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llmasto- ja ymparistokriisit aiheuttavat eksistentiaalisen uhan maapallolle. Kriisien mer-
kittavimmat juurisyyt ovat vdestonkasvu ja ylikulutus. EU:n vihrean siirtyman ohjelman
(the European Green Deal) tavoitteena on muuttaa energiantuotanto seka muut toimialat
vahapadastoisiksi ja ymparistoystavallisiksi, kuitenkaan korostamatta tarvetta ylikulutuk-
sen vahentamiselle. Talouskasvu, vdestonkasvu ja vihrean siirtyman toteuttaminen lahes
kaksinkertaistavat globaalin raaka-aineiden seka energian tarpeen nykyiseen verrattuna.
Useat instituutiot varoittavat taman johtavan viela nykyista suurempaan ympariston kuor-
mitukseen.

Opinnadytetyon tarkoituksena oli selvittad, onko TV-mainontaa mahdollista kadyttaa vahen-
tusta. Tavoitteena oli tutkia TV-mainonnan nykytilaa ja pohtia millaisilla tavoilla sita voi-
daan hyodyntaa kulutustottumusten muuttamisessa. Tyo on suunniteltu tukemaan Suo-

men Itsendisyyden juhlarahaston Sitran Kestava arki -projektia ja sen mahdollista jatkoa.

Tietoperusta oli laaja, kasittaen mainonnan teoriatietoa, ilmastonmuutokseen ja ymparis-
ton huononemiseen liittyvad teoriaa. Lisaksi teoriaosa sisdlsi kulutuksen vahentamista es-
kratiassa, kuluttaminen elamantapana, inhimillisen ajattelun ja kayttaytymisen piirteet
seka mainonnan vaikutus kulutuksen kasvuun. Lisaksi teoriaosuus sisalsi tutkimustietoa
TV-mainontaa hyodyntaneiden kayttaytymisen muutoskampanjoiden vaikuttavuudesta.

Opinnaytetyo oli triangulaarinen tutkimus ja siina kaytettiin maarallisia seka laadullisia
menetelmid havainnoinnin, kyselyiden ja haastatteluiden suorittamiseen. Tulokset analy-
soitiin kdyttamalla paaasiassa frekvenssijakaumaa ja sisallonanalyysia.

Tutkimus osoitti, etta ymparistokriisit nakyvat maarallisesti vain vahan (15 %) TV-mainok-
sissa. Ymparistotyota tekevien organisaatioiden tyontekijat nakivat asian ldhes samoin. He
suhtautuivat padasiassa myonteisesti mahdolliseen yritysten yhteisesti tuottamaan kulu-
tustottumusten kohtuullistamiseen kannustavaan TV-mainontaan. Haastateltu mainonnan
ammattilainen ja noin puolet haastatelluista Climate Leadership Coalition CLC:n jasenyri-
tysten johtajista olivat myotamielisia yritysten yhteiselle kannustavalle TV-mainonnalle.
Kyselyn vastauksista muodostettiin kooste kannustavan mainonnan toteuttamistavoista.

Tutkimuksen tulosten mukaan TV-mainonnan roolia on mahdollista muuttaa ymparistokrii-
seja hillitsevaksi, sisallyttamalla TV-mainonnan virtaan kulutustottumusten kohtuullista-
miseen kannustavia mainosviesteja. Ymparistokriisien edetessa, tallaisen muutokseen
kannustavan, yritysten yhteisesti tuottaman mainonnan toteutuminen on seka tarpeellista

Asiasanat: ilmastonmuutos, luontokato, tv-mainonta, kulutustottumusten muutos
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Climate and environmental crises pose an existential threat to the Earth. The main root
causes are population growth and overconsumption. The Objective of EU’s green transi-
tion program (the European Green Deal) is to transform energy production and other sec-
tors to be low emission and environmentally friendly, however without highlighting the
need to reduce overconsumption. Economic growth, population growth and executing
green transition almost doubles global demand for raw material and energy compared to
present. Several institutions are warning that this will lead to even greater environmental
pressure compared to the present situation.

