
Mitä kestävä kehitys tarkoittaa
graafisessa suunnittelussa?

What a 
Waste?

Kristiina Saks



Kristiina Saks

What a Waste?
Mitä kestävä kehitys tarkoittaa graafisessa suunnittelussa?

96 sivua
22.4.2020

Medianomi
Viestinnän tutkinto-ohjelma
Visuaalinen viestintä
Ohjaaja Lehtori Jaakko Ruuttunen

Opinnäytetyöni on tutkielma siitä, voiko kestävää kehitystä ja graafista suunnit-
telua yhdistää keskenään. Graafisen suunnittelun kestävyyttä tutkitaan käyttä-
mällä hyväksi kestävän kehityksen kolmea osa-aluetta. Opinnäytetyön tavoittee-
na oli löytää tapoja yhdistää kestävyyden ekologisen, taloudellisen ja sosiaalisen 
osa-alueen graafiseen suunnitteluun ja selvittää, millä käytännön menetelmillä 
graafinen suunnittelija voi toteuttaa kestävyyttä työssään.

Graafisen suunnittelun kestävyys on rajattu opinnäytetyössä ekologiseen suun-
nitteluun, vastuullisen markkinointiviestinnän suunnitteluun ja eettiseen suun-
nitteluun. Selvitän työssä kirjallisuuden, internetlähteiden ja kuvioiden avulla, 
kuinka graafinen suunnittelija voi tehdä työstään kestävämpää. Ekologinen 
suunnittelu tutkii ympäristön kestävyyteen kehitettyjä suunnittelun strategioi-
ta ja vastuuta. Vastuullisen markkinoinnin suunnittelu käsittelee suunnittelun 
liiketoiminnallista vastuuta. Eettinen suunnittelu tarkastelee suunnittelijan 
sosiaalista roolia ja vastuuta ammatinharjoittajana osana yhteiskuntaa. Työssä 
käsitellään myös hyvän suunnittelun toimintaperiaatteita. Lopuksi muutan teo-
riat käytännöiksi, jotka auttavat minua toimimaan kestävästi ja tarjoavat myös 
muille suunnittelijoille kätevät käytännön ohjeet.

Opin työn aikana, että graafista suunnittelua ja kestävää kehitystä yhdistää pyr-
kimys ekologisiin, vastuullisiin ja eettisiin toimintatapoihin. Graafisella suun-
nittelulla on tärkeä rooli kestävässä kehityksessä ja suunnittelijan on mahdollis-
ta vaikuttaa sen rakentamiseen. Kestävä graafinen suunnittelija ymmärtää oman 
vastuun osana yhteiskuntaa, tietää kuinka toimia ekologisesti sekä eettisesti 
omassa työssään ja välittää aidosti muista ja omasta ympäristöstä.

Avainsanat: kestävä kehitys, ekologisuus, vastuullisuus, eettisyys, graafinen suunnit-
telu, visuaalinen viestintä

TIIVISTELMÄ



Kristiina Saks

What a Waste?
What does sustainable development mean in graphic design?

96 pages
22.4.2020

Bachelor of Culture and Arts
Media
Visual communications
Instructor Jaakko Ruuttunen, Senior Lecturer

This thesis studies whether sustainable development and graphic design can be 
combined. The sustainability of graphic design is analyzed by using the three 
pillars of sustainable development. In addition, this thesis tries to find ways to 
combine the ecological, financial and social fields of sustainability and graphic 
design and define the practices of a sustainable graphic designer.

In terms of the sustainability of graphic design, this thesis focuses on ecological 
design, responsible marketing communication design and ethical design, using 
literature and different examples to examine how a graphic designer can make 
their work more sustainable. First, ecodesign examines design strategies and 
responsibilities developed for environmental sustainability. Secondly, responsi-
ble marketing communication deals with the business responsibility of design. 
Thirdly, ethical design examines the social role and responsibility of the designer 
as a professional as part of society. The thesis also examines the good operating 
principles of design. Finally, the theories are turned into practices that help 
designers to work more sustainably and also provide convenient practical guides 
for designers.

In the process of writing this thesis, it became evident that graphic design and 
sustainable development are led by the pursuit of ecological, responsible and 
ethical practices. Graphic design has an important role in sustainable develop-
ment, and it is possible for designers to influence the maintenance of sustain-
ability. A sustainable graphic designer understands their own responsibility 
as a part of society, knows how to act ecologically and ethically in their work 
practices and genuinely cares about others and the environment.
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1. JOHDANTO

Käsittelen työssä graafisen suunnittelun kestävyyttä ekologisuuden, 
vastuullisuuden ja eettisyyden näkökulmista. Tavoitteena on selvit-
tää, voiko kestävän kehityksen yhdistää onnistuneesti graafiseen 
suunnitteluun ja voiko suunnitteluun sisällyttää kestävyyden toimin-
taperiaatteita.

Kiinnostuin aiheesta miettiessäni, mitä voisin tehdä kestävyyden 
eteen omalla alalla. Olen kiinnostunut kestävyyden eri kysymyksis-
tä ja pyrkimyksistä sekä haluan tuoda ekologisuuden ja eettisyyden 
osaksi omia työkäytäntöjäni. Olen tuntenut vastuuta ekologisuudes-
ta jo pitkään. Aloitin eläinten ja ympäristön oikeuksien tukemisen jo 
pienenä. Arkena säästän sähkön turhassa kulutuksessa esimerkiksi 
vetämällä käyttämättömät laturit irti seinästä, syön kasvisruokaa, 
vältän ylikulutusta ja kierrätän ahkerasti kaikki jätteeni. Minun mo-
raalini on aina ollut ”kestävää”, mutta minulla ei ole koskaan ollut ko-
konaisvaltaista kuvaa siitä, kuinka kestävä kehitys toimii, mitä siihen 
kuuluu ja etenkin siitä, kuinka voisin soveltaa kestävyyden graafiseen 
suunnitteluun. Ekologiset aatteet kuten kasvissyönti ja kierrättämi-
nen ovat kasvattaneet suosiotaan tällä vuosikymmenellä, mutta mik-
si? Haluaisin ymmärtää, minkä aatteen takia pyrin toimimaan kestä-
vämmin. Onko pyrkimyksellä kestävyyteen jotain tiettyä päämäärää? 
Tavoitteenani on laajentaa omaa ymmärrystäni kestävän kehityksen 
suunnittelun eri osa-alueista, termeistä ja strategioista. Haluan selvit-

tää mitä kestävä kehitys tarkoittaa graafisessa suunnittelussa. Samal-
la toivoisin oppivani sen, kuinka voisin olla parempi suunnittelija ja 
tehdä enemmän hyvää.

Työssä on käsitelty graafisen suunnittelun kestävyyttä tutkimalla sitä 
kolmen kestävän kehityksen määritelmän kautta: ekologinen suun-
nittelu, vastuullisen markkinointiviestinnän suunnittelu ja eettinen 
suunnittelu. Ekologinen suunnittelu tutkii erilaisia suunnittelun ym-
päristön kestävyyteen kehitettyjä strategioita ja vastuuta. Vastuul-
linen markkinointiviestinnän suunnittelu käsittelee suunnittelun 
liiketoiminnallista vastuuta. Eettinen suunnittelu tarkastelee suun-
nittelijan sosiaalista roolia ja vastuuta ammatinharjoittajana osana 
yhteiskuntaa. Työssä käsitellään myös hyvän suunnittelun toiminta-
periaatteita. Lopussa muutan teoriat käytännöiksi, jotka opettaisivat 
minua toimimaan kestävämmin ja tarjoaisivat myös muille suunnitte-
lijoille kätevät käytännön ohjeet.
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Kestävä kehitys

on määritelmältään maailmanlaajuinen pyrkimys yhteiskunnalliseen muutokseen, jonka 
tavoitteena on luoda nykyisille sekä tuleville sukupolville mahdollisuudet hyvään elämään. 
Tämä tarkoittaa myös, että ekologisuus, talous ja ihminen otetaan tasavertaisesti huomioon 
kaikessa päätöksenteossa ja toiminnassa. (Ympäristöministeriö 2020.) Työssä käydään läpi 
näitä kestävän kehityksen kolmea määritelmää suunnittelun näkökulmasta.

Ekologisen suunnittelun

tavoitteena on ottaa ympäristöasiat huomioon tärkeänä osana kestävää suunnittelua. 
Ekologisella suunnittelulla pyritään varmistamaan, että suunnittelun ympäristövaikutukset 
ovat mahdollisimmat pienet. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2020.) Olen kerännyt työhön 
suunnittelun kannalta olennaisimmat strategiat.

Vastuullisuus

eli yhteiskuntavastuu tarkoittaa liiketoiminnan vastuusta sen sosiaalisista, taloudellisista 
ja ympäristövaikutuksista. Vastuullisuus koostuu materiaalivalintojen lisäksi liiketoiminnan 
strategisista valinnoista. (Elinkeinoelämän keskusliitto 2020.) Yrityksen kannattavuuden 
parantaminen keskittyy enemmän yrityksen voiton tavoitteluun yleisellä tasolla (Hyyppä 
2015).

Eettisessä suunnittelussa

otetaan huomioon sosiaaliset arvot ja yhteiskuntavastuu (Benson 2017, 116).

2. MIKSI TARVITSEMME KESTÄVÄMPÄÄ 
GRAAFISTA SUUNNITTELUA?

Maapallo on tällä hetkellä aikamoisen kuormituksen alla. Luonnon 
tila heikentyy ja köyhtyy ja se vaikuttaa kasveihin, eläimiin ja ihmi-
siin. Joka kahdeksas laji on uhanalainen. Kansainvälisen ilmaston-
muutospaneelin tutkijoiden mukaan vähintään yli kolmannes maa-
pallon luonnosta on tuhoutunut vuoteen 2050 mennessä. (YK 2019.) 
Luonnon tuhoon on tähän mennessä vaikuttanut eniten ruokatuo-
tanto. Tehtaat ja tuotanto vaikuttavat ilman saastumiseen ja laatuun. 
Kaupungistuminen tuhoaa elintilan kasveilta ja eläimiltä. Ilmaston 
keskilämpötilan nousu uhkaa etenkin arktista elämää ja tunturilajeja 
jäätiköiden sulaessa. Merenpinta nousee ja sääolosuhteiden äärim-
mäisyydet voimistuvat. Kuivuus lisää metsäpaloja ja myrskyjen sade-
määrät aiheuttavat tulvia. (IPCC 2019.)

Jokaisella meistä on vaikutus meitä ympäröivään luontoon. Yrityksillä 
tämä vaikutus yksilöön verrattuna on suurempi. On valitettavaa, kuin-
ka tuotteilla, infrastruktuureilla ja tuotannolla on harvoin positiivi-
nen vaikutus ympäristöömme. On tärkeää pysähtyä pohtimaan, miten 
suuri haittavaikutus näillä asioilla oikeastaan on. Ihmiset ottavat raa-
kamateriaaleja luonnosta, käyttävät niitä eri tarkoituksiin ja palaut-
tavat ne takaisin ympäristöön enemmin tai vähemmin muuttuneena, 
yleensä jätteenä, jätevetenä tai päästöinä. Tämä on havainnollistettu 
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alla olevassa kuvassa (Kuvio 1). Tyypillisesti joka tuotantovaiheessa 
käytetään energiaa, ja tämä energia aiheuttaa ympäristöhaittoja niin 
ihmisille kuin ympäristölle. (Tischer 2015, 12.) Kulutukseen liitty-
vä ympäristökuormitus on vaarallisen korkealla, ja Global Footprint 
Networkin (2013) mukaan tarvittaisiin neljästä viiteen maapalloa, 
jotta tämänhetkinen kulutuksen taso voitaisiin ylläpitää (Gobal Foot-
print Network 2013).

 

Kuvio 1. Yritysten vaikutus ekologisesti (Tischer 2015, 12).

On monia syitä siihen, miksi ympäristölliset, taloudelliset sekä sosiaa-
liset tekijät ovat nousseet viime aikoina ihmisten tietoisuuteen. Huoli 
kestävyydestä ei siltikään ole kaikkien tärkein prioriteetti. Osa ihmi-

sistä saattaa olla huolissaan työntekijöiden oikeuksista kehitysmaissa, 
toiset pelkäävät muutosta ja toiset ovat huolissaan siitä, millaisen maa-
ilman jättävät lapsilleen. Kun ymmärtää sen, mikä motivoi yrityksiä ja 
ihmisiä aidosti kiinnostumaan kestävyydestä, on helpompaa tuoda se 
puheenaiheena esiin asiakkaiden, ylempien tahojen sekä omien kolle-
gojen kanssa. Negatiiviset tai syyllistävät lähestymistavat eivät moti-
voi ketään muuttamaan omaa käytöstään. Suurin osa ihmisistä haluaa 
tehdä hyvää ja vaikuttaa positiivisesti ympäristöönsä. Kestävän kehi-
tyksen instituutin perustaja Jamie Cloud haastaa graafisia suunnitte-
lijoita kysymällä: ”Valitsisitko kauneuden elämisen sijaan, kun voisit 
saada molemmat? Valitsisitko nyt täydellisen, virheettömän, valkoi-
sen paperin sen sijaan, että saisit paperia vielä kymmenenkin vuoden 
päästä?” (Sherin 2008, 26.)

Graafisen suunnittelun alalla käytetään paljon materiaaleja, joilla 
on vaikutus ympäristöön. Suunnittelijat ovat mukana rakentamassa 
elinkeinoelämän vastuullisuutta ja kannattavuutta. Suunnittelijan on 
myös tärkeä huomioida työyhteisössä tasa-arvo, eettisyys ja myötä-
tunto. Seuraavaksi katsotaan, millä tavalla kestävyyttä määritellään. 
Määrittelyllä annetaan kestävälle kehitykselle teoreettinen pohja. Sen 
avulla on helpompaa käsitellä kestävyyden kokonaiskuvaa graafisen 
suunnittelun kannalta.
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KESTÄVÄ KEHITYS JA SUUNNITTELU

Kestävä kehitys on määritelmältään maailmanlaajuinen pyrkimys yh-
teiskunnalliseen muutokseen, jonka tavoitteena on luoda nykyisille 
sekä tuleville sukupolville mahdollisuudet hyvään elämään. Kestävä 
kehitys on sateenvarjotermi, joka pitää sisällään erilaisia toteuttami-
sen strategioita. Niitä on suuri määrä, eikä kestävää kehitystä ole ra-
jattu ainoastaan ympäristön ongelmiin, kuten ilmastonmuutokseen. 
Kestävän kehityksen eri osa-alueet käsittelevät ekologisia, taloudelli-
sia ja sosiaalisia aihealueita (Kuvio 2.). (Kemp & Ueki-Polet 2011, 82.) 
Nämä kolme toisistaan riippuvaista, tasavertaista sekä toisiaan vah-
vistavaa kategoriaa pyrkivät olosuhteisiin, jotka mahdollistaisivat vä-
estönkasvun planeetalla, jolla on rajallisesti resursseja (Tischer 2015, 
16).

Erilaisia kestävän kehityksen toteutusmenetelmiä on monia. Niiden 
lähempi tarkastelu auttaa ymmärtämään, mitä suunnittelijoiden tuli-
si huomioida työssään ja että heidän tulisi ymmärtää oma vastuunsa 
suunnittelijana. Kaikki alkaa suunnitelmasta, ja tästä syystä suunnit-
telija on yksi keskeisimmistä kestävän kehityksen rakentajista. Suun-
nittelijan tulisi siis olla mukana tukemassa kestävän kehityksen eri 
tavoitteita, sillä työn alussa tehtävillä valinnoilla voi olla merkittäviä, 
sekä myönteisiä että kielteisiä, taloudellisia, ekologisia ja sosiaalisia 
vaikutuksia. Hyvällä suunnittelulla voidaan vähentää luonnonvaro-
jen kokonaiskulutusta. Vielä tärkeämpää on se, kuinka suunnittelu 
ja muotoilu voivat muuttaa meidän omia sekä kuluttajien asenteita ja 

käyttäytymistä kestävimmiksi. Hyvällä suunnittelulla on mahdolli-
suus viestiä kestävyydestä lähestyttävästi ja positiivisesti. Kun pohtii, 
kuinka suunnitella kestävän kehityksen mukaisesti, on suunnitteli-
joiden oltava tietoisia eri konsepteista, joiden kautta he voivat pohtia 
omaa kestävyyttään, sen avainkysymyksiä ja miettiä, kuinka voisi saa-
da kestävyyden osaksi omia työtapojaan. (Chick & Micklethwaite 2011, 
103.)

Ekologisen, vastuullisen ja eettisen graafisen suunnittelun lähihis-
toriaa voidaan tarkastella sen kuvaamiseen käytetyn kielen kautta. 
Viime vuosikymmenenä on syntynyt liuta termejä kuvaamaan kestä-
vyyden käytäntöjä ja ajattelutapoja siitä, kuinka suunnittelijat pysty-
vät vastaamaan kestävän kehityksen aiheisiin ja vaatimuksiin. Tämä 
terminologian kehitys osoittaa, kuinka suunnittelijayhteisöt tekevät 
töitä sen eteen, että suunnittelutyö olisi heti alkuun ekologisesti, vas-

Kuvio 2. Ekologinen, taloudellinen ja sosiaalinen luovat yhdessä tasapainoisen  
 kestävän kehityksen (Benson & Perullo 2017, 2).
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tuullisesti sekä eettisesti kestävää. Termien avulla tietoa on helpompi 
opettaa eteenpäin ja jatkaa kehitystä parempaan, kestävämpään suun-
taan. (Chick & Micklethwaite 2011, 103.) Kestävällä kehityksellä ei siis 
ainoastaan pelasteta valaita, istuteta puita tai yritetä saavuttaa kolmea 
R:ää. Kolme R:ää tarkoittavat uudelleenkäyttöä (Reuse), vähentämistä 
(Reduce) ja kierrätystä (Recycle). Tähän on myös kestävyyden näkökul-
masta lisätty käsite uudelleenharkinta (Re-think). (Manager 2013.) 

