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Tunnistatko mainoksen?

Periaatteessa kaikki on yksinkertaista: Aikakausleh-
det saavat tuloja lehtitilauksista ja irtonumeromyyn-
nista. Lehden lukijat siis maksavat valitsemastaan
journalismista. Lisaksi lehdet voivat saada mainos-
tuloja. Lehtitilaus- ja mainostuloilla maksetaan sitten
esimerkiksi toimittajien palkat, lehden painokulut ja
lehden verkkopalveluiden koodaamisesta koituvat
maksut.

Kaytdnndssa kaikki on paljon monimutkaisempaa.
Tormaamme erilaisiin teksteihin, kuviin ja videoihin
paivittdin. Etenkin digitaalisissa ymparistdissa voi
olla vaikea erottaa sitd, mitka jutut ovat oikeasti
luotettavien tiedotusvalineiden julkaisemia ja mitka
esimerkiksi yhdistysten, yritysten tai muiden toimi-
joiden markkinointiviestintda. Ammattitoimittajien
tyota ohjaavat Journalistin ohjeet, eli media-alan
yhteinen eettinen ohjeisto. Journalistin ohjeiden
mukaan toimittajan on torjuttava piilomainonta.

Kaytdnndssa journalistin ohjeisiin sitoutuneiden
aikakauslehtien paatoimittajat vastaavat siitd, etta

toimittajien tyd ja mainonnan myynti ovat erillisia
tyoprosesseja. Lisaksi jokaisen vastuullisen mainos-
tajan pitda noudattaa mainonnan saantgja ja
ohjeita, jotka sisdltdavat mm. EU-alueen yhteisia seka
Suomen kuluttajasuojalain sadnndéksia.

Piilomainonta voi olla toisinaan raikeaa ja toisinaan
hyvin hienovaraista. Mediaymparistén muutok-

set vaikuttavat myos mainoksiin, eikd esimerkiksi
mainonnan merkitsemisen sdantdja aina ole helppo
soveltaa uusiin mainonnan muotoihin. Sanotaan,
ettd mainostaja on aina askeleen edella.

Parhaimmillaan mainokset ovat ajankohtaisia, oival-
tavia ja kiinnostavia. Mainokset ilmentavat aina kult-
tuurin sisaltamia merkityksia. Mainosten valittdma
kuva muokkaa todellisuuttamme ja kasityksidmme
ihmisistd, arvoista ja yhteiskunnasta.

On tarkeda osata tunnistaa mainos mainokseksi.
Tama oppimateriaali tarjoaa nuorille uudenlaisia
keinoja analysoida, tunnistaa ja arvottaa mainoksia.






Kuluitaja pyorialla paastad

Ennen kuluttajan ostoprosessia kuvattiin lineaari-
sena jatkumona: Ajateltiin, ettd aluksi kuluttaja saa
mainoksesta tiedon uudesta kiinnostavasta tuot-
teesta, esimerkiksi kattilasta. Kiinnostuttuaan kulut-
taja etsii tastd uudenlaisesta kattilasta lisatietoa,
joka véhitellen herattdd hdanessa ostamisen halun,
joka sitten kasvaa kasvamistaan. Lopulta kuluttaja
tekee ostopaatoksen, kavelee kauppaan, lataa rahat
tiskiin ja ottaa uuden kattilan kayttoonsa.

Enda nain ei ole. Nykyaan miljardit kaupalliset bran-
dit kehittyvat jatkuvasti suuressa brandien ekosys-
teemissa suhteessa toisiinsa. Mietitdanpa vaikka
Mikrobitti-lehted: Mikrobitti on toki itsessaankin jo
tunnettu aikakauslehtibrandi, mutta kuinka monta
muuta brandia yhdessa Mikrobitti-lehden nume-
rossa mainitaan nimelta?

Katso Mikrobitin
paatoimittajan

Mikko Torikan
haastattelu.

