin vain taloudellisista syista. Koska kan-
sallisvaltioilla on edelleen tiarked merkitys ihmisille, eivat Euroopan liittovaltiohankkeet ole
mielekkditd. Yhteistyotd ja verkottumista tarkeiksi katsotuilla aloilla voidaan edistdid muulla
tavoin.

Muitakin esimerkkejd yhteisollisyyden merkityksestd talouseldmdssa 16ytyy. Muutama vuosi
sitten tutkimme laman vaikutusta suomalaiskuluttajien kayttdytymiseen. Suomalaisten kokema
kohtalonyhteys tyottomiksi jddneiden kanssa, ja samaan aikaan péattdjien julkisessa keskuste-
lussa korostama yhteinen sddstotarve julkisissa menoissa, heijastuivat selkeasti yksityisen ku-

lutuksen vdhentdmisend kaikissa kotitalouksissa, eikd pelkdstddn niissd joihin lama suoranai-
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sesti vaikutti (Uusitalo & Lindholm 1994). My&s monissa muissa markkinoinnin tutkimuksissa,
joissa esim. tutkitaan verkostoyhteistyotd, vientiyhteisty6td, tai eri toimialojen sisdistd raken-
netta ja kdytantoja tormatdan yha useammin yhteisollisyyden merkitykseen kilpailusdantojen
ja menestymiskriteerien madrittelyssd.

Osa filosofeja ja sosiologeja eri puolilla maailmaa pohtii, miten yhteiskuntien pirstoutu-
mista ja yksilokeskeisyytta voisi hillitd tai kddantda kehitystd yhteisollisempdan suuntaan. Kes-
kustelu yhteisojen merkityksestd ei ole samassa maarin tavoittanut talouselaman paattdjia tai
taloustieteen tutkijoita, vaikka yhteisollisyydellda on suuri merkitys talouseldman toimivuudel-
le. Kilpailua on ylikorostettu yhteisollisyyden kustannuksella. Esimerkiksi ympdristo- tai muiden
laatukriteerien hyvaksynta yrityksissd, tai verkostosuhteiden vaatima keskindinen luottamus

edellyttavat pidempikestoista yhteisty6ta kuin mitd jatkuvan kilpailuttamisen vuoksi syntyy.

MARKKINOINNIN ETIIKKA

Vaikka markkinointi ja mainonta eivit suostukaan ottamaan edelld kuvattua koko talousjarjes-
telmdan liittyvida ongelmia syykseen, on markkinoinnin ja mainonnan piirissa kuitenkin joka
pdiva tilanteita, joissa joudutaan eettisen harkinnan alueelle. Seuraavassa yritan miettia mark-
kinoinnin kannalta, mitd eettisella teorialla tarkoitetaan ja miten sitd voisi kayttda hyvaksi mark-
kinoinnin kdytantoja arvioitaessa.

Moraalinen ja eettinen teoria voidaan erottaa toisistaan, vaikka arkikdytossa niita kayte-
tadnkin usein synonyymeina. Ndiden vilistd eroa voisi luonnehtia siten, ettd moraalin kysy-
myksend on vastata kysymyksiin Mikd on oikein? Mika on hyvda? kun taas etiikka vastaa sii-

hen, miten tietty toiminta oikeutetaan eli Mita pitdisi tehda?

Moraalinen teoria: Mika on oikein? Mika on hyvada?

Mika on oikein tai hyvda -pohdinta on taloustieteen klassikoita lukuun ottamatta syrjaytetty
taloustieteessd ja markkinoinnissa ldhes kokonaan. Tdma johtuu siitd, ettd ndm3 tieteet nojau-
tuvat utilitarismina tunnettuun eettiseen teoriaan. Palaan siihen tuonnempana. Mika on hyvaa
tai oikein pohdinnan asemesta toimintaa ohjaavat yrityksissd ensisijaisesti kuluttajien prefe-
renssit ja valinnat. Se mika kuluttajien mielestd on hyvaa kiinnostaa useimpia tuottajia, ja ku-
luttajien asenteita tutkitaan jatkuvasti. Kuitenkaan useimmissa markkinatutkimuksissa ei olla
kovin kiinnostuneita valintojen taustalla olevista moraalisista pohdinnoista tai niiden puuttu-
misesta, tarkeintd on ennakoida omien tuotteiden menestymistd ja siihen vaikuttavia tekijoitd,
joihin yritys voi helposti vaikuttaa. Hyvan pohdinta saattaa kuitenkin tulla ajankohtaiseksi sita
mukaa kun moraaliset tekijdt alkavat korostua kuluttajien tuotevalinnoissa ja sijoituspdatoksis-

sd, ja syntyy ns. ‘eettisid ostajia’ tai ‘eettisia sijoittajia’.
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Ammatin tuottama ’sisdinen hyva’ ja ilo osaamisesta