Työssä on käsitelty graafisen suunnittelun kestävyyttä tutkimalla sitä 
kolmen kestävän kehityksen määritelmän kautta: ekologinen suun-
nittelu, vastuullisen markkinointiviestinnän suunnittelu ja eettinen 
suunnittelu. Ekologinen suunnittelu tutkii erilaisia suunnittelun ym-
päristöön kehitettyjä strategioita ja vastuuta. Vastuullinen viestinnän 
suunnittelu käsittelee suunnittelun liiketoiminnallista vastuuta. Eet-
tinen suunnittelu tarkastelee suunnittelijan sosiaalista roolia ja vas-
tuuta ammatinharjoittajana osana yhteiskuntaa.

3. Eko-
logisen 
suunnitte-
lun stra-
tegioita
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Graafisen suunnittelijan tehtävä on kommunikoida tietty viesti eteen-
päin, joten miksi viestiä ei kommunikoisi mahdollisimman kestä-
västi? Edellisessä kappaleessa mainitut tavoitteet toimivat hyvinä 
kestävän graafisen suunnittelun lähtökohtina, ja siksi ne on nostettu 
tässä työssä esiin. Laitoin merkille aineistoa kerätessäni, kuinka muil-
la suunnittelualoilla, kuten arkkitehtuurissa, muotoilussa ja vaate-
suunnittelussa, on kestävän suunnittelun huomioiminen yleisempää. 
Arkkitehtuurin, muotoilun ja vaatesuunnittelun ekologinen vaikutus 
on mahdollisesti suurempi, varsinkin materiaalin käytön suhteen, 
verrattuna graafiseen suunnitteluun (Kähönen 2009, 20–24). Siksi 
tämän takia muilla suunnittelualoilla on enemmän tutkittua aineis-
toa kestävyydestä. Graafisille suunnittelijoille aineistoa on vielä niu-
kasti, eikä graafisen suunnittelun koulutukseen varsinaisesti sisälly 
kestävyyttä käsitteleviä kursseja. Tästä syystä olisi tärkeää, että suun-
nittelija itse osaisi ottaa huomioon kestävyyden, vastuullisuuden, 
eettisyyden sekä materiaalivalinnat ja niiden uudelleenkäyttö- ja 
kierrätysmahdollisuudet.

3.1 Kiertotalous ja tuotteen elinkaariajattelumalli

Kiertotaloudessa pyritään käyttämään raaka-aineita ja tuotteita mah-
dollisimman kauan, jotta niiden arvo säilyisi pidempään. Kiertota-
loudella pyritään pääsemään pois lineaarisesta ”ota, valmista, hävitä” 

-järjestelmästä kierrättämistä hyödyntäen. Elinkaariajattelu on olen-
nainen osa kiertotaloutta. Elinkaariajattelussa huomioidaan tuotteen 
koko elinkaari ekologisuuden näkökulmasta, raakamateriaalin lou-
hinnasta tuotantoon ja jakeluun, käyttöön, kierrätykseen ja lopulta 
hävittämiseen (Kuvio 3.). Elinkaariajattelun kaikissa vaiheissa pyri-
tään vähentämään päästöjä ja kehitetään tuotteita helpommin kier-
rätettäviksi. Yrityksillä ei tietenkään ole suoraa vaikutusta tuotteen 
koko elinkaareen, kun taas ekosuunnittelulla voi tähän vaikuttaa. 
(Sitra 2020.)

Kuvio 3. Tuotteen elinkaaren eri vaiheet (Tischer 2015, 21).

Ekosuunnittelu on kiertotalouden suunnittelumalli. Ekosuunnitte-
lun, kuten kiertotalouden elinkaariajattelun, tavoitteena on yhdistää 
ympäristö ja talous hyvillä suunnitteluratkaisuilla, vähentää tuottei-
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den ympäristövaikutuksia sekä parantaa tuotteiden energiatehok-
kuutta. Ekosuunnittelu käyttää systemaattisia lähestymistapoja, jotka 
pyrkivät integroimaan ympäristölliset aspektit kaikkiin suunnittelu-
prosessin eri vaiheisiin, suunnittelusta toteutukseen. Näin ollen pe-
rinteisten tuotekehityksen konseptien lisäksi, vaatimuksiksi nouse-
vat myös kustannustehokkuus, turvallisuus, luotettavuus, ergonomia, 
toteutettavuus sekä estetiikka. (Tischer 2015, 17.)

Ekosuunnittelulla tehty tuote on käytännöllinen ja hyödyllinen. Sillä 
voidaan täyttää jokin sosiaalinen funktio tai ratkaista jokin ongelma. 
Tuote säästää energiaa eikä siihen ole käytetty ylimääräisiä materi-
aaleja. Ekosuunnittelussa suositaan aurinkopaneeleilla tuotettua säh-
köä tai muuta uusiutuvan sähkön lähdettä. Tuote on ergonominen, 
ei saastuta eikä myöskään vahingoita ihmisiä tai luontoa. Riippuen 
käyttötarkoituksesta tuotteen tulee olla kestävä. Jos tuotteen käyttöi-
kä on lyhyt, on tärkeää että sen saa kierrätettyä. Ekosuunnittelulla to-
teutetulla tuotteella suositaan myös paikallisia toimittajia ja pyritään 
parantamaan lähialueen sosiaalista sekä kulttuurista yhteisöä, keskit-
tyen paikallisen työllisyyden lisäämiseen. Kaiken tämän huomiointi 
tasavertaisesti voi olla hankalaa, varsinkin tuotteen koko elinkaaren 
ajan. Usein on tehtävä kompromisseja tuotteen produktiossa mahdol-
lisimman toimivan ja esteettisen lopputuloksen eteen. (Tischer 2015, 
19.)

3.2 Kehdosta kehtoon 

Kaatopaikka on täynnä vanhoja huonekaluja, mattoja, televisioita, 
vaatteita, tietokoneita, muovipakkauksia sekä orgaanisia materiaa-
leja kuten vaippoja, paperia, puuta ja ruokajätettä. Suurin osa näistä 
tuotteista on tehty arvokkaista raaka-aineista. Näiden raaka-aineiden 
hankkiminen ja tuotteen luominen on vaatinut vaivaa ja kuluja. Osa 
kaatopaikan biohajoavista roskista, esimerkiksi ruokajäte ja paperi, 
koostuu myös hyvin arvokkaista raaka-aineista; ne voitaisiin kier-
rättää ja niiden ainesosat päätyisivät takaisin kiertoon. Arkkitehti 
William McDonough ja kemisti Michael Braungart (2009, 59) kriti-
soivat sitä, kuinka moderni industriaalinen yhteiskunta suunnittelee 
tuotteita, jotka on suunniteltu suoraviivaiseen, yksisuuntaiseen keh-
dosta hautaan-malliin (Cradle to Grave). Raaka-aineet otetaan talteen, 
ne muovataan tuotteeksi, myydään ja lopulta heitetään ”hautaan” – 
yleensä kaatopaikalle. Tämä ei luonnollisestikaan ole kovinkaan kes-
tävää. Yhdysvalloissa on arvioitu, että 90 % talteen otetuista raaka-ai-
neista muuttuu välittömästi jätteeksi ja itse käytettävä tuote kestää 
ainoastaan hetken kauemmin. (Braungart & McDonough 2009, 27.) 
Heidän mielestään kierrätysjärjestelmä on osa kehdosta hautaan-mal-
lia, mutta vain pidemmällä mittakaavalla (Braungart & McDonough 
2009, 59).

Kehdosta kehtoon (Cradle to Cradle) ottaa mallia luonnosta. Luonnossa 
syntyvä jäte ei sisällä mitään sellaista, mitä ei voisi käyttää uudelleen 
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hyväksi raaka-aineena. Luonnossa asuvat eläimet synnyttävät jätettä, 
mutta kaikki jäte siirtyy takaisin luonnon kiertokulkuun ja käytetään 
hyväksi. Puissa kasvavat lehdet tippuvat syksyisin maahan, mutta 
lehtien synnyttämä jäte lahoaa raaka-aineiksi takaisin maahan. Myös 
meidän olisi opittava toimimaan yhdessä luonnon kanssa. (Braungart 
& McDonough 2009, 11.) McDonough ja Braungart luovat teoreettisen 
perustan kiertotalouden hallinnalle siten, että luonnolliset materiaalit 
(biohajoavat ainesosat) ja synteettiset materiaalit (tekniset ainesosat) 
pidettäisiin erillään, jotta materiaalien uudelleenkäsittelystä ja uudel-
leenkäytöstä tulisi tehokkaampaa. (Chick & Micklethwaite 2011, 110.)

Kuvio 4. Kehdosta kehtoon-mallin materiaalin kierto verrattuna perin  
 teiseen kierrätykseen (McDonough 2020).

Kehdosta kehtoon on hyvä esimerkki siitä, kuinka suunnittelu voi 
matkia luontoa. Luonnolliset ekosysteemit ovat ylivoimaisesti tehok-
kaampia tasapainon säilyttämisessä verrattuna esimerkiksi kierrät-
tämiseen. Ongelma on siinä, että luonnollisen ekosysteemin kierto 
on hidasta ja aikaa vievää, kun taas ihmisen teknologinen kehitys on 
räjähdysmäistä ja nopeaa. Kehdosta kehtoon-mallissa on tavoitteena 
luoda teollinen ekosysteemi, jossa toisen jäte muuttuu toisen ravin-
noksi. Kyse on siis erinäisten materiaalisyklien käsittelystä (Kuvio 4.). 
(Chick & Micklethwaite 2011, 110.)

Kehdosta kehtoon-mallia ohjaa ajatus siitä, kuinka jäte on yhtä kuin 
ruokaa. McDonough ja Braungart (2009, 204) ehdottavat, että kier-
rätettävistä tuotteista ei luotaisi täysin uusia tuotteita, vaan sen kier-
ron suuruus pienenisi joka käyttökerralla, kunnes tuotteesta on enää 
kompostoituva aines jäljellä. Tämä tulisi tietenkin luoda tuotteilla, 
joissa ei olisi maalle haitallisia ainesosia. Jotta aines muuttuisi ”ruuak-
si” kierrätettävyyden sijaan, muutos vaatisi teollisuuden uudistuksen. 
(Sherin 2008, 22.)

Kehdosta kehtoon antaa suunnittelijoille inspiraatiota kehittää jotain 
uutta ja innovatiivista. Malli on hyvin optimistinen nykytilaa huomi-
oiden ja sen toteuttaminen ei ole vielä täysin realistista. Suunnitteli-
jat voivat kuitenkin kiinnittää huomiota omiin materiaalivalintoihin 
ja pitää huolen siitä, että ne olisivat vähintään kierrätettäviä tai jopa 
luontoon vahingossa joutuessaan lopulta maatuvia.
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3.3 Vihreä suunnittelu – Yksittäisiä aiheita koskeva 
lähestymistapa

Vihreässä suunnittelussa keskitytään yksittäisiin ekologisiin osa-alu-
eisiin tai ylipäätänsä yhteen aiheeseen suunnittelutyössä, esimerkik-
si materiaalin tai energiankulutukseen. Monille suunnittelijoille tie 
ekologiseen käytäntöön on kierrätettävien materiaalien käyttö. Uusio-
muovin korvaaminen kierrätetyllä vaihtoehdolla on yksinkertainen ja 
usein hyvin näkyvä tapa ottaa kantaa ekologiseen positiiviseen muu-
tokseen, ilman että tuotteen alkuperäistä käyttötarkoitusta tarvitsisi 
muuttaa. Vihreässä suunnittelussa ei ajatella tuotteen koko elinkaarta 
tai sen kierrättämistä, vaan tuotteelle luodaan vihreä imago. (Chick & 
Micklethwaite 2011, 105.)

Graafiset suunnittelijat käyttävät mielellään kierrätettyjen materiaali-
en sekä tuotteiden ominaisuuksia hyödykseen markkinointimateriaa-
leissa. Kierrättämisen hyvä imago on voimakas markkinointikeino ja 
hyvä tapa kommunikoida ekologista tietämystä. Se, että suunnittelija 
käyttää kierrätettyjä materiaaleja tuotteen myymiseksi, ajattelemat-
ta tuotteen koko elinkaarta, on pidemmän päälle haitallista. Vihreää 
suunnittelua on vaikea soveltaa suurempaan mittakaavaan. Se tarjoaa 
ongelmaan nopean vastauksen, ja tämän johdosta tuote on usein vä-
liaikainen ja kertakäyttöinen. Tämä vahvistaa ihmisten vahingollista 
kulutuskäyttäytymistä ja pitää yllä materiaalien jätevirtausta. (Chick 
& Micklethwaite 2011, 105.)

Suunnittelija käyttää erilaisia materiaaleja niin omassa työssään kuin 
lopullisessa tuotteessa. Siksi onkin hyvin luonnollista, että suunnit-
telija haluaa käyttää kierrätettyjä materiaaleja omassa työssään ja vä-
hentäen omia ekologisia vaikutuksiaan. Mutta suunnittelustrategiana 
kierrätettyjen materiaalien käyttämisellä ei aina ole ympäristöllisiä 
hyötyjä. Varsinkin jos tuotetta ei ole suunniteltu kierrättämistä tai lo-
pullista määränpäätä mielessä pitäen. (Chick & Micklethwaite 2011, 
91, 105.) Hyvä esimerkki on muovipussi, jota voi käyttää ja kierrättää 
monesti sen elämänkaaren aikana, verrattuna ekologiseksi markki-
noituun kangaskassiin, jonka valmistaminen kuormittaa luontoa mo-
ninkertaisesti (Chick & Micklethwaite 2011, 91).

On silti hyvä, että suunnittelija ottaa edes pienetkin ekologiset seikat 
huomioon työssään, mittakaavasta riippumatta. Kun suurempi joukko 
ottaa osaa pienilläkin muutoksilla, se on muutos parempaan ja näkyy 
ekologisesti. Eli pienetkin teot riittävät, kun riittävän moni ottaa nii-
hin kantaa.
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4. Vas-
tuullisen 
markki-
noinnin 
suunnit-
telu

Ihmisillä on selvä halu muuttaa elämäntapojaan kestävämmiksi. Tämä 
ilmiö on havaittavissa esimerkiksi kasvis- ja vegaaniruokavaihtoeh-
doista kaupoissa sekä kasvisruokapaikkojen räjähdysmäisessä kas-
vussa ja muiden ekologisten tuotteiden myynnissä ja niiden mene-
kissä. Ekologiset huolenaiheet ja aatteet ovat nousseet viime aikoina 
nopeasti suureen huomioon ja niistä keskustellaan yleisesti muiden 
kesken sekä mediassa. Yhä useampi pienyrittäjä miettii omaa vas-
tuullisuuttaan ja bloggaaja käyttää kampanjoissaan ekologisuutta ja 
vihreyttä edukseen. Tuntuu siltä, että nykypäivänä hukkuu ekolo-
giseen markkinointiin, eri sertifikaatteihin ja yritysten lupauksiin 
niiden kestävyydestä. Tämä on johtanut siihen, että ihmisten, minut 
mukaan lukien, on vaikea erottaa aidosti ja vastuullisesti tuotettuja 
tuotteita valheellisesti markkinoiduista, viherpesutuotteista. Uskon, 
että yritykset ovat huomanneet saman ilmiön. Tuntuu siltä kuin yri-
tykset käyttäisivät vastuullisuuden trendivyyhtiä edukseen, ajatellen 
ainoastaan omaa tulosta ja välittämättä oman markkinoinnin eetti-
syydestä. Tämän seurauksena ne yritykset, jotka aidosti pyrkivät vas-
tuullisuuteen ja ekologisuuteen, joutuvat ponnistelemaan sen eteen, 
että heidän tuotteensa näyttäisivät uskottavilta.

Kanadalainen graafinen suunnittelija David B. Berman (2008, 2) tote-
aa kirjassaan Do Good Design, että suunnittelijoilla on enemmän valtaa 
kuin he tietävätkään: heidän luovuutensa on yksi tehokkaimmista, 
sekä tuhoisimmista huijaamisen työkaluista ihmiskunnan historiassa. 
Graafiset suunnittelijat osaavat käyttää värejä manipuloinnin työka-
luna, houkutella asiakkaita mainoksilla ja piilokuvilla sekä manipuloi-
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da valokuvia. Mutta samalla graafisella suunnittelulla, jonka yhtenä 
tavoitteena on saada kuluttajat ostamaan, on myös valtaa tehdä paljon 
hyvää. (Berman 2008, 4–6.)

Vastuullisen markkinoinnin on sanottu olevan yksi mahdollinen rat-
kaisu ympäristöongelmiin. Ekologisesta näkökulmasta vastuullinen 
markkinointi laskee ihmisten kynnystä lähteä mukaan kestävämpiin 
valintoihin sekä elämäntapoihin. Taloudellisesta näkökulmasta vas-
tuullinen markkinointi saa ihmiset tukemaan yrityksiä sekä brändejä, 
jotka tekevät paljon kestävyyden eteen ja nostamaan yrityksen voit-
toa. (Grant 2008, 46.)

Mainonta ja muut markkinoinnin muodot ovat keskeisiä̈ viestintä-
keinoja. Niiden avulla luodaan kuluttajalähtöistä kustannustehok-
kuutta ja edistetään kannattavuutta. Markkinointi on hyödyllistä ku-
luttajille ja yrityksille. Kestävyyteen perustuva markkinointi osoittaa 
sen, kuinka yritykset tunnustavat yhteiskunnalliset sitoumuksensa. 
Vastuullisen markkinoinnin tarkoituksena on lisätä kuluttajien luot-
tamusta yrityksiin ja niiden tuotteisiin tai palveluihin ja siten mai-
nontaan yleisesti. Tehokas vastuullinen markkinointi tuo yrityksille 
hyvää mainetta sekä vaikutusvaltaa kuluttajien keskuudessa. (Kaup-
pakamari 2018.)

Ensimmäiset Kansainvälisen kauppakamarin, ICC:n, markkinoin-
tisäännöt julkaistiin vuonna 1937. Sääntöjen tarkoituksena oli luoda 
maailmanlaajuisesti hyväksytyt sekä käytettävät ohjeet vastuulliseen 

markkinointiin. ICC:n markkinointisäännöt ovat edelleen mainonnan 
sekä muun markkinoinnin perusnormisto. Näitä markkinointisään-
töjä kehitetään jatkuvasti vastaamaan nykypäivän ekologisia, sosiaa-
lisia, teknologisia ja taloudellisia muutoksia. Suomessa näitä sääntö-
jä soveltaa itsenäisesti toimiva Mainonnan eettinen neuvosto, MEN. 
(Kauppakamari 2018.)