Brandit etsivat jatkuvasti uudenlaisia tapoja, joilla he
voisivat olla vuorovaikutuksessa toistensa ja kulut-
tajien kanssa. Brandien markkinointikoneistoissa
kehitetddn yhd monimuotoisempia mainonnan
muotoja, joiden tarkoituksena on saada kuluttajat
sitoutumaan eri brandeihin. Sitoutumista pidetaan
nyt tarkedmpana kuin yksittdisia ostopaatoksia.

Samaan aikaan kuluttajien valintoja suuntaavat
sosiaaliset suhteet, arvot ja mielikuvat. Kuluttajat
ovat oikukkaita. He toimivat toisin kuin sanovat
toimivansa. Kukaan ei enaa oikein tieda, missa
vaiheessa ostopadatdkset tai brandeihin sitoutumi-
nen tapahtuu. Jopa ihmisen aivotoimintaa tutkitaan
jatkuvasti, jotta tiedettdisiin enemman esimerkiksi
siitd, kuinka eri variyhdistelmat vaikuttavat kulut-
tajien valintoihin.






Mainos muutiaa muoctoaan

Mainos kertoo aina mainostajan tai brandin arvoista.
N&ita arvoja ilmaistaan esimerkiksi mainoksen va-
reilld, muodoilla, tunnelmalla, tarinalla ja myyteilla.

Aikakauslehdissé piilomainonta voi tarkoittaa esi-
merkiksi jonkun tuotteen, vaikkapa tietyn automer-
kin ominaisuuksien esittelyd samassa lehdess3,
jossa sen valmistaja sitd mainostaa. Piilomainontaa
voivat olla myds mainokset, joiden ulkoasua on vai-
kea erottaa lehden muusta sisallosta.

Tallainen toiminta ei kuitenkaan ole kiellettya
asiakaslehdisss, joilla tarkoitetaan kaupallisten
toimijoiden maksamia mainoslehtia. Asiakasleh-
det siis eroavat muista aikakauslehdista siing, etta
ne sisdltavat lahtokohtaisesti markkinoinnillista
sisaltoa.

Asiakaslehtienkin jutut ovat kuitenkin monesti
laadukkaita ja kiinnostavia. Lukijan onkin tarkeata

Katso A-lehtien
tuottajan Elisa

Miininin
haastattelu.

ymmartaa ja osata selvittda naihin juttuihin liittyvat
kaupalliset intressit. Kaikenlaisten aikakauslehtien
tekijat luottavat siihen, ettd heidan lukijansa ovat
kriittisid ja medialukutaitoisia.

Asiakaslehdet, kuten muutkin aikakauslehdet,
julkaisevat jatkuvasti enemman sisaltoa verkossa

ja sosiaalisen median eri kanavissa. Samaan aikaan
mainostajat haluavat pysytelld trendien aallonhar-
jalla ja keksia jatkuvasti jotain uutta. Talla hetkella
kehitetadn kovaa vauhtia mainosmuotoja ar- ja vr-
ymparistoihin. Samaan aikaan keksitdan yha uuden-
laisia kaupallisen yhteistyén muotoja toteutettavaksi
tubettajien kanssa. Lisdksi markkinointipuolella
puhutaan nyt kokeellisesta mainonnasta. Kokeelli-
nen mainonta tarkoittaa sitd, ettd mainostaja haluaa
tarjota kuluttajille elamyksia, kokemuksia ja herattda
tunteita. Kokeellisen markkinoinnin kampanja voi
tarjota kuluttajalle esimerkiksi virtuaalisen matkan
Rooman Colosseumiin.

Uusista mainoksista halutaan suunnitella sellaisia,
jotka eivat drsyta kuluttajia ja jotka tuovat lukijal-
leen aitoa lisdarvoa. Tama saa aikaan sen, etta
joskus mainoksen ja journalistisen sisallon rajapinta
tuntuu epadselvalta. Esimerkiksi natiivimainonnalla
tarkoitetaan juttuja, joiden ndkokulma on journalis-
tinen, vaikka niiden tilaajana onkin maksava asiakas,
eli mainostaja.



Minkéalainen on hyvii mainos?

Nykykuluttajat vaativat mainoksilta paljon, myds
ristiriitaisia asioita. Ei siis voida maéaritelld yhta ja

oikeaa ndkemysta siitd, minkalainen on hyva mainos.