Toinen tarked alue, jolla moraalin kysymys ‘mikd on hyvaa’ olisi mielekds, on markkinoinnin
ammattietiikan alue. Filosofi Alisdair MaclIntyre (1985) jakaa toiminnan joko "ulkoista hyvaa’
tai ‘sisdistda hyvdd’ tuottavaan toimintaan. Markkinoinnin ammattilaiset ovat tottuneet vaati-
maan itseltddn mahdollisimman suurta tehokkuutta ulkoisen, materiaalisen hyvén tuottamises-
sa asiakkaalle tai palkan muodossa itselle. Sen sijaan ammatissa viihtymiseen ja sen tulokselli-
suuteenkin saattaisi enemmankin vaikuttaa alalla toimivien pyrkimys sisdiseen hyvdan. Tavoit-
teena olisi tilanne, jossa tekeminen sindnsd tuottaa tekijdlleen mielihyvdd, osaamisen iloa ja
ammattiylpeytta.

Voin hyvin kuvitella, miten tuotesuunnittelija, mainonnan suunnittelija, markkinatutkija,
kdytannon asiakaspalvelussa oleva, tai suuria kansainvdlisid projekteja suunnitteleva markki-
noinnin ammattilainen osaamisensa karttuessa alkaa yhda enemman kiinnostua itse tyostddn ja
itse tekeminen alkaa tuottaa mielihyvdd. Samoin onnistuminen ja osaaminen omien mittapui-
den mukaan on tarkedd, ilman ettd siitd seuraa ulkoisia palkintoja. Markkinoinnissa kuten muis-
sakin ammateissa hyvda tyotd ja eldmaa on sellainen joka tuottaa sisdista tyydytystd. Koska
markkinoinnin rooli talouseldmdssd on vdlineellinen, tuotantoa ja asiakkaiden tarpeita palve-
leva, ajatellaan liian usein — erheellisesti — ettd markkinoinnin ja mainonnan parissa tyota te-
kevdt olisivat henkiloindkin jotenkin vélineellisid eivdtka itseisarvoiseen eldmaan pyrkivid.

Vditdn, ettd sisdiseen hyvaan pyrkiminen markkinoinnissa kuten muissakin talouselaman
kdytdnnoissda vahentdisi huomattavasti erilaisten auditointi- ja tulosvastuu-jdrjestelmien tai
monimutkaisten palvelujen laatustandardien tarvetta. Itse asiassa ndista jarjestelmistd voi tulla
usein este aidon ammatillisen osaamisen ja tyydytyksen muodostumiselle, ja ne voivat vain
lisdta valineellistda asennoitumista omaan ty6hon ja tydn ‘suorittamista’ vain ulkoisten palk-
kioiden tdhden.

Eri ammattinimikkeiden kohdalla voitaisiin myds pyrkid miettimaan, mitka hyveet ovat
arvokkaita kyseisessd tydssd. Itse asiassa tatd pohditaankin useissa markkinoinnin ja palvelu-
alan koulutustilaisuuksissa, joissa mm. asiakaskeskeisyys-kdsite on nostettu kunniaan. Joskus
késitteet jadvat kuitenkin liian teoreettisiksi. Markkinoinnissa — jolla on varsin laaja kontakti-
pinta asiakkaiden mutta my6s muiden tahojen kanssa — voitaisiin esimerkiksi nostaa yleisten
taloudellisen kayttdytymisen hyveiden (reiluus, rehellisyys, vastavuoroisuus, kohtuullisuus,
avoin tiedottaminen) rinnalle kaikkein keskeisimmaksi "ystavallisyys’. Jos ystavillisyys ja toi-
sen huomioiminen eri tilanteissa ja toimialoilla kehittyy alalla toimivien sisdiseksi luonnoksi’,

syntyy siitd tekemisen iloa myos markkinoinnin ammattilaiselle itselleen.