Kaikella markkinointiviestinnällä on oltava yhtenäinen totuusstan-
dardi. Markkinoinnin ammattilaisten on noudattava korkeinta kulut-
tajakohtaista etiikkaa. Mainonnan on erotuttava selkeästi uutisten ja 
muun viihteen sisällöstä. Markkinoijien tulisi olla avoimia siitä, keille 
he maksavat mainostaakseen tuotteitaan. Kuluttajia tulisi kohdella 
oikeudenmukaisesti tuotteen sekä kuluttajan luonteen perusteella 
(esimerkiksi lapsille kohdennettu markkinointi). Kuluttajan yksityi-
syyttä ei saa koskaan vaarantaa ja markkinoijien on noudatettava hal-
lituksen sekä ammattijärjestöjen asettamia määräyksiä ja standardeja. 
Etiikasta tulisi keskustella avoimesti ja rehellisesti kaikkien markki-
nointipäätösten yhteydessä. (Kauppakamari 2018.)

Menestynyt markkinoinnin asiantuntija ja suunnittelija John Grant 
on kirjassaan The Green Marketing Manifesto (2008, 92–95) listannut 
viisi ”vihreän” ja vastuullisen markkinointiviestinnän I:tä: Intuitiivi-
nen, integroiva, innovatiivinen, kutsuva ja informatiivinen. Intuitiivi-
sen (Intuitive) tavoitteena on tehdä parempia ekologisia vaihtoehtoja 
helposti saataville sekä helposti lähestyttäviksi. Tavoitteena on saada 
ekologiset tuotteet ja palvelut tuntumaan normaalilta jokapäiväises-

22 23



sä elämässä. Integroiva (Integrative) markkinointi pyrkii yhdistämään 
kaupankäynnin, teknologian, sosiaaliset vaikutukset ja ekologian. 
Sen ytimessä on yritystoiminnan vastuullisuus, pyrkimys parantaa 
tämän hetkistä elämänlaatua taaten hyvän tulevaisuuden tuleville su-
kupolville. Innovatiivinen (Innovative) pyrkii luomaan kokonaan uusia 
tuotteita ja uusia elämäntyylejä. On hyvä ymmärtää, ettei vastuulli-
suus konseptina ole itsessään brändi- tai tulosvastainen. Kutsuvan 
(Inviting) ekologisen korvaavan tuotteen on oltava parempi kuin sen 
roskaava kaksonen. Sen on oltava tehokkaampi, kestävämpi, terveelli-
sempi ja edullinen. Samalla on muutettava ekologisten elämäntapojen 
stereotyyppinen kulttuuri. Ekologinen tuote ei saa olla kuin pahan-
makuinen lääke, jonka ihmiset nielevät vastahakoisesti. Informatiivi-
nen (Informed) kuvaa sitä, kuinka tiedon puute vääristää kuluttajien 
käyttäytymistä. Ihmiset mieluimmin ostavat ennalta tuntemiaan 
tuotteita, kuin kokeilevat jotain uutta. Vastuullisella markkinoinnil-
la on vähän tekemistä brändin imagon kanssa. Siinä on enemmänkin 
kyse kuluttajien opettamisesta ja kestävyyden liikkeeseen mukaan 
saamisesta. (Grant 2008, 92–95.)

Graafiset suunnittelijat ovat iso osa yrityksien taloutta. Suunnitteli-
joilla on valtaa muokata yhteiskuntia ja populaarikulttuuria. Suunnit-
telutöillä voidaan auttaa ihmisiä oppimaan, luoda ongelmiin ratkai-
suja, edistää yrityksien ja täten työntekijöiden taloutta ja inspiroida 
ihmisiä muuttumaan paremmaksi. Hyvä suunnittelu tuo yritykselle 
uskottavuutta ja näkyvyyttä. Lisäksi sillä viestitään yrityksen sano-
ma muille positiivisesti. Onnistuneella suunnittelulla on helpompaa 

markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita kuluttajille vakuutta-
vasti. Hyvä graafinen suunnittelu tekee ihmisten elämästä helpom-
paa; monimutkainen informaatio on selkeästi havainnollistettu info-
graafiin. Suunnittelun tärkeys nousee esiin varsinkin lentokentillä, 
joissa ihmisten on selvitettävä nopeasti ja stressittömästi mihin men-
nä. (Benson & Perullo 2017, 2–4.)

Graafiset suunnittelijat ovat mukana rakentamassa populaarikult-
tuurin ja sosiaalisen median viestintää. Näiden medioiden välittämä 
estetiikka on usein graafisen suunnittelun lopputuote. Suunnitte-
lu vaikuttaa tätä kautta vahvasti kulttuuriin ja ihmisiin. Graafisella 
suunnittelulla on mahdollista vaikuttaa ihmisten mieltymyksiin ja 
asenteisiin, joten miksi sitä ei tekisi positiivisuuden kautta? Positii-
vinen markkinointi tekee aiheesta lähestyttävän kuluttajan näkökul-
masta ja antaa yrityksestä hyvän kuvan. (Benson & Perullo 2017, 2–3.)

Kestävyyden ja yrityksen vastuullisuuden markkinointiviestintää on 
hyvä lähestyä hieman eri tavalla. Usein törmää siihen, kuinka yrityk-
set markkinoivat tuotteita vertaamalla siihen, kuinka paljon heidän 
kilpailijansa saastuttavat ja kuormittavat luontoa verrattuna heidän 
tuotteisiinsa. Positiivisessa markkinointiviestinnässä keskitytään 
kohderyhmien sijaan ihmisiin ja nähdään asiat heidän kannaltansa. 
Vastuullisen yrityksen on hyvä olla läpinäkyvä ja arvojen esillä kai-
kessa viestinnässä. Oikein toteutetun positiivisen viestinnän kautta 
kuluttajat usein löytävät tiensä itse yrityksen luo. Ihmiset arvostavat 
nykyään yrityksiä, joiden arvoihin he uskovat. (Grant 2007, 351–352.)
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4.1 Epäeettinen markkinointiviestintä

Epäeettinen markkinointi voi olla esimerkiksi sitä, kun yritys lupaa 
jotain mitä ei voi toteuttaa. Onko epäeettinen markkinointi oikein vai 
väärin vaiko vain rajalla? Epäeettisen markkinoinnin käyttäminen 
ja sillä kuluttajien ohjaaminen on tuomittavaa. Tämä epäeettisyyden 
luoma epävarmuus on voinut luoda monelle kuluttajalle huonon ku-
van koko alasta.

Suomessa eettistä markkinointia ja mainontaa seuraa Mainonnan 
eettinen neuvosto, MEN. Neuvosto toimii itsenäisesti antaen lausun-
toja siitä, ovatko tietyt mainokset tai muu markkinointi hyvän tavan 
vastaista. Mainonnan eettinen neuvosto on perustettu alaa harjoit-
tavien aloitteesta vuonna 2001. (Kauppakamari 2020.) Esimerkkinä 
kirjassaan Ethics for Governance Kai Cabrera (2018, 85–86) esittelee 
seitsemän hyvin yleistä epäeettisen markkinoinnin keinoa, joita yri-
tykset käyttävät. Nyt kun meillä Suomessa on lakeja, jotka kieltävät 
tuotteiden, kuten savukkeiden tai alkoholin, mainostamisen, pyri-
tään korvikemarkkinoinnilla löytämään tapoja mainostaa kuluttajille 
näitä tuotteita viittamatta niihin suoraan. Mainostajat liioittelevat 
väitteissään kuvaten tuotteen laatua ja suosiota. Hyvänä esimerkki-
nä mainoslause ”Red Bullin antaa siivet”. Kun mainostaja luottaa sub-
jektiivisiin eikä objektiivisiin väitteisiin, he suurentelevat tuotteiden 
ominaisuuksia. Lauseita, kuten ”parhaalta maistuva kahvi”, ei voida 
todistaa objektiivisesti. Yritykset lupaavat vahvistamattomilla väitteil-

lä tuloksia heidän tuotteestansa. Shampoo-mainokset, jotka lupaavat 
vahvempia, kiiltävämpiä hiuksia, tekevät niin sanomatta suoraan ku-
luttajille, miksi tai miten. Naisten kuvaaminen seksiobjekteina on yksi 
vanhimmista ja vaikeammin kitkettävistä mainonnan keinoista. Nai-
sen vartaloa käytetään hyväksi tuotetta myydessä, vaikka tuote ei liit-
tyisi millään tavalla naisen ulkonäköön, persoonaan tai vaatetukseen. 
Yritys saattaa syyllistyä perusteettomaan brändivertailuun esittämällä 
vääriä tai harhaanjohtavia väitteitä kilpailijoistaan, nostaen itsensä 
parempaan valoon. Myös lapset altistuvat valtaville määrille mainon-
taa, pystymättä arvioimaan sitä kutenkaan objektiivisesti. Ala-ikäisil-
le suunnattu markkinointi on yksi yleisimmistä epäeettisistä markki-
nointikäytännöistä.

Kuvio 5. Byggmax-mainoksessa naiset ja somisteet korvataan mies  
 myyjällä (YouTube 2015).
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Yritykset ovat ajan saatossa syyllistyneet moniin epäeettisiin mark-
kinointikampanjoihin. Esimerkiksi rakennustarvikekauppaket-
ju Byggmax sai huomautuksen Mainonnan eettiseltä neuvostolta 
tv-mainoksestaan (Kuvio 5.). Vuonna 2015 Byggmax julkaisi televi-

Kuvio 6. Naisen ruumista käytetään edelleen vanhanaikaisesti tuot-  
 teiden mainostuksessa. Yhtiön johtajan mukaan ”mainos on   
 selvästi toiminut” (Satakunnan kansa 2019).

siomainossarjan, joista yhdessä naismyyjät rastitaan pois. Taustalta 
kuuluu mainospuhe siitä, kuinka Byggmaxin ”hintoihin ei ole piilo-
tettu ylimääräisten kassaneitien palkkakuluja”. Tämän jälkeen naiset 
korvataan miesmyyjällä ja taustalla mainospuhe jatkaa: ”Maksat vain 
siitä, mitä ostat”. Televisiokatsojat sekä asiakkaat kritisoivat mainosta 
ja huomautuksen jälkeen Byggmax pyysi anteeksi ja leikkasi mainok-
sestaan naisia halventavan kohtauksen pois. (Markkinointi & Mai-
nonta 2015.) Lehto Asunnot syyllistyivät MEN:n mukaan naista hal-
ventavaan ja siksi hyvän tavan vastaiseen mainoskampanjaan (Kuvio 
6.). Mainoksessa kuvattiin naisen takapuolta naisen kävellessä ympä-
ri asuntoa. Nainen laittoi takataskuihinsa seteleitä. (Kauppakamari 
2019.)

4.2 Viherpesu

Monet brändit käyttävät hyväkseen vihreitä ”koodeja”, esimerkik-
si tiettyjä avainsanoja tai kuvia, harhaanjohtavasti vihjaten tuot-
teidensa olevan ekologisia sekä kestäviä sanomatta sitä kuitenkaan 
suoraan. Yritys käyttää enemmän aikaa miettien, kuinka tuote tai 
palvelu saadaan näyttämään ekologiselta, eikä siihen kuinka saada ai-
kaan konkreettisia muutoksia. Tätä toimintaa kutsutaan viherpesuksi 
(Greenwashing). Viherpesun termiä käytetään yritysvastaisuuden ak-
tivismissa ja termillä kuvaillaan yrityksien harhaanjohtavaa suora-
markkinointia. Viherpesu on yleinen epäeettinen yritysten markki-
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nointitapa. (Grant 2008, 158.) Greening Forward (2020) on sivuillaan 
kuvaillut viherpesua seuraavasti: ”Se on kuin valkopesua, mutta vih-
reällä siveltimellä”.

Alun perin viherpesua käytettiin yrityksien epäkohtien peittelyyn. 
Termi johtui sanasta valkopesu; tarkoituksellisesta yrityksestä peit-
tää liiketoiminnan tai henkilön toiminnan epäkohdat tai rikkomuk-
set maineen säilyttämiseksi. (Bowen 2014, 17.) Tätä kutsuttiin silloin 
myös kuvapesuksi, jolloin rujoja teollistuneita tuotantoyhtiöitä kuvat-
tiin idyllisillä kuvilla, persoonilla sekä kuvauksilla. Esimerkiksi täysin 
teollisesti tuotettu hedelmäpiiras muuttui perinteiseksi mummon lei-
pomaksi kotipiiraaksi. (Grant 2008, 29.) Tähän törmää nykypäivänä-
kin. Alla hyvä esimerkki täysin teollisesti tuotetuista HK:n Mummon 
Lihapullista (Kuvio 7.).

Kuvio 7. HK:n ”Mummon” lihapullat (HK n.d).

Nykyään viherpesu juontuu enemmänkin sanasta aivopesu, kohdis-
taen huomion itse kuluttajiin. Näin ollen yrityksien tavoitteena ei  
ole peitellä omia epäkohtia tai rikkomuksia, vaan esittää kuluttajille 
tuotteita ja palveluita, joilla olisi myönteinen vaikutus ympäristöön 
sekä yhteiskuntaan. (Bowen 2014, 18–19.) Jotta viherpesua voitaisiin 
välttää, tulisi graafisten suunnittelijoiden ottaa kestävä kehitys oleel-
lisena sekä tarpeellisena konseptina vastaan ja implementoida se jo-
kaiseen suunnittelun osa-alueeseen.

Vaikka vastuullinen markkinointi on suuressa kasvussa ja yritykset 
ottavat siihen osaa, osin säännösten vuoksi ja osittain oma-aloittei-
sesti, viherpesulla voi olla vakaviakin seuraamuksia. Kuluttajat ovat 
valmiiksi taipuvaisempia epäilemään yritysten väitteitä ja yritykset 
voivatkin vahingoittaa vakavasti omaa tunnettuutta ja menekkiä, jos 
väitteiden havaitaan olevan virheellisiä ja harhaanjohtavia tai jos yri-
tyksen muut tuotteet tai käytännöt ovat ekologisen yrityskuvan vas-
taisia.
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5. Eetti-
syys ja 
graafinen 
suunnit-
telu

Graafinen suunnittelija Lucienne Roberts (2006) on kirjassaan Good: 
An Introduction to Ethics in Graphic Design kuvaillut suunnittelijan 
etiikan olevan hyvin subjektiivinen puheenaihe. Suunnittelijan työ 
on luovaa, intuition johdattelemaa ja osittain tunteisiin perustuvaa. 
Luova työ on hyvin yksilöllistä, mikä tekee etiikasta suunnittelijalle 
subjektiivisen aiheen. Eettisyyden tarkastelua vaikeuttaa myös suun-
nittelijan omat vakiintuneet tavat omassa- ja työelämässä sekä uskon-
nolliset vakaumukset. (Roberts 2006, 163.) Suunnittelijalla saattaa olla 
valmiiksi vahvat moraalikäsitykset. Näistä syistä tiukkojen eettisten 
säännösten asettaminen on osoittautunut tehottomaksi ja suunnitte-
lijoiden on ollut hankalaa sopeutua niihin. Selkeille säännöille on kui-
tenkin tarve ja haaste on siinä, kuinka luoda lähestymistapa, joka olisi 
avoin subjektiivisuudelle. Joustavien ja realististen sääntöjen luomi-
nen on osoittautunut hyvin hankalaksi. (Roberts 2006, 178.)

Hyvänä esimerkkinä siihen, miksi tiukkojen eettisten säännösten luo-
minen on hankalaa suunnittelun alalla voi olla poliittisen puolueen 
mainoskampanjan tekeminen. Kun puolue, jota vastaan olet henkilö-
kohtaisesti, lähestyy sinua, onko sinun eettisesti oikein kieltäytyä te-
kemästä heidän mainoskampanjaansa? Ja onko se myös heidän sanan-
vapauttansa vastaan? Kompromissina toimisi se, että on eettistä tehdä 
töitä puolueelle, jota vastaan olet, ilman että sillä olisi sen suurempaa 
vaikutusta suunnitteluprosessiin. Jos tietää tämän konfliktin vaikut-
tavan negatiivisesti työtulokseen, olisi tällöin eettisempää kieltäytyä 
ottamasta työtä vastaan. Mutta syntyy kysymys, missä vaiheessa on 
eettisesti oikein edes ottaa työtä vastaan? Jos suunnittelija on valmis 
ottamaan vastaan töitä tupakkayhtiöltä tietoisena siitä, että tupa-
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kointi voi aiheuttaa monia terveyshaittoja, niin voiko suunnittelija 
perustella työn vastaanottamisen tupakkayhtiön sananvapauden har-
joittamisena? Jos suunnittelija jättää huomioimatta viestimänsä tuot-
teen seuraamukset, olisi myös oikein mainostaa itsemurhapaketteja. 
Itsemurhapaketin mainostaminen (jos sellaisia edes on olemassa) on 
moraalisesti väärin ja perusteetonta. (Goh 2012, 9–10.)

Graafisen suunnittelijan toimeksiantoon on yleensä sisällytetty mark-
kinointitutkimuksen tulokset ja rajattu kohderyhmä, jotta suunnit-
telijan on helpompaa toteuttaa toimeksianto. Tästä syystä kouluissa 
painotetaan vastaamaan yrityksien toimeksiantoihin ja tarpeisiin. 
Suunnittelijoita opetetaan kursseilla ratkaisemaan ja toteuttamaan 
työ ainoastaan asiakkaan toimeksiannon perusteella. (Goh 2012, 11.) 
Mielestäni myös opiskelijoita kannustetaan luottamaan yrityksiin ja 
keskittymään projektin konkreettiseen toteuttamiseen.