The objective of this thesis was to research if it is possible to use TV advertising for de-
creasing or moderating overconsumption in western countries, which enhances environ-
mental crises. The aim was to study the current state of TV advertising and to contem-
plate different ways it can be used to change consuming habits. The study was designed
to support The Finnish Innovation Fund Sitra’s Sustainable Everyday Life project and it’s
possible continuation.

The theoretical part was comprehensive, including the theory of advertising, climate
change, environmental degradation. In addition, the theoretical part contained theory of
factors which constrains reduction of consumption. These factors are economic system
and decision-making in democracy, consuming as way of life, characteristics of human
cognition and behavior and impact of advertising on increasing consumption. The theoret-
ical part included researched data of effectiveness of behavior change campaigns, which
have made use of TV advertising.

This study was triangular research and applied quantitative and qualitative methods in
making observations, queries and interviews. The results were analysed mainly by fre-
quency distribution and content analysis.

The results showed, that environmental crises are visible only in low quantities (15%) in
TV advertisements. Employees of organizations that are doing environmental work shared
the same view. Employees were mainly favourable to possible TV advertising, which
would be collaboratively produced by corporations, to support people to moderate their
consuming habits. Furthermore, interviewed advertising professional and about half of in-
terviewed executives of the Climate Leadership Coalition (CLC) were also favourable to
collaboratively produced supportive TV advertising. Compilation of suggested ways to ac-
complish supportive advertising was made of the received answers to the query.

According to results of the study, it is possible to change the role of TV advertising to mit-
igate environmental crises by including advertising messages, which supports people to
moderate their consuming habits, into the stream of TV advertising. As environmental cri-
ses progress, this kind of supportive TV advertising, which is produced collaboratively by
corporations, is both needed and likely in the future.

Keywords: climate change, nature loss, TV advertising, change of consuming habits
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1 Johdanto

Ihmiskunta ajautunut oman toimintansa seurauksena ilmasto- ja ymparistokriisien kynnyk-
selle. Maapallon luonnonvarojen ylikulutus on koyhdyttanyt maaperaa, saastuttanut maita,
meria ja ilmaa seka kiihdyttanyt ilmaston lampenemista. Merkittavaa osaa elain- ja eliola-
jeista uhkaa sukupuutto. (WWF 2020, 12-13.) lhmiskunta kuluttaa luonnonvaroja keskimaarin
1,75-kertaisesti maapallon uusiutumiskykyyn nahden (Global Footprint Network 2022). Euroo-

pan Unionin maissa luonnonvarojen kulutus on viela huomattavasti suurempaa (WWF 2019).

Tiedemiesten mukaan ympariston huonontumisen paasyita ovat vaestonkasvu ja ylikulutus/ta-
louskasvu (Ripple ym. 2017; Pacheco, Altrichter, Beck, Buchori & Owusu 2018). Tutkimustieto
osoittaa, etta varakkaiden kotitalouksien kulutuksella on suurimmat ymparistovaikutukset
(Wiedmann, Lenzen, Lorenz, KeyBRer & Steinberger 2020). Useiden tutkijoiden nakemyksen
mukaan etenkin rikkaiden valtioiden tulisi luopua talouskasvun tavoittelusta (Parrique ym.
2019, 55; Pacheco ym. 2018).

Euroopassa pyritaan estamaan ilmastonmuutosta vahentamalla kasvihuonekaasupaastoja.
Tama toteutetaan siirtymalla muun muassa vahapaastoiseen energiantuotantoon ja liikentee-
seen seka sahkoistamalla taloutta ja ennallistamalla luontoalueita (Euroopan komissio 2022).
Taman niin sanotun vihrean siirtyman, yhteiskunnan sahkoistamisen ja kestavan talouskasvun
toteuttamiseen seka vaestonkasvuun tarvitaan nykyiseen verrattuna lahes kaksinkertaisesti
enemman raaka-aineiden ja energian tuotantoa. Joidenkin sahkoakkuihin tarvittavien raaka-
aineiden tarve saattaa kasvaa 1000 % vuoteen 2060 mennessa. Se aiheuttaa puolestaan ympa-
ristolle entista suuremman paineen. (Euroopan komissio 2020, 5-6.) Talouskasvua pidetaan

valttamattomana muun muassa vihrean siirtyman rahoittamiseksi.