Organisaation arvojen tutkiminen

Moraalia voidaan tutkia myds ikddn kuin antropologin tai sosiologin ndakokulmasta. Talloin
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kuvaillaan eri yhteisoissa tai organisaatioissa vallitsevia moraalisia asenteita, koodeja, normeja
ja uskomuksia ja niissd tapahtuvia muutoksia. Esimerkiksi kuluttajatutkimus on ymparisto-
ongelmien myotd kiinnostunut moraalisista asenteista ja niiden vaikutuksesta valintoihin. Useis-
sa liiketaloustieteen tutkimuksissa on kdsitelty yritysten moraalisia asenteita ja uskomuksia.
Nama tutkimukset liittyvdat muun muassa ympdristdongelmien kasittelyyn yrityksissa tai yritys-
ten sosiaaliseen vastuuseen laajemminkin.

Tyoviihtyvyystutkimukset taas tuovat usein esille organisaatioiden raadollisemman puo-
len; tilanteet joissa moraaliset arvot ja hyveet ovat kddntyneet pddlaelleen ja yhteinen ilmapii-
ri tulehtunut. Harvemmin nakee mietittavan niita tapoja, joilla voitaisiin yhteisohenkea raken-
taa uudelleen, tai ettd pohdittaisiin muitakin kuin yksil6llisid syitd yhteishengen rapautumi-
seen. Esimerkiksi vahentdvatko ylimitoitetut auditointi- ja raportointijarjestelmit omaehtoista
motivaatiota ja tavoitteisiin sitoutumista organisaatioissa? Olisiko koululaisten lisddantynyt le-
vottomuus ja irrallisuus osin seurausta luokattomasta koulusta, tai siitd ettd rikkomuksista ja

toisia ihmisid loukkaavasta kdytoksestd ei seuraa mitddan sosiaalisia sanktioita.

Eettinen teoria: Mitd pitdisi tehda?

Eettisen teorian kysymystd mitd pitdisi tehdd, eli toiminnan oikeuttamista, voidaan myos lahes-
tyd useasta ndkokulmasta. Pdderottelu filosofisten ajattelutapojen vdlilld kulkee siind, toimi-
taanko sen mukaan mitd seurauksia toiminnalla on (esim. utilitarismi) vai noudatetaanko kayt-
tdytymisessd ennalta annettuja normeja ja moraalisddntdjd (deontologinen ldihestymistapa).

Utilitarismissa ratkaisu sen suhteen mita pitdisi tehda perustuu siis toiminnan seurausten
arviointiin. Utilitarismissa valitaan kayttdytymismalli, joka lisdd eniten yhteenlaskettua hy6tya.
Ongelmalliseksi saattaa joissakin tapauksissa muodostua talousteorian oletus, ettd egoistinen
oman edun maksimointi toteuttaa parhaiten tatd kokonaishyvdn saavuttamista. Etenkin yhteis-
hyodykkeiden kohdalla voidaan osoittaa ettd yhteistoiminnalla padstadn parempaan tulokseen
kuin yksilollisen hyédyn maksimoinnilla.

Alunperin talousteoriassa viitattiin myos yksilollisen hyodyn tai hyvan kohdalla mielihy-
vaan, onnellisuuteen ja tyytyvdisyyteen lopputavoitteina eikd taloudelliseen hyotyyn. Erityi-
sesti hedonismi korostaa mielihyvén ja onnellisuuden tavoittelua. Psykologinen hedonismi olet-
taa, ettd mielihyva/tai tuskan vdlttdminen on tdrkein ihmisten kayttadytymista motivoiva tekijd,
ja eettinen hedonismi puoltaa tatd mielihyvdn tavoittelua jarkevdna periaatteena. Tosin eetti-
nen hedonismi on monesti jo kyseenalaistettu, silla paradoksaalista kylld, se joka pyrkii tietoi-
sesti onnen tavoitteluun, ei sitd yleensd saavuta. Onnellisuus syntyy useimmiten tahattomana
’sivutuotteena’ joillekin muille pyrkimyksille tai toiminnoille.

Nykyisessd kulutus- tai mediayhteiskunnassa mielihyva on tulkittu joko aistimelliseksi mie-

lihyvdksi tai ns. kuvitteelliseksi mielihyvadksi, joka perustuu visuaalisiin viesteihin ja varsinai-
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sen toiminnan korvautumiseen mielikuvilla. Esimerkiksi tuotteiden ja palvelujen kulutus tuot-
taa siten joko aistimellista mielihyvdd tai kuvitteellista mielihyvdad. Molemmissa markkinoin-
nin ja mainonnan rooli on vahvasti mukana luomassa tai vahvistamassa koettua mielihyvan
tunnetta. Tdssd suhteessa markkinointi siis noudattaa utilitarismin etiikkaa ja pyrkii lisddmaan
koettua mielihyvaa.