Aikakauslehtimainoksien vaikuttavuuksia tutki-
malla on kuitenkin saatu selville lista piirteistg, joita
kuluttajat yleisesti ottaen mainoksissa arvostavat.
Jokaisen kannattaakin miettid, mitka yksityiskohdat
tekevat omasta mielestd hyvastd mainoksesta kiin-
nostavan ja miksi.

Hyvian mainoksen tunnusmerkit:

Selkeys
Nykylukijat vaativat mainokselta ehdotonta selke-
yttad. Sotkuisesta tai sekavasta mainoksesta ei pida
kukaan.

Sopivat virit

Mainokset kilpailevat keskendan ennen kaikkea
visuaalisuudella. Mainoksissa kaytettavat varit
ovat tarkeitd viesteja. Esimerkiksi rauhallisuutta ja
arvokkuutta viestitdan usein harmaalla ja ruskealla
taitetuilla vareilla seka vahaelementtisella visuaali-
suudella.

Voimakas tunnelma

Voimakas tunnelma saa lukijan hyvélle mielelle ja
viihtymaan mainoksen parissa. Mainoksen tunnelma
voi olla esimerkiksi jannittava, herkka, ylellinen,
kotoisa tai lomatunnelma.

Tarina

Hyva mainos kertoo tarinan, joka jaa mieleen. Nai-
nen soutamassa pystykorvan kanssa aamu-usvassa
jaa paremmin mieleen kuin pelkka pilleripurkki.



Myyttiset elementit

Myyttiset elementit vetoavat ihmisiin, my&s mainok-
sissa. Tarinoiden ja myyttisyyden avulla rakennetaan
brandia. Monissa mainoksissa esiintyy ainakin yksi
myyttinen elementti, esimerkiksi &iti, vauva, moérko,
vuorikiipeilija, lapsi hiekkalaatikolla, maaginen nu-
mero, ukkonen, metsd, meri tai aurinko.

Omaperiinen idea
Omaperdinen idea heréttda uteliaisuuden. Eiffel-
torni Turun saaristossa huomataan.

Sopiva miira tekstii / tietoa

Kuluttajat haluavat, ettd mainokset ovat nopeasti
luettavia. Harva mainostettava tuote on niin spesifi,
ettd sille on eduksi pitka selittdva teksti mainok-
sessa.

Herkullisuus

Visuaalisesti herkullisia, aisteja vokottelevia lahi-
kuvia kdytetdan erityisesti ruoka- ja kosmetiikka-
mainoksissa. Mainoksen herkullinen visuaalisuus
herattda kuluttajassa mielihyvan tunteita.

Kuluttajan tarpeeseen vastaaminen

Tehokas mainos tarjoillaan kuluttajalle sopivaan
aikaan ja sopivassa paikassa. Se sisltaa sopivasti
infoa ja esittelee juuri kyseiselle kuluttajalle sopivan
tuotteen. Mainostajat miettivat jokaiselle tuotteelle
tarkan kohderyhman ja tutkivat eri kohderyhmien
mediakdyttdytymista. Ndiden tietojen perusteella
tehddan valinnat siitd, missd medioissa mainos-
kampanjat julkaistaan.

Brindin nakoisyys

Brandien logot heréttavat kuluttajissa vahvoja mie-
likuvia, ja niin on tarkoituskin. Onnistunut mainos
jatkaa brandin pitkdjanteistd mielikuvamarkkinoin-
tityota. Yleensd brandin visuaalinen ilme on jollain
tavalla lasna brandin jokaisessa mainoksessa. Tutun
brandin tuttu ilme heréttaa kuluttajan luottamuksen.






Kuka kantaa vastuun?

Lain mukaan jokaisella aikakauslehdell, digitaali-
sella tai painetulla, on oltava vastaava toimittaja, eli
paatoimittaja. Paatoimittaja valvoo lehden toimit-
tajien ty6té ja on vastuussa kaikesta, mita lehdessa
tai lehden nimissa julkaistaan.