Useat instituutiot ja tiedemiehet ovat varoittaneet talouskasvuun pohjautuvien ratkaisuiden
olevan ristiriidassa ympariston tilan parantamista koskevien tavoitteiden kanssa. (OECD 2019,
25; Pacheco ym. 2018; IPBES 2019, XLI) Samoin monet organisaatiot ja tutkijat eivat pida to-
dennakoisena, etta talouskasvu voidaan absoluuttisesti kytkea irti ympariston huononemisesta
tai ilmaston lampenemisesta (EEA 2021a; OECD 2019, 25; Parrique ym. 2019, 55; Linnanen
ym. 2020, 8) Useat tutkijat pitavat kulutuksen vahentamista yhtena tarkeimmista keinoista
estaa ympariston huonontuminen (Parrique ym. 2019, 5; Hickel & Kallis 2019, 15; IPBES 2019,
XXH-XX1I).

Lansimaiden on vaikea luopua ylikulutuksesta ja talouskasvusta, silla ne ovat monin tavoin si-
doksissa koko yhteiskuntaan. Kulutus on merkittava tekija lansimaiden talousjarjestelmassa.
Kulutus kasvattaa osaltaan tuotantoa ja siten talouskasvua (Savela 2005; Savela 2015; Dos-

sche, Forsells, Rossi & Stoevsky 2018). Talouskasvu lisaa muun muassa tyollisyytta,



toimeentuloa, verovaroja ja yhteiskunnallista vakautta (Lindholm & Kettunen 2016, 108-110,
135). Tuotannon ja kulutuksen vaheneminen vahentaisi Baileyn (2020) mukaan verotuloja ja
vaikuttaisi hyvinvointivaltion rahoitukseen (EEA 2021b, 25). Vallitsevasta talousjarjestelmasta
seuraa, etta kaikki tyollisyytta, verotuloja tai kansalaisten ostovoimaa vahentavat paatokset
ovat lahtokohtaisesti vaikeita. Ylikulutuksen vahentamisen sijaan on valittu toinen kehitys-
suunta: kulutustottumuksia ja -mahdollisuuksia pyritaan muuttamaan kestavammiksi vihrean
siirtyman ja kestavan kasvun myota. Sanna Marinin hallituksen ohjelma on esimerkki tallai-

sesta kestavan kasvu ohjelmasta (Valtioneuvosto 2019, 14).

Poliittiselta kannalta katsottuna kulutuksen vahentamien voi olla ongelmallista. Haggard
(1991) ja Keefer (2007) ovat todenneet, etta vallanpitajat painottavat usein nopeasti toteutu-
via hyotyja pitkaaikaisten sijaan (Povitkinan 2018). Kansanedustajat pyrkivat edistamaan me-
nestymistaan vaaleissa toteuttamalla aanestajiensa toiveita. Liike-elaman tavoitteet voivat
vaikeuttaa voimakkaasti muun muassa paastovahennyspolitiikan implementointia. (Povitkinan
2018.) Suomessakin esiintyy Salmisen (2015, 25) mukaan rakenteellista korruptiota. Euroopan
ymparistovirasto (EEA 2019, 417) toteaa, etta ymparistopaatosten implementointi on usein
heikkoa.

Yksilon on vaikeaa luopua ylenmaaraisesta kulutuksesta vapaaehtoisesti, silla kuluttamisesta
on muodostunut elamantapa. Kuluttamisella tavoitellaan Campbellin (1987) mukaan muun
muassa mielihyvaa ja Shoven & Warden (2002) mukaan silla rakennetaan identiteettia (Saha
2017, 6-7.) Kuluttamisen kautta osoitetaan kuulumista johonkin sosiaaliseen ryhmaan (Jans-
son-Boyd 2010, 54-55). Ihmisen monet ominaisuudet hankaloittavat kulutuksen vahentamista.
Ihminen etsii Karlssonin & Tuularin (2017) mukaan jatkuvasti uusia, mielihyvaa tuottavia asi-
oita. Lisaksi ihminen ajattelee ja tekee paatoksia paaasiassa nopeasti, tunteiden ja vaikutel-
mien perusteella. Usein ajattelussa tukeudutaan lisaksi erilaisiin heuristiikkoihin, joita voi ku-
vata esimerkiksi vaikeiden kysymysten yksinkertaistamisena. (Kahneman 2011, 30-35, 117-
118.) Paivittaisissa toimissa ihmiselle kehittyvat tavat voivat muodostua niin voimakkaiksi,
etta ne sailyvat, vaikka niiden alkuperainen merkitys olisi jo muuttunut. Piintyneet tavat es-
tavat uusien vaihtoehtojen harkintaa. (Wood & Riinger 2016, 11.5-11.6). Kohtuullisemman
elamantyylin omaksuminen on mahdollista, silla tapoja voi muuttaa (Wood & Riinger 2016,
11.7).