Hyvan maksimoiminen kuitenkin on kdytannon talouseldmassd kddntynyt usein vélinear-
voksi eli tehokkuuden maksimoimiseksi, jonka avulla voidaan lisitd tuotteiden ja palvelujen
tuotantoa. Mitd enemman tuotteita ja palveluja, sitd suurempi tyytyvdisyys ja mielihyvd, aja-
tellaan. Monipuolisemmat utilitaristit tosin ajattelevat, ettd tavoiteltaviin seurauksiin kuuluvat
myos sellaiset asiat kuin ystdvyys, terveys. tieto, rakkaus, ja kauneus. Ndistd useat eivét riipu
kovinkaan suoranaisesti tai ei lainkaan talouden tehokkuudesta. Ja jotkut hyvinad pidetyt asiat
taas voivat jopa tuhoutua tehokkuuden tavoittelun seurauksena (luottamukselliset suhteet, luon-
nonarvot, sisdinen harmonia). Hankalasta hyvien tai ei hyvien asioiden luokittelusta luultiin
kuitenkin pddstavan eroon taloustieteessd, kun siirryttiin preferenssiteoriaan. Tuotetaan ja mak-
simoidaan sitd, mista ihmiset valinnoillaan osoittavat pitdvansa.

Asia on kuitenkin kaikkea muuta kuin yksinkertainen. Valinnat eivdt ehkd kerrokaan to-
dellisista mieltymyksistd, esimerkiksi mahdollisista ulkopuolisista vaihtoehdoista joita ei ole
lainkaan tarjolla. Mieltymykset voivat vddntyd olemassa olevien rajoitteiden mukaan. Ja valin-
nat eivat kerro mitadn mieltymyksistd, jotka koskevat asioita, joilla ei ole markkinahintaa, esi-
merkiksi luonnon arvostuksesta. Lisdksi valinnoilla, vaikka ne noudattaisivat senhetkisia miel-
tymyksid, on usein tahattomia seurausvaikutuksia, jotka ilmenevat vasta myohemmin.

Loppujen lopuksi siis my6s utilitaristinen etiikka taloudessa edellyttdd sen pohtimista, mitd
kaikkia seurauksia taloudellisella toiminnalla on ja mitka niistd ovat hyvid ja tavoiteltavia, mit-
kd taas epdtoivottavia. Tdma pohdinta ja erityisesti arvottaminen kuuluu demokraattisen julki-

sen keskustelun ja pdatoksenteon piiriin. Markkinavoimat eivat tatd ongelmaa yksin ratkaise.

Markkinointi lahelld ihmista

Jos utilitaristisen etiikan nakékulmasta ajatellaan markkinointia, osoittautuu se yllattden monia
muita talouden aloja 'eettisemmaksi’. Tdma vditteeni perustuu siihen, ettd markkinointi tutkii
tyokseen ihmisten mieltymyksid ja toiveita, ja on kiinnostunut niistd. Saattaakin olla niin, ettd
kansalaisten toiveet kuluttajina otetaan paremmin huomioon kuin heiddn mielipiteensa poliit-
tisina kansalaisina. Vaarallinen on myos joskus taloustieteilijoilld esiintyva tapa puhua jonkun
poliittisen menettelyn rationaalisuudesta ja kokonaishyddystd, vaikka se olisi taysin vastakkai-

nen kansalaisten mieltymykselle.
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Normit ja reilun pelin sdannot

Viimeiseksi siirryn tarkastelemaan markkinoinnin eettisyyttd sen perustella, kuinka paljon siel-
|4 sovelletaan yhteisid normeja ja eettisid perussaantdja. Eettista koodistoa on pohdittu paljon
enemmadn muilla tieteenaloilla kuin taloustieteissd. Eettinen pddmadard on se johon toimintaa
viime kaddessa verrataan. Ladkdreita ohjaa eettisend paamaarand eldman sdilyttdminen, oikeus-
tieteilijoitd ja juristeja oikeudenmukaisuuden toteutuminen jne.