Kuitenkin myds yleiso kayttda valtaa suhteessa
medioihin. Mikali lehti julkaisee esimerkiksi jutun,
joka on epéasiallinen tai siséltaa virheitd, toimitus
saa siitd valittomasti palautetta lukijoilta. Aikakaus-
lehtien toimittajat myds kysyvat lukijoiden mieli-
piteitd monissa tilanteissa. Etenkin sosiaalisen
median palveluiden avulla keskustelu toimituksien
ja lukijoiden valilld on lisdantynyt viime vuosina.
Sanotaan, ettd aikakauslehtien yleis6suhteet ovat
edistyksellisia.

Lehden ymparille muodostuu aina lukijoiden yhteiso.
Nykyaan ndiden yhteis6jen jasenet tapaavat toisiaan
verkossa tai erilaisissa tapahtumissa ja osallistuvat

Katso Tekniikan
Maailman

< padtoimittajan
Reijo Ruokasen
haastattelu.

aktiivisesti keskusteluihin sosiaalisessa mediassa.
Usein aikakauslehtien yhteisdihin kuuluu myds vai-
kutusvaltaisia mielipidevaikuttajia, kuten bloggaajia,
tubettajia, eri alojen asiantuntijoita ja mainostajien
edustajia. Kiinnostavaa onkin, ketka erilaisissa
verkkoyhteisdissa kayttavat valtaa.

Lukijat haluavat vaikuttaa myos itselleen tarkeiden
lehtien ja toimintaympéristdjen mainoksiin.
Esimerkiksi Perhokalastaja-lehden lukijat eivéat
varmastikaan halua |6ytaa itselleen tarkedsta
lehdesta sukkahousumainoksia. Mainosten
kohdentaminen ei siis monestikaan tarkoita
salakavalia piiloagendoja, vaan se voi olla myds
kuluttajalle suunnattu toimiva palvelu. Lukijaa
kiinnostavat myds, mitka brandit tukevat hanelle
tarkeda lehted mainoksillaan ja miten brandin
edustamat arvot vastaavat lehden arvoja.

Joissakin lehdissé toimittajat saavat mainostajilta
lahjoja. Heille saatetaan lahjoittaa ilmaisia tuote-
paketteja, ravintolaillallisia tai matkoja. Lehtien
toimituksissa paatetaan, kuinka toimittajien tulee
suhtautua tallaisiin lahjoihin. Kdytannot vaihtelevat
eri lehdisséa. Paatoimittajan on kuitenkin aina huo-
lehdittava siitd, ettd lehden toimittajien tyo ja
mainonnan myynti ovat erillisia prosesseja.

N






Jokaisen vastuullisen mainostajan tulee noudattaa
mainonnan sdantdja ja ohjeita, joihin kuuluu muun
muassa erilaisia kansainvélisia sdanndksia seka
Suomen kuluttajansuojalaki. Esimerkiksi kuluttajan-
suojalain mukaan markkinoinnista on kaytava sel-
kedsti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen
lukuun markkinoidaan.

Osa mainontaan liittyvistd sdanndistad perustuu
elinkeinoelaman itsesdantelyyn. Kaupalliset toimijat
ovat siis sitoutuneet noudattamaan alan sisdisia
sopimuksia siitd, minkdlainen mainonta on vastuul-
lista. Tama on jarkevag, silla kaupallisilla toimijoilla
on paljon valtaa: mainosten vélittdma kuva muokkaa
yhteiskuntaa ja kulttuurista todellisuutta.

Suomessa Mainonnan eettinen neuvosto antaa
lausuntoja esimerkiksi syrjivistd mainoksista, lapsille
sopimattomista mainoksista ja markkinoinnin tun-
nistettavuudesta.