Graafisen suunnittelun opetus on tuloshakuista, eikä graafisen suun-
nittelun sosiaalisia, ekologisia, kulttuurisia ja poliittisia aiheita kä-
sitellä samoissa määrin. Tästä johtuen suunnittelijoita ohjataan ole-
maan vain passiivisia viestin välittäjiä asiakkaan ja kohderyhmän 
välillä. Suunnittelijan ei tarvitse ymmärtää tai tietää työnsä tulosten 
vaikutusta tai seuraamuksia, mikä samalla erottaa suunnittelijan työ-
projektinsa sisällöstä. (Goh 2012, 11.) Kuten graafinen suunnittelija 
Katherine McKoy (2003, 5) hyvin tiivistää: ”Graafisen suunnittelun 
opiskelijoita painostetaan erottamaan omat henkilökohtaiset mielipi-
teet ja vakaumukset harjoittamasta ammatistaan”.

Graafinen suunnittelu on itsessään neutraali, kantaa ottamaton ala. 
Vasta suunnitteluprojektin sisältö toimii avaintekijänä työn taustalla 
olevien eettisten kysymyksien määrittelyssä. Graafisten suunnitteli-
joiden Radnallin & Sterlingin (2003) mukaan suunnittelijan ja yksi-
lön oman vastuun ymmärtäminen perustuu siihen, että on tietoinen 
omien päätöstensä seuraamuksista. Tämän vastuun ymmärtäminen 
auttaa graafisia suunnittelijoita tekemään faktoihin perustuvia, har-
kittuja ja eettisiä päätöksiä työssään. Mutta osaavatko suunnittelijat 
paneutua ja tutkia oma-aloitteisesti tekemänsä työn toteuttamiseen 
kohdistuvia vaikutuksia tai seuraamuksia kokonaisuudessaan? Alan 
tutkijat uskovat vastauksen olevan kielteinen. Suurimmaksi osaksi 
suunnittelijat keskittyvät ainoastaan oman työn luomiseen, eivätkä 
huomioi sen sisältöä sen laajemmin. (Randall & Sterling 2003, 54–59.) 
Esimerkiksi suunnittelijat ovat yhtä mieltä siitä, että viestin vastaan-
ottajat ovat tärkeitä. Mutta suunnittelijat eivät pidä kohderyhmä-
nanalyysia tai markkinatutkimuksia suuressa painoarvossa ennen 
työn julkistamista. (Goh 2012, 18.)

Projektia ympäröivän datan tietäminen ja siihen perehtyminen voi 
antaa suunnittelijalle suuremman kontekstin työprojektiin. Mitä jos 
kohderyhmäanalyysista selviää, että yritys pyrkii rahastamaan vähä-
osaisia? Voisi väittää, että oman vastuun laiminlyönti ja työn itsekäs 
toteuttaminen on epäeettinen teko yhteiskuntaa ja omaa ammattia 
vastaan. On myös hyvä miettiä sitä, onko suunnittelijan aina mahdol-
lista tehdä itsenäisiä päätöksiä esimerkiksi isossa mainostoimistos-
sa työtä tehdessä. Voiko tällöin asian tuoda esiin kyseenalaistamalla 
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esimerkiksi toimeksiannon eettisyyden tai jopa kieltäytyä tekemästä 
työtä omiin mielipiteisiin vedoten.

Näiden seikkojen perusteella voidaan huomata eettisyyden olevan 
haasteellinen aihe graafisen suunnittelun alalla. Graafisten suunnit-
telijoiden tulisi huolehtia työnsä lopputuloksesta ja mitata työn laatua 
tavoitteiden saavuttamisen perusteella. (Frascara 2006, 35.) Graafisen 
suunnittelun etiikan määrittäminen on edelleen tekemättä ja määrit-
telyä pidetään hankalana sen subjektiivisuuden vuoksi. Silti suunnit-
telun etiikan määrittämisen olisi hyvä olla välttämättömyys. Lääkärit, 
lakimiehet ja muut alat ovat jo edenneet pitkälle eettisten sääntöjen 
linjaamisessa. Graafisen suunnittelun yhteisö kasvaa vuosittain ja 
siksi sen ohella olisi tärkeää, että suunnittelijayhteisö puhaltaisi yh-
teen hiileen ja löytäisi yksimieliset eettiset suunnittelijan vastuut ja 
toimintaperiaatteet. Eikä ainoastaan ympäristön tai yhteiskunnan hy-
väksi, vaan itse suunnittelijoiden. (Goh 2012, 66.)

5.1 Suunnittelijan ammattietiikka

Keskusteltaessa graafisen suunnittelijan ammattietiikasta, aihealuei-
na ovat perinteisesti graafisen suunnittelijan suhde toimeksiantajaan, 
toisiin alan kollegoihin ja suunnittelijan vastuusta omalle alalleen. 
Graafisen suunnittelijan on mietittävä työnsä käytäntöjä usein am-
mattietiikan kannalta, kuten tekijänoikeuksien kunnioittamista kir-

jasintyyppejä valittaessa, suunnitteluohjelmien laillista käyttämistä 
sekä mietittävä, kuinka eettistä ilmaisen työn tekeminen oikeistaan 
on. Nämä kaikki ovat tärkeitä kohtia ja hyvin arkisia suunnittelijan 
työssä. Graafisen suunnittelijan ammatinkuva kehittyy jatkuvasti. 
Kestävän suunnittelun painottamisen myötä, suunnittelijan vastuu 
oman ammattietiikan toteuttamisesta on vakiintumassa yhdeksi 
tärkeimmistä aihealueista. Enää ei riitä, että suunnittelija kiinnittää 
huomiota muihin kollegoihin sekä toimeksiantajiin. Suunnittelijalla 
on myös vastuu omasta yhteisöstään sekä ympäristöstä.

Visuaalisen viestinnän suunnittelijoiden järjestö Grafia on kerän-
nyt nettisivuilleen graafisille suunnittelijoille sekä kuvittajille koh-
distetut eettiset ja ammatilliset säännöt. Säännöt koostuvat neljästä 
pääkohdasta: Yleisistä säännöistä, graafikon/kuvittajan suhteesta 
toimeksiantajaan, graafikon/kuvittajan suhteista kollegoihin ja sään-
töjen soveltamisesta. Grafian säännöissä käydään läpi, kuinka suun-
nittelija voi toimia asiakkaan toiveiden mukaisesti, kunhan ne eivät 
ole ristiriidassa ammatillisten velvollisuuksien, eettisyyden tai laki-
määräyksien kanssa. Suunnittelija ei saisi työskennellä yhtäaikaisesti 
kahden kilpailevan yrityksen kanssa, ilman että kertoisi siitä kilpaile-
ville asiakkaille. Joissain tapauksissa saattaa olla poikkeuksia. Kaikki 
tiedot asiakkaan toimintatavoista ovat luottamuksellisia ja salassa pi-
dettäviä, eikä tietoja saa jakaa eteenpäin ilman asiakkaan suostumus-
ta. Suunnittelija ei saa yrittää suoraan tai epäsuorasti syrjäyttää toista 
suunnittelijaa, polkemalla tämän palkkiota tai aiheuttaen muita, koh-
tuuttomia seurauksia. Eikä viedä toisen suunnittelijan työtehtävää, 
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ennen kuin toinen suunnittelija on sen hylännyt. Suunnittelija ei saa 
hyväksyä töitä plagiointiin syyllistyneeseen yritykseen ja hänen itse 
ei tule myöskään plagioida toisen töitä. Suunnittelijan täytyisi kriti-
soida toisia reilusti, eikä vaikuttaa toisen suunnittelijan maineeseen 
negatiivisesti. (Grafia Ry 2020.) Grafian säännöissä ei ole mainintaa 
suunnittelijan tärkeästä vastuusta ympäristön kestävyydelle ja yh-
teiskunnalle.

Samalle Grafian sivulle on linkitetty International Council of Desig-
nin, ico D:n oma tiivistelmä suunnittelijan ammattietiikasta. Doku-
mentissa on muuten samat vastuualueet toimeksiantajalle ja kolle-
goihin kuin Grafiallakin, mutta siellä on myös käsitelty suunnittelijan 
vastuuta yhteisölle. Yhteisössä suunnittelijan tulisi omaksua amma-
tillinen vastuu sosiaalisten ja esteettisten kriteerien parantamisessa. 
Suunnittelijan tulisi myös harjoittaa ammattiaan ekologisuuden sekä 
kestävyyden edun mukaisesti, eikä ottaa vastaan töitä, jotka olisivat 
konfliktissa ammatillisen velvollisuuden ja omien henkilökohtaisten 
mielipiteiden kanssa. (ico-D 2011.)

5.2 Saavutettavuus graafisessa suunnittelussa

Kaikkien huomioiminen on yksi tärkeistä eettisen suunnittelun 
osa-alueista. Palvelu tai tuote tulisi suunnitella niin, että se soveltuisi 
erityisryhmien käyttöön. Graafisen suunnittelijan tulisi miettiä heti 
alkuun sitä, kuinka kaikki kohderyhmät voidaan ottaa huomioon. 
Tiettyyn kohderyhmään kohdistetussa viestinnässä on muistettava, 
että kohderyhmien sisälläkin voi olla eroavaisuuksia.

Jotta palvelu tai tuote soveltuisi tasavertaisesti eri ihmisryhmien 
käyttöön on huomioitava tuotteen tai palvelun saavutettavuus. Näin 
ilmaistuna saavutettavuus tarkoittaa sitä, että eri ihmisryhmille tarjo-
taan mahdollisimman hyvät osallistumismahdollisuudet riippumatta 
heidän yksilöllisistä ominaisuuksistaan. Saavutettavuuden tavoittee-
na on edistää yhdenvertaisuutta. Saavutettavuuden yhteydessä tör-
mää usein termiin esteettömyys. Tätä termiä käytetään ennemmin 
kuvaamaan ympäristön toimivuutta, kun taas saavutettavuus on ko-
konaisvaltaisempi käsite. (Salo 2013, 1.)

Tässä yhteydessä keskityn viestinnän saavutettavuuteen aiheen ra-
jaamiseksi. Viestinnän saavutettavuus tarkoittaa sitä, että annettu in-
formaatio on sisällöltään ymmärrettävää, ulkoasulta selkeää, helppo-
käyttöistä sekä helposti saatavilla. Saavutettavuutta on myös käsitelty 
kohteen viestinnässä. Tämä mahdollistaa sen, että esimerkiksi verk-
kosivuja voidaan katsella erilaisten apuvälineiden avulla. Tarvittava 
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tieto löytyy helposti ja viestinnässä on käytetty erilaisia symboleita 
apuna havainnollistamisessa. Viestinnän saavutettavuuteen liittyy 
myös uusien kävijäryhmien tavoittelu ja vähemmistöille suunnattu 
tiedotus ja mainonta. On tärkeää miettiä mitä ja kenelle on tarkoitus 
viestiä ja kuinka viestintä toteutetaan. (Salo 2013, 2.)

Vuonna 2016 Euroopan parlamentti julkaisi saavutettavuusdirektii-
vin. Direktiivin tavoitteena on varmistaa, ettei ketään jätetä palvelui-
den ulkopuolelle. Jokaisen olisi tasa-arvoisesti pystyttävä käyttämään 
julkisia verkkopalveluita. Säännökset asettavat minimivaatimukset 
verkkopalveluille, joiden pohjalta kuka tahansa pystyy niitä käyttä-
mään ja ymmärtämään. (Saavutettavuusdirektiivi 2020.) Saavutet-
tavuuden huomioiminen ilmaisee, että yritys on yhteiskunnallisesti 
eettinen ja välittää yhdenvertaisuudesta. Kohderyhmät saavat hyvän 
kuvan yrityksestä, joka on ottanut heidät huomioon. Saavutettavuu-
den huomioiva organisaatio saa osakseen myös uusia asiakkaita sekä 
kilpailuedun. Kun saavutettavuuden ottaa huomioon heti projektin 
alkuvaiheilla, ei sen pohjalta luominen aiheuta ylimääräisiä kustan-
nuksia.

5.3 Suunnittelua tarpeisiin, ei haluihin

Graafisen suunnittelun, mainonnan ja kuluttamisen välinen suhde on 
merkittävä. Kuluttaminen muodostaa talouden selkärangan ja määrit-

tää suuren osan graafisen suunnittelun kaupallisesta sektorista. Vies-
tintä hyödyntää mainontaa tiedotusvälineissä vahvistaen kulutus-
kulttuuria niin vastuullisilla kuin vastuuttomilla keinoilla. Graafinen 
suunnittelun näkyminen kaikkialla viestii kuinka kuluttaminen ei ole 
katoamassa hyvinvointivaltioiden taloudellisesta rakenteesta. Tämän 
työn tarkoitus ei ole olla kuluttamista vastaan. Kuluttamisen voi tiivis-
tää toiminnaksi, jossa ostajien kiinnostuksen kohteet ja valinnat mää-
rittävät yhteiskunnan ekonomisen rakenteen. Tämän vastustaminen 
olisi ihmisten vapaan valinnan vastaista ja kannattaisi järjestelmää, 
jossa yksilön valinnat päätettäisiin heidän puolestaan. Kuluttaminen 
on itsessään puolueetonta ja vastaa graafisen suunnittelun neutraali-
suutta. Kun kuluttamisesta tulee vastuutonta ja graafisestä suunnit-
telusta epäeettistä, muuttuvat niiden seuraamukset negatiiviseksi. 
Ironista, kuinka edellä mainitut asiat eivät kuvaa kuluttamisen ar-
voja, vaan niiden vääristymiä. Mainostajat pyrkivät houkuttelemaan 
kohderyhmänsä kuluttajia vetoamalla ihmisten tunteisiin. Yksi tunne 
hyppää ylivoimaisesti esiin muiden joukosta: Halu. (Goh 2012, 22–23.)

Halun herättämiselle on lukemattomia eri menetelmiä ja mainos-
teollisuus pyrkii löytämään lisää. Mainonnan ja graafisen suunnitte-
lun vastuuttomuus voi johtaa negatiivisiin psykologisiin seurauksiin 
yhteiskunnassa. On siis hyvin todennäköistä, että loputtoman halun 
tavoittelemisella on samanlaisia vaikutuksia. Robertsin (2006, 172) 
mielestä, yksi suurin syy luonnon ylikuormitukseen ja päästöjen hal-
litsemattomuuteen on halun johtama materialismi. Graafisella suun-
nittelulla on valta vaikuttaa psykologisesti ja yhdessä ahneuden kans-
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sa, halujen luomisella voi olla huonoja vaikutuksia kuluttajatalouteen. 
Ei ole mikään ihme, että kuluttajapainoista taloutta on kyseenalais-
tettu ja kritisoitu. Silti kuluttajayhteiskunnan etuja ei voi kiistää. Ku-
luttajista on tullut vastuullisempia ostajia ja tämä heijastuu suoraan 
yrityksien pyrkimyksiin ympäristövastuulliseen markkinointiin ja 
toimintaan. (Schwartz 2003, 9.)

On hankalaa löytää vastausta siihen, onko kuluttamiseen painottami-
sessa menty liian pitkälle. Ja jos on, kuinka kuluttamisen ja materia-
lismin palvontaa olisi mahdollista muuttaa ja kuinka kuluttajatalou-
teen tulisi suhtautua yleisesti. Graafiset suunnittelijat pystyvät omalla 
työllään vaikuttamaan kuluttajien lähestymistapoihin. Suunnittelijat 
voivat omaksua eettiset sekä vastuulliset käytännöt ja toteuttaa sa-
malla kuluttajien toiveita. Näin suunnittelijat luovat eettisesti tuottei-
ta tarpeisiin eikä haluihin.

5.4 Hyvä suunnittelu?

Tässä yhteydessä hyvä ja kestävä suunnittelu voidaan ymmärtää pyr-
kimyksenä haastaa ihmisen luovuus kuvitella, keksiä, konseptoida, 
visualisoida sekä kommunikoida mahdollisimman tehokkaita keinoja 
vaihtoehtoisiin elämäntapoihin. Hyvän suunnittelun tavoitteena on 
vähentää organisaatioiden energiapäästöjä ja raaka-aineiden kulutus-
ta. (Harrison 2012.) Huomattavan suuren kulutuksen pienentäminen 

vaatii merkittävää muutosta elämäntavoissa, ruokailutottumuksis-
sa, käyttämissä vaatteissa ja tuotteissa, arjen matkustustavoissa, sen 
laajuudessa ja määrässä, harrastuksissa ja vapaa-ajan tekemisissä... 
lista ulottuu pitkälle. Nykyisten odotuksien sekä prioriteettien yllä-
pitäminen aiheuttaa muutosvastaisuutta. Muutoksien tyrkyttämistä 
pidetään elämäntapoja köyhdyttävänä asiana. Näin ollen, muutok-
sia vastustetaan joka käänteessä, ja matka jatkuu kohti epävarmaa 
tulevaisuutta. Vaihtoehtoisesti ihmiset voivat mukautua ja muuttaa 
odotuksia, näkemällä muutoksen positiivisena asiana. Tämä voi vie-
dä ihmisiä kohti asioita, joiden merkitys on kadonnut ajan saatossa. 
(Walker & Giard 2013, 5.)

1980-luvun alussa kunnioitettu huonekalu- ja tuotesuunnittelija Di-
eter Rams kysyi itseltään, onko hänen työnsä hyvää suunnittelua. 
Tämä inspiroi Ramsin kehittämään kymmenen sääntöä hyvälle suun-
nittelulle. (Kemp & Ueki-Polet 2011, 115.) Säännöissä ei ole huomioitu 
ulkopuolisia tekijöitä kuten organisaatioita tai kohderyhmiä. Rams 
käsittelee vain itse suunnittelua ja suunnitteluprosessia. Ramsin 
kymmenen sääntöä ovat (Goh 2012, 30–32):
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sin kym

m
enen

sääntöä hyvälle

suunnittelulle
• Hyvä suunnittelu on innovoivaa – Uusien keksintöjen innovoimis-

ta ei saisi tyrehdyttää. Teknologian kehittyminen tuo uusia mah-
dollisuuksia suunnitteluun. Teknologian tukiessa suunnittelua ja 
suunnittelun tukiessa teknologiaa, ne molemmat kehittyvät yh-
dessä.