Mutta mika on taloustieteen ja talouseldman ammateissa olevien eettinen paamaara? Ta-
loudellinen kasvu? Yritysten voitot? Osakkeenomistajien pddoman kasvattaminen? Namdhan
ovat vdlinearvoja. Ehka harhakasitys siitd, ettd eettiset kysymykset ovat epamielekkdita talous-
tieteessd johtuukin siitd, ettd taloustieteilld ei ole selkedsti julkilausuttua eettistd paamadraa ja
vastineeksi tarjotaan erilaisia valitavoitteita?

Ehka olisi hyva palata taloustieteen klassikoiden teksteihin ja maaritelld talouselamédn eet-
tiseksi paamadraksi vaikkapa ihmisten taloudellinen ja sosiaalinen hyvinvointi ja sen oikeu-
denmukainen jakautuminen. Tdllainen periaate jda kuitenkin liian etdiseksi useimmille toimi-
joille. Sen vuoksi ammattiryhmien ja organisaatioiden sisilld joudutaan kehittdmaan tasmalli-
sempid eettisid koodistoja. Ndistd esimerkkeind ovat mainonnan kansainviliset perussdannét,
kansainvélisen kauppakamarin ymparistosuositukset, yritysten ympdristdstrategiat, 'corporate
citizenship’ -ndkokulma sponsoroinnissa ja niin edelleen.

Monessa tapauksessa yleisinhimilliset periaatteet ja niiden noudattaminen saattavat riit-
tad. Aluksi on opeteltava kymmenen vanhaa ja kymmenen uutta kdskyd. Voidaan esimerkiksi
noudattaa sellaisia perushyveita kuin totuus, reiluus, vastavuoroisuus, velvollisuuksien toteut-
taminen, lupauksista kiinni pitiminen, ettd toisia ihmisid ei saa hyvaksikdyttaa tai yhteistd ym-
paristoa tuhota.

Markkinoinnissa on varsin pitkdlle muotoiltu oma eettinen normistonsa ns. hyvien kaup-
patapojen lisdksi. Lainsddddnto on tarkedd, koska se tulkitaan viestind siitd, mika kayttaytymi-
nen on epdeettistd. Monet markkinointia sdatelevat kuluttajansuojalait ja kilpailulait kuuluvat
markkinoinnin eettiseen koodistoon. Lisdksi mainonnasta on olemassa varsin tiukka koodisto
erikseen yleisesti kaikkea mainontaa koskien ja lisdsaantojd liittyen mm. lapsille suunnattuun
mainontaan ja lddkkeiden mainontaan. Pohjoismailla on erditd lisdsddntéja mainonnan har-
joittajille. Mainontaa sdddelldan siis tarkoin sddnnoin, kun samaan aikaan muu medioiden si-
salté on huomattavasti vapaammin ldhettdjan harkittavissa. Kaikkia ndita koodistoja valvotaan
tarkasti. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd markkinoinnin eettinen koodisto on varsin pit-
kalle kehitetty ja sita kehitetddn jatkuvasti edelleen.

Markkinoinnin osafunktioiden osalta esiintyy my6s runsaasti eettistd pohdintaa edellytta-
vid asioita kuten Kuva 1 osoittaa.

Mitd tulee erityisesti mainonnan eettisiin ongelmiin ja mainontaa koskevaan kritiikkiin
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Markkinatutkimus ja sen kohteet: esim. vastaajan oikeudet, nimettomyys, mita kysytdan,
miten objektiivisesti tulokset raportoidaan

Tuotepolitiikka: tuoteturvallisuus, ymparistovaikutukset, tuotteen asemointi, pakkaus ja
tuoteseloste, palautusoikeudet, tekijinoikeudet, plagiointi, piratismi

Jakelu: suoramarkkinointi, vihittiiskaupan promootio/vallankdytt6, harmaa tuonti

Hinnat: harhaanjohtava hinnoittelu, hintakartellit, perusteeton hintadiskriminaatio,
dumppaus, yksikkohinnoittelun puuttuminen

Markkinointikommunikaatio: Henkilokohtainen myyntityo, Myynninedistiminen ja
Mainonta: hyvdn tavan vastaisuus, yksityiselimdn suoja, vaikuttamisen kohde (lapset,
nuoret), toisen maineen hyviksikdytto tai jaljittely, vditteiden totuudellisuus/
harhaanjohtavuus, ylikehuminen, miten vertaillaan, toista halventavat viittaukset