Katso Julkisen
sanan neuvoston
- puheenjohtajan

Elina Grundstromin
haastattelu.

il j siiintelyi

My®0s tiedotusvélineilld on oma itsesdantelyelin:
Julkisen sanan neuvosto. Julkisen sanan neuvoston
julkaisemat Journalistin ohjeet ohjaavat ammat-
tijournalistien toimintaa esimerkiksi eri aikakausleh-
dissa. Journalistin ohjeiden mukaan ammattitoimit-
tajien on torjuttava piilomainonta edustamissaan
tiedotusvélineissa.
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Tehtiivii

e Mainoksen tunnistaminen

Tutkikaa erilaisia mainoksia osoitteessa
pinterest.com/aikakausmedia/kuukauden-aikkarimainokset/

Valitse yksi sinua puhutteleva mainos ja vastaa
kysymyksiin:

e Mitka visuaaliset elementit tekevat valitsemas-
tasi mainoksesta mainoksen?

Mita tuotetta mainoksessa mainostetaan?
Minkélaisia mielikuvia mainos myy?
Minkalaisen tarinan mainos kertoo?
Minkalaisille ihmisille mainos on suunnattu?
Minké&lainen mainostavan yrityksen brandikuva
on?

e Kuluttajaprofiili

Madrittele itsellesi yksinkertainen kuluttajaprofiili
vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

* |kasi?

e Sukupuolesi?

* Ulkondkosi?

* Perheesi?

° Asuinpaikkasi?

® Harrastuksesi?

° Misté olet kiinnostunut?

° Mitd medioita kaytat paivittain?
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Tarkastele kuluttajaprofiiliasi mainostajan silmin.
Jos olisit mainostaja, minkalaista tuotetta mainos-
taisit itsellesi kuluttajaprofiilisi perusteella? Valitse
vain yksi tuote. Perustele vastauksesi. Suunnittele
valitsemallesi tuotteelle lyhyt piilomainos. Kirjaa
suunnitelmassasi ylés ainakin seuraavat asiat:

* Mitd piilomainostetaan ja kenelle?

* Missd mediaympéaristdssa piilomainonta
tapahtuu? (Esim. radio, YouTube, aikakauslehti,
elokuva)

° Mitd piilomainoksessa tapahtuu?

* Mika tekee mainoksesta piillomainoksen?

Mieti liséksi, mita hyStya ja haittaa suunnittelemas-
tasi piilomainoksesta voi olla mainostajalle. Enta
kuluttajalle? Tehtdvan voi toteuttaa my6s ryhma-
tydna.

Q Piilomainonnan stereo-
typioita

Stereotypia tarkoittaa kaavamaista ja yksinkertais-
tettua kasitysta jostakin asiasta, ilmiosta tai ihmis-
ryhmasta.

Laatikaa lista stereotypioista, joita liitatte piillomai-
noksiin. Millaisia pillomainokset tyypillisesti ovat?
Missa niitd esiintyy? Minkéalaiset ihmiset eivat
huomaa piilomanoksia? Minkalaiset mainostajat
sortuvat piilomainontaan? Miksi piilomainontaa on
olemassa?


https://fi.pinterest.com/aikakausmedia/kuukauden-aikkarimainokset/

Keskustelkaa listaamistanne asioista ryhmaéssa.
Mista piilomainontaan yhdistdmanne stereotypiat
johtuvat? Miten ne eroavat piilomainonnan todel-
lisuudesta?

Journalistin ohjeiden
paivitys
a) Tutustukaa pareittain Journalistin ohjeisiin ja

selvittdkad, miten ohjeissa kéasitelldan piilomainon-
taa ja mainonnan tunnistettavuutta.

Pohtikaa, miten Journalistin ohjeita tulisi kehittaa,
ettd niissd huomioitaisiin paremmin uudet piilomai-
nonnan muodot. Minkélaisia piilomainonnan kan-
nalta ajankohtaisista aiheita Journalistin ohjeissa
ei nykyiselldan mielestanne huomioida riittavasti?

Kirjoittakaa yl6s kolme mielestdnne tarkeda ajatusta.

b) Lukekaa Julkisen sanan neuvoston piilomai-
nontalausuma vuodelta 2013 osoitteesta www.jsn.
fi/periaatelausumat/piilomainonta-2013/. Korostetaanko
lausumassa samoja aiheita, joita itse kasittelitte
pohdinnassanne?

c) Lukekaa Julkisen sanan neuvoston lausuma
mainonnan merkitsemisesta vuodelta 2015 osoit-
teesta www.jsn.fi/lausumat/lausuma-medialle-mainonnan-
merkitsemisesta-2015/. Kirjoittakaa ylds kolme omasta
mielestdnne tarkeintd pointtia lausumasta.