• Hyvä suunnittelu tekee tuotteesta hyödyllisen – Tuote on tehty 
myytäväksi ja käytettäväksi. Tuotteen on täytettävä tietyt kritee-
rit, eikä se voi ainoastaan olla käytännöllinen vaan myös miellyt-
tävän näköinen. Hyvä suunnittelu korostaa tuotteen hyötyjä ja 
käytännöllisyyttä, tinkimättä ulkonäöstä.

• Hyvä suunnittelu on esteettistä – Tuotteen estetiikka on hyvin 
tärkeä sen käytettävyyden kannalta. Ihmiset haluavat käyttää 
hyvännäköisiä ja tyylikkäitä tuotteita jokapäiväisessä elämässä. 
Mutta ei riitä, että tuote on vain hyvännäköinen, sen on myös ol-
tava käytännöllinen.

• Hyvä suunnittelu on helposti ymmärrettävä – Ymmärrettävyyden 
avulla tuote kertoo itse, mikä on sen käyttötarkoitus. Parhaim-
massa skenaariossa tuotteen käyttötarkoitus on itsestään selvä.

• Hyvä suunnittelu ei pistä silmään – Tuotteen tarkoitus on täyttää 
jonkinnäköinen tarve. Tuote on kuin työkalu, jonka tavoitteena ei 
ole olla sisustuselementti tai taideteos. Tuotteen tulisi mukautua 
käyttäjänsä tarpeisiin.

• Hyvä suunnittelu on rehellistä – Rehellinen suunnittelu ei tee tuot-
teesta innovatiivisempaa tai arvokkaampaa mitä se todellisuudes-
sa on. Tuote ei yritä manipuloida kuluttajaa lupauksilla, joita ei 
pysty pitämään.

• Hyvä suunnittelu kestää pitkään – Hyvä suunnittelu välttää tilapäi-
siä trendejä ja pyrkii ajattomuuteen. Tuote ei ”mene pois muodis-
ta” vaan kestää vuosia.

• Hyvä suunnittelu on huolellisesti toteutettu – Mitään ei jätetä sat-
tuman varaan. Huolellisesti toteutettu tuote ja etukäteen mietitty 
suunnitteluprosessi osoittavat arvostusta loppukäyttäjää kohden.

• Hyvä suunnittelu on ekologista ja kestävää – Suunnittelu kantaa 
tärkeän vastuun ympäristöstä. Kestävä suunnittelu säästää luon-
nonvaroja, minimoi päästöt ja saastuttamisen koko tuotteen elin-
kaaren ajan.

• Hyvässä suunnittelussa vähemmän on enemmän – Vähemmän on 
parempi, koska se keskittyy vain tarpeellisiin piirteisiin. Tuot-
teessa ei ole mitään ylimääräistä ja turhaa. Keskitytään selkey-
teen, tähdätään takaisin yksinkertaisuuteen.
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Dieter Rams on esitellyt yllä näkökulmia hyvälle suunnittelulle ja 
ehdotuksia sen menettelytapoihin. Nämä eivät tietenkään ole var-
sinaisia sääntöjä, vaan ohjenuoria suunnittelijoille. Ramsin hyvän 
suunnittelun periaatteet pyrkivät yhdistämään eettiset ja moraaliset 
menettelytavat sekä sosiaaliset ja ammatilliset näkökulmat. Rams hie-
novaraisesti vihjaa, kuinka hyvän suunnittelijan tulee olla eettinen. 
Tällainen etiikan määrittely-yritys on hyvä asia ja tuo esiin yhteyden 
etiikan ja hyvän suunnittelun välillä. Periaatteet ovat hyvin idealisti-
set ja suurpiirteiset. Niissä ei ole käsitelty kompromisseja eikä toteu-
tustapoja. Ramsin säännöt ovat silti hyödylliset suunnittelijalle, joka 
pyrkii määrittelemään omia hyvän suunnittelun käytäntöjä. Periaat-
teita on sovellettava omaan käytäntöön, eivätkä ne toimi sellaisenaan. 
(Goh 2012, 33.)

Yllä esitetyt säännöt käsittävät ideoita, joita jokaisen kestävästi asen-
noituneen graafisen suunnittelijan tulisi sovelluttaa omaan suunnit-
telurutiiniinsa. Miksi ylipäätään termejä kestäyys sekä ekosuunnitte-
lu tulisi käyttää ja tuoda esiin omassa suunnitteluprosessissa? Termit 
tuovat meille selkeän teoreettisen tuen, ideoita toimintatapoihin sekä 
kielen. Ne muistuttavat meitä siitä, että suunnittelun tulisi olla kestä-
vää, jotta se olisi hyvää suunnittelua. Suunnitellessa fokus keskittyy 
usein työtehtävän toimeksiantoon ja omaan intuitiiviseen prosessiin 
ennemmin kuin työtä ympäröivään sisältöön. Termien sisäistäminen 
ja kestävyyden toteutustapojen ymmärtäminen auttavat suunnitteli-
jaa toimimaan hyvän suunnittelun mukaisesti. Kun kaikki suunnit-
telu on kestävää ja ekologista itsessään, ei tarvita erilaisia termejä 

kuvaamaan sitä, mikä on hyvää ja kestävää suunnittelua. (Chick & 
Micklethwaite 2011, 116.)

Yksi hyvän suunnittelun osa-alueista on kestävyys. Kestävien tuottei-
den suunnittelun täytyisi lähteä heti prosessin alusta. Ensimmäisenä 
suunnittelijan tulisi miettiä ja päättää, onko esimerkiksi suunnitelta-
va painotuote tarpeellinen. Jotta tämän määrittäminen olisi helpom-
paa, tulisi graafisen suunnittelijan miettiä onko valittu tapa se paras 
keino kommunikoimaan haluttu sanoma? Mikä on kyseisen tuotteen 
vaikutus? Kuinka me voimme vaikuttaa, kun tuote on printattu? Tä-
män pohdinnan jälkeen on hyvä jakaa ideoita ja päätöksiä tiimin sekä 
asiakkaan kanssa. On tärkeää, että suunnittelija ymmärtää kestä-
vyyden ja ekologisuuden menetelmät ja tietää projektin tavoitteet ja 
pituuden ennen projektin aloittamista. Näillä työkaluilla graafinen 
suunnittelija osaa jakaa omaa tietoisuutta asiakkaalle, ohjata projek-
tia ja luoda ratkaisuja kestävyyden näkökulmasta. Kun suunnittelija 
on tietoinen kestävämmistä materiaaleista sekä painoprosesseista, 
hänen on helpompaa tehdä ekotietoisia suunnittelupäätöksiä. Työn 
käytännön osiossa käyn läpi yleisimpiä kestävyyden menetelmiä. Kos-
ka graafiset suunnittelijat ovat samanaikaisesti sekä myyjiä että ku-
luttajia, meillä on valta luoda tuotteita, joita itse haluaisimme nähdä 
ja ostaa. kestävyys, kuten hyvä graafinen suunnittelu, tarvitsee käsit-
teellisiä ja teoreettisia ohjenuoria. Suunnittelijat ovat työnsä puolesta 
ongelmanratkaisijoita ja innovatiivisia ajattelijoita, joten kestävyyden 
menetelmien omaksuminen omaan käytäntöön on helppoa. Kaikkea 
aikaisemmin opittua ei tarvitse unohtaa. (Sherin 2008, 19–20.)
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Aiemmassa luvussa on käyty läpi sitä, mikä on vastuullista markki-
nointia. Luvun sanoma on hyvin selkeä. Suunnittelijan rooli on kes-
keinen kestävyyden luomisessa ja suunnittelijoiden vastuu on tä-
ten hyvin suuri. Tämä vastuu on lisännyt suunnittelijoiden paineita 
muuttaa käytäntöjään kestävämmäksi. Kestävästi ja eettisesti suun-
tautunut graafinen suunnittelija on itse vastuussa siitä, kuinka tär-
keänä pitää ekologisia aihealueita ja kuinka hyvin hän on perehtynyt 
ekologisiin toimintatapoihin ja menetelmiin.

Kestävyyden on hyvä olla yksi välttämättömistä osista hyvässä suun-
nittelussa eikä vain hyvää suunnittelua täydentävä lisäosa. Kestä-
vyyden on hyvä olla osa suunnitteluprosessia ja yksi suunnittelun 
tavoitteiden ja pyrkimyksien määrittävistä tekijöistä. Graafisen suun-
nittelijan David Bermanin (2013, 157) sanoin:” Don’t just do good de-
sign… Do good!”

6. TEORIAT KÄYTÄNNÖKSI

Yksi tärkeimpiä osia ekologisessa suunnittelussa on kestävämpien 
materiaalien määrittäminen ja ymmärtäminen. Graafisen suunnitte-
lijan toimenkuva ei liity keskeisesti itse tuotantoon, mutta tuotanto-
prosessiin liittyvät valinnat on silti tehtävä jo suunnitteluvaiheessa. 
Tästä syystä graafisen suunnittelijan olisi tärkeä tietää, miten paino-
talojen tuotantoprosessit toimivat sekä mitä eri vaihtoehtoa on ylipää-
tänsä saatavilla. Näillä eväillä suunnittelijan on helpompaa suositella 
asiakkaille ekologisempia vaihtoehtoja ja valita ympäristöä vähiten 
kuormittavia materiaaleja sekä menetelmiä.

Kun suunnittelija tietää erilaisista markkinointiviestinnän keinoista 
ja toiminnan eettisyydestä, on helppo lähteä toteuttamaan vastuullis-
ta projektia. Seuraavissa luvuissa käydään läpi tuotantoprosessin eri 
osa-alueita ja niiden menetelmiä. Luvuissa painotetaan pääosin pai-
notuotteen sekä digitalisoitumisen näkökulmia, sillä ne ovat graafisen 
suunnittelun suurimmat osa-alueet. Luvuissa käsitellään tuotannon 
kannalta keskeisimpiä vaiheita paperin valinnasta painotuotteen vii-
meistelyyn. Viimeisessä kappaleessa käsitellään myös kestävämpiä 
menetelmiä suunnittelijan digitaaliseen työprosessiin.
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6.1 Sertifikaatit ja ympäristömerkinnät 

Graafisten suunnittelijoiden on esimerkiksi paperin valinnassa otet-
tava huomioon monta erilaista asiaa: missä paperi on valmistettu, 
mitkä ovat sen kuljetuskustannukset, missä paperin kuitu on kerät-
ty, onko se valkaistu, onko paperi valmistettu uusiutuvalla energialla, 
onko työtekijöillä oikeudenmukaiset oltavat ja miten yritys vaikut-
taa ympäristöön tai kohtelee työntekijöitään. Kyseinen informaatio 
on saatavissa ainoastaan lisäämällä yritysten läpinäkyvyyttä. Tässä 
yhteydessä sertifioinnit ja ympäristömerkinnät ovat hyvin tärkeitä 
työkaluja. Ne auttavat suunnittelijoita hahmottamaan ja näkemään 
tuotteiden koko tuotantolinjan ja yrityksen eettisyyden. Tuotteen tai 
materiaalin sertifikaattien puute ei kuitenkaan aina tarkoita sitä, että 
yritys olisi epäeettinen. Esimerkiksi pienemmät painotalot voivat al-
kuun olla ilman sertifikaatteja, mutta tämä ei tarkoita sitä, etteivätkö 
ne pitäisi huolta omasta ekologisuudestaan. (Benson & Perullo 2017, 
30–31.) Koska graafinen suunnittelija törmää työssään useisiin eri ser-
tifikaatteihin sekä ympäristömerkintöihin, olisi suunnittelijan hyvä 
tietää ja omaksua, mitä ne tarkoittavat. Olen kerännyt alle yleisempiä 
käytettyjä sertifikaatteja ja ympäristömalleja.

YMPÄRISTÖSERTIFIKAATIT

Kuvio 8. Ecolabel-ympäristömerkki (EU-ympäristömerkki n.d.).

Euroopan unionin ympäristömerkki on vapaaehtoinen ja puolueeton 
(Kuvio 8.). Merkki kertoo tuotteen ja palvelun ympäristöystävällisyy-
destä, turvallisuudesta sekä laadusta. Merkkiä käytetään EU:n lisäksi 
Islannissa, Liechtensteinissa, Norjassa ja Sveitsissä. EU-ympäristö-
merkin tarkoituksena on edistää tuotteiden myyntiä, jotka ovat eko-
logisesti kestäviä koko elinkaarensa ajan, sekä kannustaa kuluttajia 
kuluttamaan vastuullisemmin. Merkin tavoitteena on, että vain par-
haimmat tuotteet läpäisevät vaatimukset ja saavat merkinnän. Suo-
messa EU-ympäristömerkkiä valvoo Ympäristömerkintä Suomi Oy 
ja merkki on käytössä esimerkiksi tekstiileissä, huonekaluissa, elekt-
roniikassa, hotelleissa ja maaleissa. (EU-ympäristömerkki n.d.)
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Kuvio 9. Joutsenmerkki (Joutsenmerkki n.d.).

Pohjoismainen ja vapaaehtoinen Joutsenmerkki perustettiin vuonna 
1989 (Kuvio 9.). Joutsenmerkin tarkoituksena on lisätä objektiivista 
tietoa tuotteiden ympäristövaikutuksista. Joutsenmerkki on käytössä 
Suomen lisäksi Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa sekä Islannissa. Suo-
messa ympäristömerkin käyttöoikeuksia on noin 400, 41 eri tuoteryh-
mässä. Pohjoismaissa käyttöoikeuksia on jo yli 2000. (Joutsenmerkki 
2020.)

   

Kuvio 10. Made in Finland Avainlippu. Vieressä merkin ”retro”-versio (Suomalai- 
 sen työn liitto 2020).

Avainlippu kertoo siitä, että tuote on valmistettu tai palvelu on tuotettu 
Suomessa (Kuvio 10.). Tuotteen tai palvelun on oltava vähintään 50 
prosenttia kotimaista. Käytännössä tämä tarkoittaa kotimaisia kus-

tannuksia sekä Suomessa tehtyä työtä. Myös yrityksen johdon sekä 
pääkonttorin on sijaittava Suomessa. Ennen avainlippua käytettiin 
vuonna 1932 käyttöön otettua leijonamerkkiä. Avainlippu korvasi lei-
jonanpäämerkin vuonna 1978 ja siitä tuli virallinen alkuperäismerkki. 
(Suomalaisen työn liitto 2020.)

Kuvio 11. Kierrätysmerkki (Ympäristövastaava n.d.).

Kuvio 12. Muovipakkausten kierrätysmerkit (Suomen Uusiomuovi Oy 2020).

Kansainvälinen kierrätysmerkki tarkoittaa, että tuote on kierrätettävä 
tai se sisältää kierrätyskuituja (Kuvio 11.). Merkintä ei vaadi, että ky-
seinen materiaali on valmistettu kierrätetyistä materiaaleista, mutta 
sen on oltava kierrätettävä. (Ympäristövastaava n.d.) Muovipakkaus-
ten kierrätysmerkkejä on seitsemää erilaista (Kuvio 12.). Kaikki muo-
vipakkaukset voidaan kierrättää muovinkeräykseen, lukuun ottamat-
ta PVC-muovia. (Suomen Uusiomuovi Oy 2020.)
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PUUTUOTTEIDEN SERTIFIOINTI

Suomessa on käytössä kaksi metsäsertifiointijärjestelmää FSC ja 
PEFC. FSC (Forest Stewardship Council) on kansainvälinen järjestö, joka 
edistää vastuullista metsienhoitoa sertifioinnin avulla (Kuvio 13.). 
FSC-merkki puu- tai paperituotteessa kertoo, että tuote on peräisin 
vastuullisesti hoidetusta metsästä. FSC-sertifioidun puun alkuperä-
ketju on mahdollista todentaa. Suomen metsistä noin 6 prosenttia on 
FSC-sertifioituja. Myös luonnonsuojelujärjestöt tukevat FSC:n toimin-
taa. (Forest Stewardship Council 2020.) 

PEFC (Programme for the Endorsement of Forest Certification Schemes) 
on kansainvälinen metsäsertifiointijärjestelmä (Kuvio 14.). Suomen 
metsistä suurin osa eli noin 95 % on sertifioitu PEFC-järjestelmän mu-
kaan. PEFC:n tavoitteena on tukea metsien hyvää hoitoa. Suomessa 
PEFC:tä edustaa Suomen Metsäsertifiointi ry. (Programme for the En-
dorsement of Forest Certification Schemes 2020.)

Kuvio 13. Vasemmalla FSC-metsäsertifikaatti ja oikealla eri FSC-kierrätetyn   
 paperin merkintöjä (Forest Stewardship Council 2020).

YMPÄRISTÖJÄRJESTELMÄT

Ympäristöjärjestelmällä pyritään systemaattisesti parantamaan 
ympäristöasioiden hallintaa ja ympäristönsuojelutoimien tuloksel-
lisuutta. ISO 14001 on yksi maailman tunnetuimmista ympäristö-
järjestelmämalleista (Kuvio 15.). Ympäristömalli pyrkii auttamaan 
organisaatioita parantamaan ympäristösuojelunsa tasoa. Malli on 
osoitus organisaatioiden omien ympäristöasioidensa hyvästä hoidos-
ta. Organisaatio sitoutuu mallin saadakseen ympäristösuojelun tason 
jatkuvaan parantamiseen ja tunnistaa omien tuotteiden, toimintojen 
ja palveluiden ympäristövaikutukset. Organisaation on myös huoleh-
dittava lakisääteisistä velvoitteista ja niiden täyttymisestä. Organisaa-
tiolla on oltava selkeät ympäristötavoitteet ja ylläpitää oman henkilös-
tön tietoisuutta ympäristövaikutuksista. Suomessa organisaatioiden 
pätevyyttä vahtii FINAS. (Suomen Standadisoimisliitto SFS Ry n.d.)

Kuvio 14. PEFC-metsäsertifikaatti (Programme for the Endorsement of Forest  
 Certification Schemes 2020).

Kuvio 15. ISO 14001-ympäristöjärjestelmämerkki (Suomen Standadisoimisliitto  
 SFS Ry n.d.).
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Ekokompassi on pienille ja keskisuurille yrityksille sekä tapahtumille 
suunnattu järjestelmämalli (Kuvio 16.). Mallista vastaa Suomen luon-
nonsuojeluliitto. Mallin avulla on mahdollista saada esimerkiksi alen-
nuksia tapahtumatoimintaan sekä vuokra-alennuksia. (Ekokompassi 
2020.)