Mainonnalla on merkittava rooli markkinataloudessa. Sen avulla kuluttajia houkutellaan hank-
kimaan lisaa tuotteita (Kasser, Tricarico, Boyle & Simms 2020, 6-7). Mainonta kasvattaa brut-
tokansantuotetta muun muassa EU-maissa (Deilotte 2016, 1). Mainonta lisaa kulutusta ja vai-

kuttaa siten ympariston huononemiseen (New Weather Institute 2022, 1; Kasser ym. 2020, 7).

Talouden kasvuun pohjautuvat strategiat saattavat johtaa ymparistoongelmien lisaantymi-

seen. Kokonaiskulutuksen vahentaminen on monien tutkijoiden nakemyksen mukaan



valttamatonta ilmasto- ja ymparistokriisien taltuttamiseksi. Etenkin haitallista kulutusta tulisi
vahentaa kriisien lieventamiseksi. Useat tekijat, kuten talousjarjestelma, demokratia, kulut-
taminen elamantapana, ihmisen luontaiset ominaisuudet ja mainonta, vaikeuttavat kulutuk-
sen vahentamista ja muuttamista kestavammiksi. Ihmiskunnan ollessa ilmasto- ja ymparisto-
kriisien kynnyksella on aiheellista hyodyntaa kaikkia kaytettavissa olevia keinoja, joilla voi-
daan edistaa kulutuksen kohtuullistamista ja vahentamista. TV-mainonnalla on mahdollisuus
tusta. (Kuvio 1.) Tama on seurausta TV-mainonnan kyvysta vaikuttaa etenkin ihmisen tuntei-
siin esimerkiksi toiston ja vetoavien tarinoiden kautta.

NYKYISET KRIISEISTA SELVIYTYMISEN KEINOT

mm. GREEN DEAL
KASVUUN
ILMASTO- JA * Kestava kasvu

. o~ POHJAUTUVAT
YMPARISTOKRIISIT STRATEGIAT * Ympér?st@):sopimulfset
* Ymparistostrategiat
* Paastokauppa
* Taksonomia
TALOUSKASVUUN POHJAUTUVIEN STRATEGIOIDEN ARVIOITU SEURAUS * Uusiutuva energia
todennaksisyys Globaali * Sahkoistaminen
e fes * Puhtaat innovaatiot
EKOSYSTEEMIEN R e raaka-ainetarve * Palvelu- ja Kiertotalous

[ suurisvwr | KRIISIT

KEIKAHDUKSELLE ST kaksinkertaistuu * Irtikytkent

(OECD 2019)

kasvaa (OECD 2019) * Hiilinielut

YLIKULUTUKSEEN VAIKUTTAMINEN TV-MAINONNAN AVULLA

KULUTUKSEN VAHENTAMISEEN
KULUTUKSEN KANNUSTAVA TV-MAINONTA

VAHENTAMISEN TAI

KOHTUULLISTAMISEN ¥ Jakaa tietoa
TARVE * Vaikuttaa tunteiden kautta

* Vaikuttaa kulutuksen vahenta-
mista estaviin tekijoihin

Kuvio 1: Kulutuksen kohtuullistamiseen kannustavan TV-mainonnan tarve ja hyodyt

Kuvio 1 havainnollistaa kulutuksen vahentamisen tarpeen ja kulutustottumusten muutokseen
kannustavan TV-mainonnan hyodyllisyyden muutoksen edistamisessa. Tunteet ovat se avain,
joilla ihmisten ajatukset ja suhtautuminen ylikulutukseen ja sen haitallisuuteen voidaan
muuttaa. Kuuluisa johtamisen professori John P. Kotter toteaa ihmisten muuttuvan paremmin
silloin, kun heille naytetaan totuus, joka muuttaa heidan tunteitaan. Pelkkien analyysien esit-
taminen muuttaa ajatuksia, mutta ne eivat vaikuta ihmiseen yhta voimakkaasti kuin tunteet.
(Kotter & Cohen 2012, 1.)