Vertailkaa pointteja kohdissa a) ja b) pohtimiinne
ajatuksiin piilomainonnasta. Kuinka lausuman
pointit eroavat omista ajatuksistanne?

e Etnografinen tutkimus

Anna parillesi selailtavaksi valitsemasi aikakauslehti.
Pyyd4, ettd parisi selailee lehted kaikessa rauhassa
ja kommentoi samalla ddneen sen mainoksia. Tark-
kaile samalla parisi ilmeita ja puhetta ja kirjaa ylos,
minkalaisia vaikutelmia, mielipiteita ja reaktioita eri
mainokset hdnessa herattavat.

Vaihtakaa rooleja siten, ettd sind vuorostasi selai-

let parisi valitsemaa lehtid ja han tarkkailee sinua.
Kirjoittakaa sitten tukimuksienne pohjalta lyhyet
analyysit. Mitd lehted parisi selasi? Minkalaisia mai-
noksia lehti sisdlsi? Miten parisi reagoi erilaisiin mai-
noksiin? Kiinnittikd han huomiota tuotesijoitteluun,
piilomainontaan tai mainonnan merkitsemiseen?
Muista, ettd analyysin tarkoitus ei ole arvioida pariasi
ihmisend, vaan kuvata ainoastaan hanen reaktioi-
taan ja huomioitaan mainoksista.

Miettikaa vield yhteisesti luokassa, minkalaista tie-
toa tutkimuksenne tuottivat. Saitteko selville jotain
kiinnostavaa siitd, miten mainokset vaikuttavat eri
ihmisiin? Enta miltd tarkkaileminen tai tarkkailtavana
oleminen tuntuivat?
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Tehtiivii

e Mainonnan etiikka

Tutkikaa pareittain Mainonnan eettisen neuvoston
lausuntoja ja Julkisen sanan neuvoston paatoksia
viime vuosilta. Valitkaa lausunnoista tai paatcksista
yksi, joka vaikuttaa kiinnostavalta ja kasittelee mai-
nonnan tunnistettavuutta tai piilomainontaa.

Etsikda valitsemastanne tapauksesta lisdtietoa eri
lahteistd. Miettikaa tarkasti, minkalaisilla hakusanoil-
la I6ydatte tapauksesta mahdollisimman monipuo-
lista tietoa internetin hakukoneiden avulla.

Piirtdkaa paperille miellekartta, josta kay ilmi kaikki
tapaukseen osallistuneet osapuolet. Kuka suunnit-
teli mainoskampanjan? Mika media julkaisi mainok-
sen? Kenen vastuulla kampanjan julkaiseminen oli?
Minkéalaiset tahot pitivat tapausta tai kampanjaa
epaonnistuneena?

Pohtikaa luokassa syntyneiden miellekarttojen
avulla, minkalaista valtaa mainostaja voi kayttaa
suhteessa eri medioihin. Entd miten yleison toimin-
ta ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa levidva
narkastys puolestaan ohjailevat mainostajien valin-
toja? Mika merkitys kuluttajien eettisilla kasityksilla
on mainonnan etiikkaan?

e Oma brandi

a) Tutustukaa hyvan mainoksen tunnusmerkkeihin
oppimateriaalin sivuilla 8-9. Keskustelkaa yhteisesti
siitd, minkalaisista mainoksista te itse pidatte tai ette
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pida? Entd mitd sana brandi tarkoittaa? Minkalaiset
brandit julkaisevat mielestdnne kiinnostavia, eettisia
tai epdonnistuneita mainoksia.

|deoikaa sitten pienryhmassa oma brandi. Kirjatkaa
suunnitelmaanne:

» Minkélaisia tuotteita oma brandinne myy?