WWF Green Office ympäristöjärjestelmämalli on luotu erityisesti toi-
mistojen tarpeisiin ja sitä ylläpitää Suomen WWF ympäristöjärjestö 
(Kuvio 17.). Green Office tarjoaa paketin, johon sisältyy toimiston eri 
vastuullisuuden toteuttamiskeinot, valmiit materiaalit sekä asian-
tuntijoiden tuen. Mallin teemoihin sisältyy mm. toimiston kierrät-
täminen, kasvisruokailun merkittävyyden ympäristövaikutukset, 
työntekijöiden liikkumistapojen kehittäminen ja energian sekä veden 
käytön energiatehokkuuden tarkastelu. (WWF 2020.)

Kuvio 16. Ekokompassi järjestelmämallimerkki (Ekokompassi 2020).

Kuvio 17. WWF Green Office ympäristöjärjestelmämerkki (WWF 2020).

ENVIMAT-malli ottaa huomioon suomalaisen tuotannon ja kulutuksen 
materiaalivirrat ja virtojen elinkaaren aikaiset ympäristövaikutukset 
toimialoittain ja tuoteryhmittäin. Mallissa huomioidaan kotimaisen 
kuormituksen lisäksi tuonnin aiheuttamat ympäristövaikutukset 
Suomen rajojen ulkopuolella. Malli tarjoaa työvälineen Suomen luon-
nonvarojen käytöstä aiheutuneiden ympäristövaikutuksien ja talou-
den välisen suhteen arviointiin. Mallissa on pyritty erottamaan eri 
ympäristönäkökohtien kautta tutkittuja materiaalivirtojen arvoja. 
Näitä ovat esimerkiksi uusiutuvien ja uusiutumattomien luonnonva-
rojen käyttö tuotteiden valmistuksessa. Kestävyyden kannalta on tär-
keää tunnistaa ne materiaalivirrat ja tuotantoprosessit, jotka rasitta-
vat ympäristöä ja ylittävät luonnon kestokyvyn. (Syke 2013.)
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6.2 Painotuotteen kestävä suunnittelu

PAPERI

Yksi graafisen suunnittelijan tärkeimmistä työkaluista on paperi. 
Tämä voi olla samaan aikaan niin hyvä kuin huonokin asia. Paperin 
valinta on yksi helpoimpia keinoja vaikuttaa omaan kesävään suun-
nitteluun. Silti suunnittelijan voi olla hankalaa valita juuri oikeanlais-
ta paperia, koska eri sertifikaatteja, paperintuottajia ja väitteitä eri 
paperimateriaaleista on hyvin laaja kirjo.

Paperiteollisuus on yksi Suomen tärkeimmistä vientiteollisuuksista ja 
työllistäjistä. Tämä luonnollisesti johtuu siitä, että Suomessa on run-
saat metsävarat ja laajat vesistöt. (Metsäinfo 2020.) Vaikka Suomesta 
ei paperi lopu, ongelmana on maailmanlaajuinen paperin ja karton-
gin suurkulutus. Paperituotanto on vastuussa 40% kaikesta teollisesta 
metsäkadosta maailmassa. Vastuuttomalla metsien hakkuulla on ne-
gatiivisia seurauksia niin luonnolle, kuin metsien lähistöillä asuvalle 
väestölle. (Dougherty 2008, 130.)

Kuvio 18. Japanilainen D&Department Project kerää kierrätettyjä tuotteita ja   
 myy niitä brändättynä eteenpäin. Kuvassa kuluttajien käyttämiä ja   
 lahjottamia paperikasseja. Paperikasseja ei tarvitse laittaa kierrätyk- 
 seen, vaan niitä voidaan käyttää heti uudestaan. (Eckert, Zúniga &   
 Freixas 2011, 63).
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Kierrätetyn paperin käyttäminen on yksi helpoimmista tavoista vai-
kuttaa kestävyyteen (Kuvio 18.). Kierrätyspaperia on kahdenlaista, 
ihmisten suoraan kierrättämää PCR (Post-Consumer Waste) tai tuo-
tannon jätteestä kerättyä PCW (Post-Consumer Waste). PCW paperi on 
kerätty suoraan tuotannosta, esimerkiksi painotalon leikkuujätteestä, 
eikä se ole kiertänyt kuluttajan kautta. (Jedlička 2010, 467.) Yhtä pa-
peria on mahdollista kierrättää 3-5 kertaa, ennen kuin kuidun laatu 
kärsii (Rode 2020). Sen lisäksi että kierrätyspaperi säästää metsiä, 
kierrätetyn paperin käyttäminen kuluttaa huomattavasti vähemmän 
energiaa, vettä, puita ja on kaikin puolin tehokkaampaa kuin uuden 
paperin tuottaminen. (Conservatree 2020.) Alla olevassa taulukossa 
1. verrataan ensikuidun kulutusta ja päästöjä kierrätettyyn paperiin:

Taulukko 1. Ensikuidun kulutus ja päästöt verrattuna kierrätettyyn pape- 
  riin (Kinsella 2012, 2).

Päästöt Ensikuitu, 1 tonni Kierrätetty kopiopa-
peri, 1 tonni

Sääs tö 
%

Puut 24 0 100%

Energia (w) 9 671 345,31 6 447 563,54 33%

Kasvihuone-
kaasut CO2 (kg)

2520,57 1602,54 37%

Vesi (litraa) 103 891,83 52 893,77 49%

Kiinteät päästöt 
(kg)

871,80 531,15 39%

Suunnittelijan on mahdollista valita ekologisesti ja kestävästi tuotet-
tua paperia vastuullisesti hoidetuista metsistä, jotka eivät vahingoita 
metsien lähellä asuvia yhteisöjä. On siis hyvä katsoa, onko paperissa 
FSC- tai PEFC-tavaramerkki (ks. luku 6.1). Suomessa laajemmassa 
käytössä oleva metsän sertifiointimerkki on PEFC. Lähes 80 % Suomen 
metsistä on PEFC-sertifioituja, kun taas FSC-sertifioituja on vajaat 10 
%. Joskus merkin perusteella voi päätellä paperin tuotantomaan, jos 
sitä ei ole erikseen pakkauksessa määritelty. Voi myös huomioida, 
kuinka PEFC on metsänomistajajärjestöjen ja metsäteollisuuden tuke-
ma järjestelmä, kun taas FSC-järjestö painottaa enemmän ympäristön 
suojeluun liittyviä seikkoja. (Metsäkeskus 2020.) 

Yritykset ovat pyrkineet luomaan paperin selluloosalle eri materi-
aaleista kehitettyjä vaihtoehtoja puun sijaan. Näitä ovat esimerkik-
si maatalousjätteistä kerätyt oljet ja kuoret sekä viljelty hamppu tai 
bambu. (Jedlička 2010, 290.) Esimerkiksi eestiläinen käsityökauppa 
Labora painaa kortteja kierrätetyille siemenpapereille, jotka voidaan 
istuttaa kahden vuoden ajan (Kuvio 19.) (Labora n.d.). On hienoa, 

Kuvio 19. Laboran kortti on painettu 100% biohajoavalle ja kompostoituvalle   
 siemenpaperille (Labora n.d.).
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että vaihtoehtoja paperille on kehitetty ja kehitetään edelleen, mutta 
suurimman osan ekologisuutta verrattuna perinteiseen paperiin on 
vaikea määrittää. Osa valmistusmenetelmistä on niin uusia, että vas-
tuullisuuden verifiointi saattaa olla hankalaa tai tiedot materiaalien 
alkuperästä ovat puutteellisia. (Jedlička 2010, 290–292.) Suunnitte-
lijan on hyvä käyttää omaa harkintaansa vaihtoehtoisen materiaalin 
valinnassa. Esimerkiksi maatalousyrityksen tilaamaan kampanjaan 
voisi sopia lähituottajan valmistama, siementen kuorista valmistettu 
paperi rustiikilla ulkoasulla ja epätasaisella tekstuurilla.

Suunnittelijan on hyvä tarkkailla sitä, onko paperi valkaistu eli onko 
sen valmistusprosessissa käytetty klooria. Valkaisumenetelmät ja ke-
mikaalit vaikuttavat vedenkulutukseen ja sen laatuun. Valkaisumene-
telmät käyttävät suuria vesimääriä, jonka jälkeen vedestä tulee käyttö-
kelvotonta ja myrkyllistä. Jätevesi voi vaikuttaa tehdasta ympäröivään 
luontoon ja kemikaalien poistaminen on hankalaa jälkikäteen. (Jed-
lička 2010, 307.) Kloorivapaa paperi on jaettu kahteen: neitseellisessä 
kuidussa käytetään merkintää TCF (Totally Chlorine Free) ja kierrätys-
kuidussa merkintää PCF (Processed Chlorine Free). (WWF 2007.)

Paperia käytettäessä on hyvä tarkkailla omaa ylimääräistä ja liiallis-
ta paperinkulutusta. Tarvitseeko kaikkea esimerkiksi printata, kun 
tekstin voi lukea koneen näytöltä. Suunnittelijan on hyvä kerätä kaik-
ki kierrätykseen sopiva paperi sivuun. Nurkista löytyvää ylimääräistä 
jämäpaperia voi myös käyttää esimerkiksi luonnosteluun ja heittää 
siitä kierrätykseen. Pienillä valinnoilla on helppo vaikuttaa.

Graafisen suunnittelijan on hyvä kysyä nämä itseltään paperia käytet-
täessä ja valitessa:

• Onko paperi PCR/PCW-kierrätettyä?

• Onko paperi FSC- tai PEFC-sertifioitu?

• Onko paperi TCF/PCF-vapaata?

• Voisiko projektiin sopia vaihtoehtoisesta materiaalista valmistet-
tu paperi?

• Voiko projektin toteuttaa kokonaan digitaalisena?

PAINOVÄRIT

Värien takana on voimaa. Väreillä voi vaikuttaa ihmisten tunteisiin 
ja yrityksen menestykseen. Suunnittelijan on tärkeä tietää, mitkä vä-
riyhdistelmät toimivat keskenään ja millä värillä kommunikoidaan 
haluttu viesti onnistuneesti. (Wheeler 2013, 150.) Painovärit ovat pa-
perin ohella yksi graafisen suunnittelijan tärkeimmistä työkaluista. 
Graafisen suunnittelijan on hyvä tietää, mistä painovärit koostuvat ja 
millaisia vaihtoehtoja niistä on saatavilla. Painovärit ovat usein ongel-
majätettä, mutta ympäristöystävällisempiä vaihtoehtoja on olemassa 
ja niitä kehitetään koko ajan lisää.
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Suurin osa painoväristä on liuotinainetta. Liuotin juoksuttaa painovä-
rin ja luo siihen tahmeutta. Vesipohjaisessa painovärissä liuottimena 
toimii vesi ja hiilivety (myös esimerkiksi mineraaliöljy). Liuotin on 
painovärin tärkein ainesosa, sillä liuotin sitoo painovärin ainesosat 
yhteen. Liuotin antaa painovärille myös sen ominaisuudet, kuten kiil-
lon, vedenkestävyyden, kuivumisnopeuden ja siirtyvyyden. Liuotin 
on yleensä tehty mineraaliöljystä. Toiseksi suurin ainesosa on väri-
komponentti. Värikomponentti määrittää painovärin voimakkuuden 
ja läpinäkyvyyden. Painovärit koostuvat pigmenteistä eli väriainees-
ta. Pigmentit ovat hyvin hienoksi jauhettuja orgaanisia tai ei-orgaani-
sia yhdisteitä. Lisäaineet painoväreissä ovat ne kaikki muut ainesosat, 
joiden tavoitteena on parantaa painovärin suorituskykyä. Esimerkiksi 
vaha parantaa painovärin kestävyyttä painopinnalla. (Jedlička 2010, 
323.)

Vastuulliset painotalot käyttävät usein kasviöljypohjaisia painovärejä 
(Kuviot 20. & 21.). Kasvipohjaisten painovärien VOC-päästöt (Vola-
tile organic compound) ovat luonnostaan pienet. VOC-päästöt synty-
vät, kun sidosaineet, lisäaineet ja liuottimet haihtuvat painovärin 
kuivuessa jättäen pigmentin paperin pintaan. (Jedlička 2010, 326.) 
VOC-päästöt ovat haitallisia luonnolle ja ihmisille, sillä ne haihtuvat 
ilmaan huoneenlämmössä ja sisältävät karsinogeeneja (Craver 2011, 
132). Kasviöljypohjaiset painovärit sisältävät uusiutuvista luonnonva-
roista kerättyä soija, pellava-, rypsi- ja mäntyöljyä. Kasviöljypohjaiset 
painovärit voidaan kierrättää. (Jedlička 2010, 325–327.)

Vaikka soijaöljypohjaisten painovärien haitalliset VOC-päästöt ovat 
pienet, osa painotaloista ovat lopettaneet soijapohjaisen painovärin 

Kuvio 20. Heide Hackworthin suunnittelemat kortit on painettu kierrätetylle pa- 
 perille kasvipohjaisilla painoväreillä. Kasvipohjaiset painovärit ovat  
 ekologisia, eikä niissä tarvitse tinkiä värien voimakkuudesta   
 (Earthgreetings 2020).
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käytön soijan kasvattamisen ongelmallisuuden vuoksi. Soijapohjainen 
painoväri on kiistelty aihe sen viljelemisestä aiheutuvien vaikutuk-
sien vuoksi. Tutkimustulosten mukaan soijan kasvattaminen vaikut-
taa negatiivisemmin maatalouden kestävyyteen kuin mineraaliöljyn 
käyttö painovärissä. Soijan suuren kysynnän vuoksi sitä kasvatetaan 
sade- ja trooppisissa metsissä, vaikuttaen ympäristöön monin tavoin. 
(Jedlička 2010, 326.)

Kuvio 20. Kasvipohjaisilla painoväreillä voi painaa myös monille eri pinnoille.  
 Foke Studion toteuttama tuotekokonaisuus vastuulliselle Urban   
 Crops-yritykselle on toteutettu 100 prosenttisesti kierrätetyistä mate- 
 riaaleista kasvipohjaisilla painoväreillä (Fokestudio 2015).

UV-värit kovettuvat välittömästi altistuttuaan UV-säteilylle. Täs-
tä syystä painoprosessista tulee hyvin nopeaa ja energiatehokasta. 
UV-väri koostuu nestemäisestä lakasta. UV-painoväri ei tarvitse liuot-
timia eikä siinä ole lainkaan VOC-yhdisteitä. (Craver 2011, 53.)

Vesiliukoiset painovärit ovat kaikista kestävin ja ekologisin vaihtoehto. 
Värit ovat vesiliukoisia, eivätkä tarvitse liuotinpohjaisia pesunestei-
tä. Vesiliukoisilla painoväreillä on alhaisimmat VOC-päästöt. Vesiliu-
koiset painovärit eivät toimi kaikilla pinnoilla vaan tarvitsevat huo-
koisen painopinnan tarttuakseen siihen. Vesiliukoisten painovärien 
saatavuus on vielä heikko verrattuna esimerkiksi kasviöljypohjaisiin 
painoväreihin. (Jedlička 2010, 329.)

Suunnittelija voi vaikuttaa painovärin käytön ekologisuuteen otta-
malla huomioon leikkuuvarat, painovärin peittävyyden ja sen mää-
rän tuotteessa. On hyvä pitää painotuotteen koko sopivan pienenä 
ja painovärin yleisen määrän mahdollisimman vähäisenä. Paperin 
taustaa ei kannata värjätä kokonaan painovärillä. Olisiko valmiiksi 
värjätty paperi parempi vaihtoehto? Kannattaa pitää silmällä VOC-pi-
toisuuksia ja pyrkiä käyttämään mahdollisimman vähän metallia si-
sältäviä painovärejä. (Jedlička 2010, 334–335.) Metalliset painovärit 
voivat sisältää kromia, lyijyä ja kadmiumia ja ovat siksi haitallisia niin 
VOC-päästöineen kuin luonnolle kierrätysprosessissa (Jedlička 2010, 
318).
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MITÄ SUUNNITTELIJAN TULISI OTTAA HUOMIOON 
PAINOVÄREJÄ KÄYTETTÄESSÄ:

• Vältä taitossa suuria painoväriä kuluttavia väripintoja

• Vältä kirkkaita ja tummia värejä, joihin kuluu enemmän paino-
väriä

• Vältä erikoisvärejä, jotka usein sisältävät metalleja

• Pidä huolta painopinnan tilankäytöstä, jossa kuluu suuria määriä 
ylimääräistä paperia

• Kerrostamalla elementtejä voidaan säästää tilaa. Esimerkiksi ker-
rostamalla tekstiä kuvan päälle

• Käytä kasvipohjaisia painovärejä, kun mahdollista

Kuvio 22. Sveitsiläinen mainostoimisto Superposition teki mainosmateriaalit    
 vuonna 2009 järjestettyyn Kestävä Kehitys-festivaaliin. Tavoitteena  
 oli vähentää julisteiden painokustannuksia. He keksivät käyttää   
 hyväksi julkisilla paikoilla olevia vanhoja mainoksia. Mainosten päälle  
 asetettiin kaksiväriprintillä ekologisesti painettu tarra (Eckert, Zúniga  
 & Freixas 2011, 80–81).

PAINO

Painomenetelmät ovat kehittyneet entisaikojen puuhun tai kiveen 
kaivertamisesta. Vaikka painoteknologiat ovat tehneet suuren harp-
pauksen kehityksessään, paperille painetut materiaalit ovat edelleen 
yksi suosituimmista tiedonvälityskeinoista. (Jedlička 2010, 341.) Asi-
akkaiden toivoessa kestävämpiä keinoja tuottaa markkinointimateri-
aaleja, suunnittelijoiden on löydettävä heille ekologisia ratkaisuja esi-
merkiksi tekemällä yhteistyötä painotalojen kanssa. Kuviossa 22. on 
esimerkki luovasta mainostoimiston ratkaisusta asiakkaan halutessa 
kestävämmän markkinointikampanjan tapahtumalle. Suunnittelijat 
eivät halua tinkiä valmiin tuotteen laadusta. Uusien menetelmien luo-
minen kehittää painotekniikoita ja mahdollistaa laadukkaiden ja kes-
tävien tuotteiden valmistuksen. (Jedlička 2010, 342.)