KUVA 1. Eettiset ongelmat markkinoinnin osa-alueilla

haluaisin painottaa paria seikkaa. Mainontaan suhtaudutaan Suomessa keskimddrin ottaen mel-
ko myonteisesti ja se ndhddan osana nykypdivan arkieldmaa ja populaarikulttuuria. Jos ja kun
mainonta drsyttad, se drsyttdd ehkd enemman joka paikkaan tunkevalla maardllaan kuin sisél-
[6llddn. Mddran sddtely on kuitenkin hallittavissa pikemminkin viestintavalineiden sisdisin so-
pimuksin, ulkomainonnan sovittamisella kaupunkikuvan kanssa jne. kuin pelkdstdan mainon-
nan sisaltéon puuttuvin sddnndin, joita on jo nyt huomattavan paljon.

Mainontaa eivdt ihmiset omaksu kritiikittdmasti, ja nykyisen viestintatutkimuksen perus-
teella mainonnalla ei saada aikaan erityisen voimakkaita kdyttaytymismuutoksia. Mainonta on
sen sijaan merkittava yritysten valisen kilpailun keino, se auttaa merkkien tunnettuuden luo-
misessa ja erottumisessa sekd myonteisten assosiaatioiden liittdmisessa merkkeihin ja yrityk-
siin. Mainonta ei tutkimusten mukaan myoskddn ole syy toimialojen keskittymiseen, vaikka
suuryritykset mainostavatkin enemman kuin pienet.

Erittdin ongelmallisena voidaan pitdd mainonnalle usein vieldkin esitettyd vaatimusta rea-
listisuudesta ja informatiivisuudesta sekd sen paheksuntaa, ettd mainonta vetoaa tunteisiin ja
mielikuviin. Ensinndkin kuluttajan paatcksenteko ei merkkejd pursuavassa mediayhteiskunnassa
tapahdu aina rationaalisen, tietoisen harkinnan tietd. Pikemminkin on siirrytty tiedon hierark-
kisesta prosessoinnista ns. esteettiseen refleksiivisyyteen, jossa kdsitykset perustuvat saatuun
kokonaismielikuvaan. Tédhan nopeaan visuaaliseen omaksumiseen, joka etenkin nuorille on
tyypillistd, on mainontakin sopeutunut. Miten voi esimerkiksi mainonnan sisdltéa verrata to-
tuuteen, jos kuvitellun ja todellisen raja hamartyy koko kulttuurissa?

Toinen esimerkki mediayhteiskunnan aikaansaamista muutoksista mainonnassa ja sen kat-
selussa on se tapa, miten uusia asioita edistetddn ja ilmaistaan radikaalisuutta. Tyoyhteiskun-

nassa tyovdenliike edusti radikaalisuutta, ja kulutusyhteiskunnassa taas erilaiset vaihtoehtoliik-
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* Tuotteiden ympairistovaikutukset

e Eldinten oikeudet

e Terveydelle vaaralliset tuotteet

e Vikivaltaa ja sotia edistdvit tuotteet

e Tuotteiden markkinointi, tuotannon siirtiminen epademokraattisiin maihin
* Syrjintdadn, seksuaaliseen hyviksikdyttoon, tai lapsityovoiman kayttoon

liittyvdt tuotteet ja palvelut

KUVA 2. Erditd keskeisid eettisid ongelmia markkinoinnissa

keet. Syntymadssa olevassa mediayhteiskunnassa kuluttajien radikaalisuus ilmeneekin aivan toi-
sella tavalla. Se viittaa annettujen merkitysten hylkddmiseen, uudenlaiseen yhdistelyyn tai uu-
sien merkitysten luomiseen. Mainonnalla on siis myds muun median osana myos kulttuurinen
rooli. Se voidaan tulkita osaksi uusia merkityksid luovaa kulttuurin muutosta.

Jos katsomme lopuksi Kuvaa 2, johon olen kerdnnyt mielestani keskeisimpid markkinoin-
nin ja yritystoiminnan eettisida kysymyksia talla hetkelld, aika harvat liittyvdt suoranaisesti mai-
nontaan. Silti pidan tarkednd, ettd mainonnan perusnormistoa noudatetaan ja mainonnan maara
pidetddn sopimuksin siedettdvalld tasolla. Laadukas, my0s esteettistd mielihyvaa tai uusia mer-

kityksid tarjoava mainonta on myos eettisesti hyvaa.
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