» Kenelle brandinne tuotteet suunnataan?

* Minkalaisia mielikuvia brandi haluaa herattaa
kuluttajissa?

e Minkalaisin keinoin brandi luo mielikuvia?

* Missd medioissa brandin tuotteita mainostetaa
ja miksi?

Suunnitelkaa vield brandeillenne omat logot.
Miettikaa brandille sopivat vérit, muodot ja tun-
nelmat. Hyédyntaako brandin logo symboliikkaa?
Kertooko se tarinan?

b) Markkinointi&Mainonta-lehti julkaisee vuosittain
listan Suomen arvostetuimmista brandeista. Tutki-

kaa vuoden 2016 listaa osoitteessa www.marmai.fi/lehti/
fazerin-sininen-jatkaa-yha-karjessa-tassa-ovat-suomen-arvoste-

tuimmat-brandit-6584864. Pohtikaa, minkélaiset piirteet
tekevat brandista arvostetun. Huomioikaa, etta
arvokkain brandi on eri asia kuin arvostetuin brandi.
Miten pienryhmissé ideocimanne omat brandit sijoit-
tuisivat Markkinointi&Mainonta-lehden listalle?
Perustelkaa nakemyksenne.


www.marmai.fi/lehti/fazerin-sininen-jatkaa-yha-karjessa-tassa-ovat-suomen-arvostetuimmat-brandit-6584864
www.marmai.fi/lehti/fazerin-sininen-jatkaa-yha-karjessa-tassa-ovat-suomen-arvostetuimmat-brandit-6584864
www.marmai.fi/lehti/fazerin-sininen-jatkaa-yha-karjessa-tassa-ovat-suomen-arvostetuimmat-brandit-6584864

e Mainosten luokittelua tisia? Joidenkin mainosten kohdalla luokittelu voi
olla vaikeaa, joten kaykaa keskustelua ja perustelkaa

Tyoskennelkdd pienryhmissa. Leikatkaa yhdesta omat nakemyksenne.

aikakauslehdestad irti kaikki mainokset ja levittakaa

ne poydalle tai lattialle. Etsikdd myds mahdollisia Esitelkaa valmis nelikenttanne luokalle. Antakaa

piilomainoksia ja leikatkaa lehdesta irti kohdat, luokkakavereidenne arvata, mistd aikakauslehdesta

joissa sellaista mielestanne esiintyy. tydnne mainokset on irrotettu. Léytyykd eri lehtien
mainoksista yhtaldisyyksia? Miten eri lehtien mai-

Piirtakaa isolle paperille kuvan mukainen neli- nokset heijastavat eri aikakauslehtien tyyleja?

kenttd ja merkitkaa siihen ulottuvuudet arkinen, Loytyikd lehdista piilomainontaa? Miten se mie-

asiakeskeinen, myyttinen ja ylellinen. Sommitelkaa lestédnne sijoittui nelikentdssa?

lehden mainokset nelikentalle. Mitka lehden mai-

noksista pyrkivat olemaan ylellisia? Enta mitkd myyt-

Ylellinen
Erikoinen, luksus

Asiakeskeinen Myyttinen

Informaatio, faktat Unelmointi, satu

Semioottinen nelikenttd mainonnan
analyysin avuksi. Nelikentat |6ydat
my0s Aikakausmedian julkaisusta
‘Help! N&in tehd&dén hyva aikakaus-

lehtimainos' Al‘klnen
www.aikakauslehdet.fi/HELP Tavallinen
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Lithteet

Materiaalissa on kaytetty osia Aikakausmedian julkaisusta HELP! Ndin tehdddn hyvé
aikakauslehtimainos, joka pohjautuu Aikakausmedian vuosina 2012-2015 julkaisemien
vaikuttavuustutkimusten tuloksiin. Tutkimukset toteutti Valores Consult / Vaula Norrena.

Muita lihteita:
Fonecta, Markkinoinnin myytit 2015.