68 69



Offsetpaino on yksi suosituimmista käytössä olevista painomenetel-
mistä. Suurin osa aikakausilehdistä, kirjoista, esitteistä ja toimisto-
tarvikkeista on perinteisesti painettu offsetpainolla. Offsetin prosessi 
perustuu siihen, etteivät öljy ja vesi sekoitu keskenään. Alumiini- tai 
muovilevylle valotetaan painettava aineisto vettähylkiväksi pinnaksi. 
Kostutetun levyn päälle levitetään painoväri. Levyltä väri siirretään 
kumisylinterille, joka painaa värin paperiin. Painoyksikköjä ja siten 
alumiinilevyjä on neliväriprosessissa neljä peräkkäin, syaanille, ma-
gentalle, keltaiselle ja mustalle painovärille (CMYK). (Jedlička 2010, 
342.) Painotalot yleensä kierrättävät käyttämänsä alumiini- ja muovi-
levyt (Virtual 2020).

Offsetpainaminen on nopeaa, painolaatu on tasaista ja menetelmän 
kulut ovat hyvässä suhteessa laatuun. Offsetpaino on suosituin pain-
omenetelmä varsinkin suurien painomäärien tuotannoissa. Painome-
netelmän huonona puolena ovat sen päästöt ja jätteet. Menetelmässä 
on kolme vaihetta: Valmistelu, tuotanto ja putsaus. Valmisteluvaihees-
sa kulutetaan suuria määriä painoväriä ja paperia. Painoksien tuotan-
nossa syntyy VOC-päästöjä. Tuotanto käyttää usein fossiilisia ener-
gianlähteitä, jotka tuottavat kasvihuonekaasuja. Lopuksi laitteet 
puhdistetaan vahvoilla kemikaalisilla yhdisteillä. (Jedlička 2010, 342–
345.)

Printtimäärien suuruutta on hyvä harkita etukäteen. Suuret määrät 
vaativat eri lähestymistapoja kuin esimerkiksi tuhannen tai muuta-
man kappaleen painomäärät. On hyvä tietää, että painotuotanto ku-

luttaa luontoa enemmän kuin paperi- ja painovärituotanto. Paino-
tuotannon kulutus on havainnollistettu Taulukkoon 2.:

Taulukko 2. Painotuotannon kulutus verrattuna painoväri- ja   
  paperituotantoon (Johnsen & Bøg 2006, 27).

Paperi 31 %

Painoväri 17 %

Paino 41 % Painon kulutus eroteltuna: Tuotanto 17 %

Puhdistus 17 %

Energia 6 %

Jälkituotanto 2 %

Painolevyt 2 %

Viimeistely <1 %

Digipainossa käytetään lasertulostamista tai mustesuihkutekniikkaa. 
Kuiva painoväri ja vesi suihkutetaan suoraan paperille, jonka jälkeen 
painoväri kiinnittyy painopintaan lämmityksen avulla. Tämän vuoksi 
prosessissa ei lainkaan tarvita liuottimia, eikä siitä synny VOC-päästö-
jä. Painovärin on annettava asettua paperiin, jonka vuoksi suuret pai-
nosmäärät ovat tällä menetelmällä hankalia. (Jedlička 2010, 352–353.) 
Painomenetelmä määräytyy usein painomäärän mukaan. Pienissä alle 
tuhannen kappaleen painoksissa on ekologisinta käyttää digitaalista 
painotekniikkaa. (Dougherty 2008, 108.)
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Offsetpaino on parhain vaihtoehto suuremmissa, yli tuhannen kap-
paleen painoksissa (Dougherty 2008, 109). Offsetpainoon on kehitet-
ty kaksi ekologisempaa menetelmää: UV offset ja vedetön offset. UV 
offsetissa käytetään UV-painovärejä, eikä painossa kuluteta paljoa 
vettä. UV-painoväri kuivuu nopeasti, joten sen painoprosessi on no-
pea. Vedetön offset, toiselta nimeltään kuivaoffset, säästää nimensä 
mukaisesti paljon vettä, sillä siinä ei käytetä liuottimia sisältävää kos-
tutusvettä. Kuivaoffsetin painolevyt sisältävät silikonia, mikä hylkii 
luonnostaan painoväriä. Vedettömässä offsetissa painoväri on levitet-
tävä pinnalle tietyssä lämpötilassa, mistä johtuen kuivaoffset kuluttaa 
suuria määriä energiaa. (Jedlička 2010, 342–345.)

Silkki- eli seripainomenetelmässä painoväri painetaan kehykseen ase-
tetun seulakankaan läpi painopinnalle. Seulalle levitetään valoherkkä 
emulsio, jonka jälkeen emulsion päälle asetettu kuvanegatiivi päästää 
UV-valoa läpi vain halutuista kohdista. UV-valo kovettaa emulsion 
vain niistä kohdista joihin valo pääsee vaikuttamaan. Lopuksi peh-
meiksi jääneet kohdat pestään auki ja seulan annetaan kuivua ennen 
painamista. Seripainolla on mahdollista painaa paperin ja kartongin 
lisäksi muoville, metallille, lasille tai tekstiileille. (Karhuketo, Seppälä, 
Törn & Viluksela 2000, 106–107.)

Fleksopainomenetelmää käytetään yleisesti pakkausteollisuudessa, 
kuten etikettien ja kääreiden painattamisessa. Painomenetelmäl-
lä painetaan pakkausten lisäksi myös sanomalehtiä. Fleksopaino on 
edullinen ja nopea painomenetelmä, joten se soveltuu etenkin suurien 

määrien painattamiseen. Painomenetelmässä käytetään kumilaattaa 
tai muovilevyä ja siinä käytetään usein vesi- tai liuotinpohjaisia pai-
novärejä. (Graafinen 2015.)

Hyvin suurissa painotöissä käytetään usein rotaatio- tai syväpainome-
netelmiä. Paperirullalta painotelojen väliin kulkee katkeamatonta pa-
peria ja paperi leikataan vasta painotyön lopussa. Tämä mahdollistaa 
suurien painomäärien tekemisen. Suurin osa rotaatio- ja syväpainois-
ta on heatset-painoja: painoväri kiinnitetään huokoiseen paperiin 
lämmittämällä. Syväpaino sisältö kaiverretaan kuparipintaisiin sylin-
tereihin. Rotaatio- ja syväpainomenetelmällä painetaan yleisemmin 
sanomalehtiä. (Graafinen 2015.)

Ekologisen painon valinnassa on otettava huomioon eri tekijöitä. Ne-
tistä voi esimerkiksi selvittää painon sertifikaatit, mutta ne eivät vält-
tämättä kerro kaikista painon toimintatavoista. Esimerkiksi painon 
verkkosivuilla voi lukea painon olevan PEFC-sertifioitu, mutta todelli-
suudessa paino käyttääkin vain PEFC-sertifioitua paperia. 
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Olen kerännyt alle listan olennaisista kysymyksistä, jotka voivat aut-
taa vastuullisen painotalon etsinnässä:

• Onko painolla FSC- tai PEFC-sertifikaatti?

• Ovatko paperit ja kartongit PVC-, TCF/PCF-vapaita?

• Huolehtiiko paino kierrätyksestä ja jätehuollosta?

• Onko paperi kotimaista eikä ulkomailta laivarahdeilla tuotua?

• Onko painon käyttämä paperi kierrätettyä?

• Ovatko painovärit kasviperäisiä?

• Onko painolla UV-värivaihtoehtoa?

• Onko painoväreissä alhaiset VOC-päästöt?

• Käyttääkö paino uusiutuvaa sähköä?

• Sijaitseeko paino lähellä?

Kuvio 23. Kanadalaisen pariskunnan pyörittämä paperituotekauppa   
 Ecojot käyttää kierrätettyjä materiaaleja, vastuullisia painomenetelmiä  
 ja kasvipohjaisia liimoja sidonnassa. He myös lahjoittavat jokaisesta  
 ostosta yhden kirjan lapsille (Ecojot 2020).
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SIDONTA

Painotuotteissa käytetään mekaanista sidontaa tai saumatonta liima-
sidontaa. Niittisidonta, kierresidonta, kampasidonta ja lankasidonta 
ovat mekaanisen sidonnan keinoja. Metallisia niittejä ja alumiinikier-
teitä on helppo kierrättää. Lanka voi olla hankala komponentti kier-
rättäessä. Kampasidonnassa käytetään muovia, jota voi myös kierrät-
tää. (Dougherty 2008, 118.) Kannattaa myös tarkistaa, onko painolla 
ekologista sidontaliimaa. Liimat voivat olla myrkyllisiä sekä vaikuttaa 
kierrätykseen. Liimasidonnassa on mahdollista käyttää vesiliukoisia 
ja kasvipohjaisia yhdisteitä (Kuvio 23.). Mekaanisessa sidonnassa kan-
nattaa minimoida käytetyn materiaalin määrä. (Jedlička 2010, 362.)

PAINOARKKI

Painoarkki kannattaa suunnitella niin, että siihen mahtuu mahdolli-
simman monta elementtiä. Tällöin leikkuujätettä ei synny niin paljon 
ja paperia kuluu vähemmän. Kannattaa kysyä painolta erilaisia rat-
kaisuja erikoisempiin painomenetelmiin. Paino osaa neuvoa painoko-
neen tartuntamarginaalien ja painosuunnan avulla millä koolla tuote 
on mahdollista printata mahdollisimman säästeliäästi esimerkiksi 
leikkuuvaroja välttämällä. On hyvä miettiä, voiko kirjaa mahdollisesti 
taittaa pienempään muotoon tiivistämällä sen sisältöä tai voiko pak-
kausmateriaalia mahdollisesti integroida grafiikkaan tai muuttaa sitä 
käytännöllisemmäksi. (Jedlička 2010, 361.) 

Kuvio 24. A- ja B-sarjan painoarkit (Kuhn 2018).

Painotalot tavallisesti käyttävät A-sarjan painokoneita. Kun yhden 
neliömetrin A0 paperiarkki taitetaan kahtia, siitä syntyvän A1-arkin 
sivujen mittasuhteet säilyvät samana. Numerot A-kirjaimen perässä 
kertovat, kuinka monta kertaa painoarkki on taiteltu. B-arkkikoko 
on myös yleinen painokoneissa, mutta sen pinta-ala on erilainen ver-
rattuna A-sarjaan (Kuvio 24.). A-, B- ja C-sarjan painoarkit ovat eu-
rooppalainen standardi. (Kuhn 2018.) On siis taloudellista suunnitella 
painotyö niin, että se noudattaa eurooppalaisen A-sarjan standardin 
mukaisia säännöksiä. Kannattaa kysyä painotalolta etukäteen, mitä 
kokoa he käyttävät ja tarvittaessa apua painotyön koon suhteen.
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PAKKAUS 

Pakkausgrafiikan visuaalinen suunnittelu on yksi keskeisiä graafisen 
suunnittelun osa-alueita. Pakkauksessa ei kuitenkaan tarvitse keskit-
tyä ainoastaan sen pintaan tai ulkonäköön. Pakkauksen valmistami-
nen kuluttaa materiaaleja ja tuottaa jätettä, joten kestävän suunnitte-
lijan on myös hyvä tietää ekologisista pakkausmenetelmistä.

Pakkauksesta kannattaa jättää kaikki turha tila pois. Mitä vähemmän 
pakkaukseen tarvitsee käyttää ylimääräistä materiaalia, sen parempi. 
Pakkauksen pinta-ala kannattaa käyttää mahdollisimman tehokkaasti 

   
Kuvio 25. Cyberpac on kehittänyt eettisesti kerätyistä komponenteista veteen  
 liukenevan ja kompostoituvan pakkauksen (Eckert, Zúniga & Freixas  
 2011, 46–47).

Kuvio 26. Muovi ei ole ekologinen vaihtoehto, varsinkaan silloin kun se   
 kierrätetään sekajätteeseen lemmikin jätöksen takia. (Crawford 2017.)  
 Muovijätteen vähentämiseksi, ekologinen eläinkauppa Olive   
 on kehittänyt 100% biologisesti hajoavan koirankakkapussin. Pussi  on  
 GMO- ja palmuöljyvapaa. Bio-pussin pahvipakkauksessa on   
 kierrätettävä alumiinikansi. Pakkauksen etiketti on PVC-vapaa   
 ja painettu kasvipohjaisilla painoväreillä. Pakkaus on mahdollista   
 kierrättää tai siihen saa ostettua täyttöpusseja (Denison 2009, 141).
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hyväksi. Olisi myös hyvä miettiä, voiko pakkaus olla pitkäaikaisem-
pi kuin kertakäyttöinen ja nopeasti hävitetty pakkaus. Kuljetuslaati-
koissa on myös hyvä huomioida niihin jäävä tyhjä tila, varsinkin jos 
tuotteita kasataan suuria määriä kuljetettavaksi. (Dougherty 2008, 
85–89.) Kannattaa myös ottaa huomioon pakkausgrafiikan ilmeen 
luomisessa, tuoko se lisäarvoa tai käytettävyyttä.

On myös hyvä ottaa huomioon millä materiaalilla pakkaus toteute-
taan. Pakkaukseen käytetty teippi, muovi ja pakkauskääreet kannat-
taa korvata esimerkiksi biohajoavalla selluloosalla. Pakkausnappu-
lat voidaan valmistaa esimerkiksi perunatärkkelyksestä, jolloin ne 
voidaan kierrättää kompostiin. (Sustainable packaging 2020.) Viime 
vuosina läpinäkyvälle muoville on keksitty biohajoavia vaihtoehtoja 
(Kuviot 25. & 26.).

VIIMEISTELY

Lopuksi painotuote usein viimeistellään. Viimeistely tarkoittaa tuot-
teen jälkikäsittelyä pinnoitteella. Pinnoite lisätään heti tuotteen pai-
novärin kuivuttua painotuotteen pinnalle. Kun pinnoite on lisätty, 
painotuote lähetetään suoraan viimeistelyprosessiin, jossa pinnoite 
kovettuu. Viimeistelyyn käytetty pinnoite saattaa kuitenkin hanka-
loittaa painotuotteen kierrättämistä. (Jedlička 2010, 329–330.) Suun-
nittelijan kannattaa harkita, mitä viimeistelymenetelmää käyttää 
tuotteessa. Eri viimeistelymenetelmät ja pinnoitteet sisältävät erilai-
sia ominaisuuksia. Viimeistelyllä voi lisätä tuotteeseen hienoja yksi-

tyiskohtia. Pinnoite kannattaa valita sen mukaan, mikä on painotuot-
teen näkökulmasta ekologista.

Vesipohjaiset lakat kuivuvat veden haihduttua painotuotteesta. Vesi-
lakan ammoniakki kovettuu uunin haihtumisprosessissa ja kiinnittyy 
painotuotteen pintaan. Vesipohjaiset lakat sisältävät usein eri tarkoi-
tuksiin käytettäviä aineita, jotka luovat lakalle sen ominaisuudet. Po-
lymeeri antaa painotuotteelle kiillon. Vahan ja/tai silikonin avulla pai-
notuote ei kulu nopeasti käytössä ja sillä on liukas pinta. Pinta-aineilla 
tasataan tuotteen pintaa. Vesilakka sisältää myös lisäaineita, joilla voi-
daan esimerkiksi kirkastaa painotuotteen värejä. Vesiliukoiset pin-
noitteet sisältävät vain pieniä määriä VOC-yhdisteitä. Vesilakalla pin-
noitettu painotuote ei kellastu tai syty palamaan. (Jedlička 2010, 330.)

Painotuotannossa käytetty perinteinen lakkapäällyste tehdään usein 
mineraaliöljystä. Lakka luo painotuotteelle kiillon ja sen voi värjätä 
pigmenteillä. Lakka on käytännössä painoväri, mutta ilman väriä. Pai-
notuotteen voi päällystää lakalla ilman painovärin kuivumista. Lakal-
la on samat ympäristövaikutukset kuin mineraaliöljystä valmistetulla 
painovärillä. Lakkapäällystettä on vaikea päällystää uudelleen ja lak-
kapäällysteisiä painotuotteita on hankala kierrättää. (Jedlička 2010, 
330.)

UV-lakka on väritön ja se kovettuu välittömästi UV-valossa. Nopean 
kovettumisen takia tuotanto pyörii nopeasti ja vie vähemmän aikaa. 
UV-lakka on kirkas tai matta ja samalla se tuo painotuotteelle parem-
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man suojan kuin vesilakka tai öljypohjainen lakka. UV-päällyste ko-
vetetaan tuotteeseen valolla, joten päällysteen kovettumisesta tulee 
vain vähän VOC-päästöjä. UV-lakan kestävyys tekee painotuotteen 
uudelleen painattamisesta hankalaa ja tuotetta on vaikea kierrättää. 
(Jedlička 2010, 330.)

Laminaatit voivat olla nestemäisiä tai kalvoja. Laminaatit voivat antaa 
painotuotteelle kiiltävän tai matan lopputuloksen. Laminaattikalvo on 
tehty muovista ja se kiinnitetään painotuotteen pintaan. Nestemäinen 
laminaatti joko painetaan tai levitetään painotuotteen pintaan ja kui-
vuu lakan tavoin. Laminaattia käytetään usein suurien kartonkipak-
kauserien päällysteissä. Laminaateille on myös biohajoavia vaihtoeh-
toja muovin sijaan. Biohajoava laminaattipäällyste on helppo erottaa 
tuotteesta kierrätyksessä. (Jedlička 2010, 331.) Jos painotuotteeseen 
on valittava päällyste, kannattaa valita UV-lakka tai vesilakka.

Painotuotteen voi viimeistellä folioinnilla, stanssauksella ja preeg-
lauksella. Foliointipainatuksessa tuotteen pintaan liimataan metalli-
kalvo. Folioita on saatavissa eri metallin sävyissä ja niitä voi käyttää 
peittovärinä. Folioinnin voi tehdä paperille, kartongille ja muoville. 
(Prem 2020.) Painettava folio sisältää metalleja ja liimassa saattaa olla 
haitallisia ainesosia. Foliointi voi vaikuttaa tuotteen kierrätettävyy-
teen, joten menetelmää on hyvä käyttää säästeliäästi. (Jedlička 2010, 
253–254.) Stanssaus leikkaa painotuotteeseen muodon. Stanssaus 
tarvitsee oman stanssityökalun, jolla haluttu muoto leikataan tuot-
teeseen. Jos muoto on hyvin monimutkainen ja suuri, leikkauksesta 

Kuvio 27. Kanadalaisen mainostoimisto Casernen suunnittelema kirja   
 painotekniikoiden ekologisuudesta ja kierrättämisestä. Kirja on   
 vastuullisesti tuotettu ja kierrätettävä (Caserne 2020).
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voi aiheutua suuria määriä leikkausjätettä. (Kirjapaino Ässä 2020; 
Jedlička 2010, 361.) Preeglauksella nostetaan haluttu alue koholle pai-
notuotteen pinnasta (Kuvio 27.). Nostettu elementti voi olla tasainen 
tai siinä voi olla tekstuuria. Nostettuun muotoon voi myös lisätä oman 
efektin, esimerkiksi folioinnin. Peerglaus on hyvä keino lisätä tuottee-
seen mielenkiintoa ja muotoa. (Prem 2020.)

6.3 Digitalisoituminen ja sen vaikutus suunnitteluun

Usein sanotaan, kuinka digitaaliset ratkaisut olisivat kestävämpiä 
kuin vanhanaikaisen painetun materiaalin käyttö. Digitalisoitumisen 
hyöty on perusteltavissa paperin käytön vähenemisessä. Mutta vas-
taus ei ole niin yksinkertainen. Joskus on parempi luoda ratkaisuja 
digitaalisille alustoille, jotta viestin saa kantautumaan pidemmälle. 
Myös digitaalinen suoramarkkinointi on usein parempi valinta, sillä 
postilaatikkoon pudonneet mainokset lentävät yleensä suoraan ros-
kiin. Digitaalisen markkinointimenetelmän valinta perustuu usein 
kohderyhmiin, markkinointialueeseen ja sisällön materiaaliin. Vaik-
ka digitaaliset vaihtoehdot vähentävät paperinkulutusta ja niiden 
päästökuluja, ne eivät kuitenkaan aina ole se ekologisin vaihtoehto. 
(Benson & Perullo 2017, 31.)

On hyvä tietää, kuinka suuria määriä digitaaliset palvelut käyttävät 
energiaa. Se saattaa usein yllättää, kuinka negatiivisesti hakukoneen 

käyttö, sähköpostin lähettäminen tai nettisivun selaaminen vaikut-
tavat hiilijalanjälkeen. (Frick 2016, xxvii–xxviii.) Nettisivulla olevien 
videoiden tai kuvien katselu kuluttaa noin 0,2 grammaa hiilidioksidia 
joka sekunnilta. Kaksi hakua hakukoneella kuluttaa noin 14 grammaa 
hiilidioksidia, mikä vastaa yhden vesikannullisen keittämistä. Yh-
den sähköpostin lähettäminen vastaa neljää grammaa hiilidioksidia, 
ja suuren liitetiedoston lähettäminen liitteenä nostaa hiilijalanjäljen 
jopa 50 grammaan. (Berners-Lee 2011, 32–35.) Alla olevassa taulu-
kossa (Taulukko 3.) on kuvattuna vuoden 2020 mobiilidataliikenteen 
kuukausittainen ennuste jaettuna sovellustyyppien mukaan. Vuon-
na 2017 tehdyn ennusteen mukaan, vuoden 2020 mobiilidataliiken-
ne kuukaudessa tulee ylittämään kolmekymmentä eksatavua. (Cook 
2017, 19.) Vuonna 2019 mobiilidataa liikkui kuukaudessa 24,3 eksata-
vun edestä, joten ennuste voi olla hyvinkin paikkansapitävä. Yksi ek-
satavu vastaa 250 miljoonaa dvd-levyä ja viisi eksatavua käsittää kaik-
ki tekstimuotoon koskaan muotoillut sanat maailmassa. Arvioiden 
mukaan maailman kaikki data tekee yhteensä 295 eksatavua. (Cisco 
2020.)

Taulukko 3. Mobiilidataliikenteen suuruus kuukaudessa (Cook 2017, 19).
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Internet ei itsessään ole ekologinen, sillä se syö valtavia määriä säh-
köä. Eri palveluiden siirtyessä verkkoalustoille, sähkönkulutus nou-
see entisestään. Koko internetin toiminta kulkee palvelimien kautta ja 
kestävyyden kannalta on huomioitava palvelimien käyttämä energi-
anlähde. Olisi hyvä käyttää sovelluksia, jotka käyttävät toiminnassaan 
uusiutuvia energianlähteitä ja välttää digitaalisia alustoja, jotka käyt-
tävät edelleen hiilivoimaa. (Cook 2017, 17–18.) Greenpeace ylläpitää 
listaa yleisimmistä käytössä olevista sovelluksista ja niiden käyttämän 
energian vihreydestä sivustolla: Clickclean.org.

Nettisivuja suunnitellessa on hyvä huomioida niiden hakukoneopti-
mointi. Optimointi säästää eri sivujen läpi selailulta. Näin monen eri 
palvelimen käytöltä vältytään ja säästyy sähköä. Sivujen sisällön on 
löydyttävä palvelimilta ympäri vuorokauden, joten verkkosivun pal-
veluntarjoajan on hyvä käyttää uusiutuvaa sähköä. Sivut tulisi opti-
moida jokaiselle käyttöalustalle sopiviksi ja välttää turhia, energiaa 
syöviä elementtejä. Näin sivut toimivat tehokkaammin ja niiden käyt-
täminen on kestävää. (Sustainable Web Design n.d.) Kannattaa myös 
miettiä mitä ulkopuolisia elementtejä upottaa sivulle. Esimerkiksi Vi-
meo ei käytä niin vihreitä palvelimia kuten YouTube (Cook 2017, 10). 
Saavutettavuus on huomioitava, jotta kaikilla on mahdollisuus käyt-
tää sivuja tasavertaisesti (Sustainable Web Design n.d.).

On myös mielenkiintoista pohtia digitalisuuden yhteydessä sitä, kuin-
ka se vaikuttaa esimerkiksi paperista valmistettujen lehtien ja kirjojen 
rooliin. Painetuttujen lehtien ja kirjojen ei ennusteta katoavan, mutta 

niiden lukemiseen käytettävä alusta on nyt monipuolisempi. Koska 
alusta on digitaalisessa muodossa, julkaisuja on helppo kantaa muka-
na, niihin pääsee käsiksi missä tahansa olisikaan ja niihin on helppo 
lisätä merkintöjä. Suunnittelijan on mahdollista lisätä julkaisuihin 
esimerkiksi interaktiivisia elementtejä, jotka tekevät digitaalisesta 
alustasta monipuolisemman paperiin verrattuna. (Liljeroos n.d.). 

Ostan kirjan yleensä kierrätettynä ja vasta kun tiedän, että tulen pi-
tämään siitä aina kiinni. Mielestäni digitaalisella alustalla luettava 
kirja ei ”tunnu” yhtä hyvältä kuin kirjahyllyssä oleva vastine, jota voi 
halutessaan koskettaen selailla. Käytän tablettia ja kännykkää usein 
arkena ja kirjan lukeminen samalta alustalta ei tunnu yhtään sen eri-
koisemmalta kuin nettisivuilla surffailu. En usko, että painetun mate-
riaalin arvo laskisi digitalisoitumisen myötä vaan päinvastoin. Mutta 
suunnittelijan on hyvä miettiä, kummalle alustalle hänen olisi kestä-
vämpää lähteä toteuttamaan projektia. 
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Suunnittelijan on mietittävä verrattaessa digitaalista ja printtiä, kum-
massa kestävyys toteutuisi paremmin huomioiden tuotteen lopullisen 
käyttötarkoituksen. Alla lyhyt muistilista kestävälle energiaa säästä-
välle graafiselle suunnittelijalle (CustomMade 2015):

• Peru turhat automaattiset uutiskirjeet, niiden lähettäminen suu-
rissa määrissä kuluttaa paljon energiaa

• Käytä kestävää pilvipalvelua, suunnittelun alan tiedostot ovat 
yleensä kooltaan isoja lähetettäviksi sähköpostilla

• Sammuta tietokone, jos ei käytä sitä tai aseta siihen automaatti-
nen unitila, jos olet poissa lyhyempiä aikoja

• Nappaa käyttämättömät töpselit seinistä, ne syövät silti energiaa 
käyttämättömänäkin

KESTÄVÄN GRAAFISEN SUUNNITTELIJAN MUISTILISTA

SUUNNITTELUPROSESSI

• Keskustele asiakkaiden kanssa kestävyyden edistämisestä

• Tue voittoa tavoittelemattomia organisaatioita ja jaa tietoisuutta 
kestävyydestä

• Markkinoi vastuullisesti ja tuotteesta todenmukaisesti ilman vi-
herpesua, älä valehtele asiakkaan puolesta

• Mieti, voiko työn tehdä digitaalisesti. Suosi silloin vihreää sähköä

• Suunnittele tuote kestävästi ja tietoisena sen koko elinkaaresta ja 
ympäristövaikutuksista

• Suunnittele eettisesti ja käyttäjälähtöisesti

• Suunnittele tarpeisiin
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PAPERI

• Käytä kierrätettyä ja sertifioitua paperia

• Kokeile rohkeasti muita ekologisia materiaaleja

• Vähennä omaa paperinkulutusta

• Käytä painoarkin tila mahdollisimman järkevästi

• Kysy tarvittaessa painotalolta, missä koossa painotyö olisi järke-
vintä teettää

• Tulosta vähemmän

• Paina vain tarvittavia määriä

PAINOVÄRIT JA VIIMEISTELY

• Käytä kasviöljypohjaisia painovärejä

• Vältä suuria painovärimääriä

• Vältä foliointia ja metallisia painovärejä, käytä tehosteena esimer-
kiksi preeglausta

• Vältä sidonnassa myrkyllisiä liimoja. Suosi mekaanista sidontaa 
tai vesi- tai kasvipohjaisia liimoja

• Minimoi pakkauksissa tyhjä tila, ja pyri tekemään niistä uudel-
leen käytettäviä ja kierrätettäviä

PAINO

• Käytä lähitoimittajia

• Valitse painomenetelmä sen mukaan, mikä on painotyön kohdalla 
vähiten resursseja kuluttavaa

• Valitse paino, joka käyttää kasvi- tai soijaöljypohjaista painoväriä 
ja kierrätettyä paperia

• Valitse sertifioitu ja vastuullinen painotalo
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7. Pohdinta

Kestävä kehitys on määriteltävä yksilöllisesti. Jokaisen meistä on ky-
syttävä itseltämme: mitä haluat suojella ja säilyttää? Olen huomannut, 
että en halua suojella ainoastaan ympäristöä, vaan kaikkea elämän 
monimuotoisuutta. Haluan ennen kaikki oppia ja kehittää itseäni. 
Löytää keinoja, joilla voisin kantaa korteni kekoon, jotta näiden kaik-
kien saavuttaminen olisi mahdollista. Alun perin, lähtiessäni teke-
mään lopputyötäni aiheesta luulin, että kiinnostukseni ympäristön 
suojelemiseen ja oma alani olisivat vaikea yhdistää. Olen työn aikana 
oppinut, että näitä molempia yhdistää pyrkimys ekologisiin, vastuul-
lisiin ja eettisiin toimintatapoihin.

Työn rajaaminen osoittautui minulle hieman haastavaksi, sillä aihepii-
ri on hyvin moninainen sekä kiinnostava. Olisi ollut mielenkiintoista 
tutkia aihetta laajemmin, mutta työ olisi silloin keskittynyt enemmän 
muihinkin osa-alueisiin kuin vain graafiseen suunnitteluun. Oli tär-
keää pitää rajaus suunnittelun kannalta hyödyllisten aiheiden piiris-
sä, jotta työ ei laajentunut käsistä liian suureksi.

Graafinen suunnittelu on ympäristön lisäksi toinen intohimoni. En 
ole kuitenkaan ollut varma siitä, kuinka yhdistäisin sen omiin pyr-
kimyksiin vastuullisuuteen ja ekologisuuteen. Näkemys siitä, kuinka 
suunnittelukäytäntöni liittyvät ekologiseen suunnitteluun, on ollut 
harmaan peitossa. Luulin aluksi ekologisen graafisen suunnittelun 
käsittelevän ainoastaan kierrätystä ja eri materiaalien käytön vähen-

tämistä. Olen nyt oppinut, kuinka suunnitteluprosessin avulla mate-
riaaleja on mahdollista ennakoida etukäteen ja vähentää niiden mää-
rän kierrätystarvetta uusilla menetelmillä.

Yksi havainnollistavin tekijä minulle projektin aikana, on ollut kes-
tävän kehityksen sosiaalisen, taloudellisen ja ekologisen osa-alueen 
määrittäminen. Siinä on hyvin yksinkertaisesti kuvattu, kuinka on 
samanaikaisesti tuettava ympäristöä, yhteiskuntaa ja taloutta. Suurin 
osa graafisesta suunnittelusta liittyy talouteen. Olen ystävieni kanssa 
puoliksi tosissani tuskaillut sitä, kuinka minun ainoana tavoitteena on 
”myyminen”. Olen opiskellut myös markkinointia, mikä on vielä vah-
vemmin suuntautunut taloudellisen voiton tavoitteluun. Mutta nyt 
kun osaan ottaa huomioon kaikki kolme osa-aluetta, suunnittelusta 
tuleekin yksi tärkeimmistä osista kestävässä kehityksessä ja tunnen 
siitä vastuuta. 

Minun on myös kysyttävä itseltäni, mitä haluan ylläpitää. Graafisena 
suunnittelijana haluan ylläpitää luovuutta, kekseliäisyyttä, ongel-
manratkaisukykyämme, yksinkertaisuutta, monipuolisuutta ja jous-
tavuutta. Haluan vahvistaa ja kehittää visuaalista kulttuuria, säilyttää 
erilaisten materiaalien käyttämisen ja tukea vastuullista suunnittelua. 
Haluan ylläpitää samoja aatteita niin graafisena suunnittelija kuin yk-
silönä. Osaan vihdoin tämän työn ansioista vastata itselleni kysymyk-
seeni siitä, mitä haluan ylläpitää kestävyyden näkökulmasta. Kaikki 
edellä mainitut asiat vaativat minulta vain yhden asian: sen että minä 
aidosti välitän niistä.
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Haluan, että oma työni olisi käyttökelpoista, avuksi muille ja vähin-
täänkin kierrätettävää, eikä myrkytä tai vahingoita maata tai ihmisiä 
missään muodossa. Tämä on mahdollista, kun on tietoinen materiaa-
lin elinkaaresta, kiinnittäen huomiota siihen mistä materiaali tulee, 
mikä on sen käyttötarkoitus ja minne tuote lopulta päätyy. Opinnäy-
tetyöhön kerätyn informaation sekä keinojen avulla on mahdollista 
suunnitella tietoisesti suunnitteluprosessin kestävyydestä ja eetti-
syydestä. Tämä voi esimerkiksi ilmetä omissa valinnoissani vähentää 
leikkausjätettä tai valittaessa korvaavia materiaaleja, käyttämällä nii-
tä uudelleen sen sijaan, että hankkisin täysin uusia käyttämättömiä, 
kierrättämättömiä materiaaleja. Voin myös välttää materiaaleja, joi-
den tiedän olevan haitallisia.

On myös tärkeää havaita, että joitakin materiaaleja tai menetelmiä ei 
yksinkertaisesti ole vielä saatavilla kestävästi tai ne eivät luo halut-
tua estetiikkaa. Kaikkia projekteja ei voida tulostaa kasviöljypohjai-
silla painoväreillä kierrätetylle paperille. On hyvin tärkeää kokeilla ja 
innovoida, enkä itse ole enää sokea prosesseille, jotka vahingoittavat 
minua, muita tai luontoa. Materiaalit ovat kuitenkin vain osa kestä-
vyyden tarinaa. Nyt on helppo päätellä itse, onko taitettu valmis kirja 
toteutettu ekologisesti vähillä päästöillä. Mutta on silti hyvin vaikeaa 
määrittää, onko jotakin tuotetta tehty ajattelemalla aidosti sosiaalisia 
arvoja sekä yhteisöjä, jos ei ole tietoinen suunnitteluprosessin alkupe-
räisistä tavoitteista. Jotta voisin säilyttää kaiken, mistä välitän, minun 
on mietittävä mistä oma suunnitteluni on tehty. Näkemykseni kestä-
vyydestä on muuttunut laskelmista, ilmastonmuutoksesta ja jätteen 

kierrätyksestä monipuoliseksi prosessiksi, jonka avaintekijöinä ovat 
välittäminen, huomaavaisuus sekä toivo.

Suunnittelutyöni tulisi noudattaa uskomuksiani. Tulevaisuudessa 
haluan etsiä asiakkaita, jotka jakaisivat mielipiteeni kestävyydestä ja 
yritän välttää työskentelemästä niiden kanssa, joille kestävä kehitys 
ei ole tärkeää. Olisi hienoa päästä tekemään yhteistyötä luovien ih-
misten kanssa, jotka ovat yhtä kiinnostuneista kestävistä toiminta-
tavoista, innovaatioista ja viestinnän etiikasta. Optimistisesti haluan 
pystyä parantamaan nykyisten ja tulevien sukupolvien elämänlaatua. 
Haluan luoda jotain, mikä kiinnostaisi muita ja toisi mahdollisuuksia 
oivallisiin vuorovaikutuksiin. Haluan suunnitella jotain, mikä olisi 
helposti lähestyttävää ja kannustaisi muita ekologisiin elämäntapoi-
hin, löytämään oman suhteensa luontoon. Ja tärkein kaikista tavoit-
teistani, on saada työni heijastamaan kaikkea sitä, mitä itse haluan 
vaalia ja ylläpitää.
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