* Journalistin ohjeet 2011. Julkisen sanan neuvosto. www.jsn fi/journalistin_ohjeet
Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n Markkinointisdannét 2011. Kansainvélinen
kauppakamari. kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2012/01/Markkinoinnin-kansainvaliset-ohjeet-ICC-
Markkinointisaannot_-final-version-2012.pdf
Kuluttajansuojalaki. www.finlex fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038

Laki sananvapauden kayttdmisestd joukkoviestinnassa. www.finlex.fi/fi/laki/
alkup/2003/20030460

Lausuma medialle mainonnan merkitsemisestd 2015. Julkisen sanan neuvosto.
www.jsn.fi/lausumat/lausuma-medialle-mainonnan-merkitsemisesta-2015
Mainonnan eettinen neuvosto. www.kauppakamari.fi/lautakunnat/men/
Piilomainontalausuma 2013. Julkisen sanan neuvosto. www.jsn fi/periaatelausumat/piilomain-
onta-2013/
Priyanka, R. 2013. AIDA Marketing Communication Model: Stimulating a purchase deci-
sion in the minds of the consumers through a linear progression of steps, International
Journal of Multidisciplinary Research in Social Management, Vol. 1
Paatoimittajien yhdistys. Pdatoimittajan tehtava on kirkas. www.paatoimittajat.fi/paatoimittajan-
tehtava-on-kirkas

e Sanoman mediatrendit 2017. media.sanoma.fi/mediatrendit

e Totta kai. Aikakauslehtimainonnan lukutaidon oppimateriaali. Aikakausmedia 2013.

* Tuhat sanaa. Kuvanlukutaidon oppimateriaali. Aikakausmedia 2014.

* Ukkola, S. 2015. Viiden tdhden toimittajat. YLE. yle.fi/uutiset/3-6418877
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OPPIMATERIAALI PIILOMAINONNASTA

Toimittaneet Tekstit ja tehtivat Kuvitus ja taitto
Maija Puska Maija Puska Outi Laine

Outi Laine

Julkaisija Painopaikka
Aikakausmedia / Libris Qy, Helsinki

Aikakauslehdet mediakasvattajina -toiminta

yastuurlsta  Oppimateriaali on osa Julkisen sanan neuvoston 50-vuotisjuhlaa.
Juhlavuoden aikana puhutaan journalismin merkityksesta ja jarjestetdan
, kouluneuvostoja, joissa ylakoulu- ja lukioikdiset voivat ddnestdd JSN:n
kasittelemistd esimerkkitapauksista.
sounnausmia  WWw.vastuullistajournalismia.fi.

Aikakauslehdet mediakasvattajina

Aikakausmedian Aikakauslehdet mediakasvattajina -toiminta tukee lasten ja nuorten
monilukutaidon kehittymistd. Tuotamme materiaaleja ja jarjestdmme toimintaa opetusalan
henkilostdlle, nuorisotydntekijoille seka kirjastoalan toimijoille.

Aikakauslehtien hyddyntaminen kasvatustilanteissa innostaa monenlaisten aiheiden kasit-
telyyn seka opettaa median sisélt6jen kriittista ja tiedostavaa tarkastelua. Aikakauslehdet
haluavat kehittda lasten ja nuorten tiedonhallintataitoja, itseilmaisua seka osallistumismah-
dollisuuksia.

www.aikakauslehdet.fi/opetus
www.aikakauslehdet.fi

Videot
Markus Lindroos
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Bitlolenvivivy!

OPPIMATERIAALI PIILOMAINONNASTA

Piilomainonta voi olla toisinaan riikeéi ja toisinaan hyvin hieno-
varaista. On tirkedi osata tunnistaa mainos mainokseksi.
Tama oppimateriaali tarjoaa nuorille uudenlaisia keinoja
analysoida, tunnistaa ja arvottaa mainoksia.

Oppimateriaali on osa Julkisen sanan neuvoston 50-vuotisjuhlaa.
Juhlavuoden aikana puhutaan journalismin merkityksesta ja
jarjestetdin kouluneuvostoja, joissa ylikoulu- ja lukioikiiset voivat
adnestida JSN:n kasittelemisti esimerkkitapauksista.
www.vastuullistajournalismia.fi.
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