Tassa opinnaytetyossa pohditaan, voiko mainontaa hyodyntaa ilmasto- ja ymparistokriisien
vaimentamisessa sijoittamalla mainosvirtaan kulutuksen kohtuullistamiseen kannustavia mai-
noksia. Opinnaytetyossa selvitetaan, miten ilmasto- ja ymparistokriisit nakyvat nykyisin TV-
mainoksissa seka pitaisiko TV-mainonnan roolia tassa suhteessa vahvistaa ja miten se voitai-
siin tehda. Lisaksi selvitetaan, onko yritysmaailmassa jo valmiutta torjua ilmasto- ja ymparis-

tokriiseja yhteisella TV-mainonnalla.
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2 Opinnaytetyon kuvaus

Ristiriita kasvihuonepaastojen vahennysta ja ympariston tilan parantamista koskevien tavoit-
teiden ja kulutusta kiihdyttavan mainonnan valilla on valtava. Valitut, talouskasvua yllapita-
vat strategiat lisaavat kulutusta, vaikka kulutuksen vahentaminen olisi suotavampaa ymparis-
ton suhteen.

Talla opinnaytetyolla pyritaan nostamaan esiin TV-mainonnan nykyinen rooli kulutusta lisaa-
vana ja siten ilmasto- ja ymparistokriiseja edistavana tekijana. Opinnaytetyossa tutkittiin
mahdollisuuksia kayttaa TV-mainontaa painvastaisessa tarkoituksessa: kannustamaan kansalai-

sia muuttamaan kulutustottumuksia kestavampaan suuntaan.

Opinnaytetyo tehtiin tukemaan Suomen ltsenaisyyden juhlarahaston Sitran Kestava arki -pro-
jektia, jolla pyritaan edistamaan kansalaisten kulutustottumusten muutosta kestavampaan ja

kohtuullisempaan suuntaan.

Tama opinnaytetyo on luonteeltaan triangulaarinen tutkimus- ja kehittamistyo. Se sisaltaa
kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tutkimuksia seka uudenlaisen mainonnan ja sen hyodyntamis-

tapojen kehittamista.

Opinnaytetyon teoriaosassa perehdyttiin mainonnan olemukseen ja vaikuttamistapoihin, il-
masto- ja ymparistokriiseihin seka niiden merkitykseen ihmisille, elain- ja kasvikunnalle, ku-
seka TV-mainonnan mahdollisuuksiin edistaa kulutuksen kohtuullistamista ja vahentamista.
Teoriaosan lopussa esitetaan nakemys TV-mainonnan mahdollisuuksista vaikuttaa suoraan ku-
luttajien ymparistoasenteisiin ja kulutuksen kohtuullistamiseen. Nakemyksen mukaan TV-mai-
nonta vaikuttaa kuluttajien asenteiden muuttumisen kautta epasuorasti laajemminkin yhteis-

kunnan tasolla.

Tutkimuksen empiirisessa osassa selvitettiin otantatutkimuksilla, miten ilmastonmuutos ja
ympariston huononeminen nakyvat TV- ja lehtimainoksissa. Lisaksi tutkittiin kyselytutkimuk-
sen avulla, miten ymparistotyota tekevissa organisaatioissa suhtaudutaan TV-mainontaan ja
sen hyvaksikayttamiseen ymparistotyossa seka millaisilla tavoilla TV-mainontaa voidaan hyo-
dyntaa ilmastotyossa. Haastatteluiden kautta selvitettiin muun muassa, loytyyko Suomessa
toimivilla yrityksilla nakemysta ja halua tuottaa yhteisesti TV-mainontaa, jonka avulla kansa-
laisia kannustetaan kohtuullistamaan kulutustaan ja muuttamaan kulutustottumuksiaan ny-

kyista kestavampaan suuntaan.

Opinnaytetyon kehittamisosassa kartoitettiin kyselytutkimuksen avulla erilaisia mainontata-
poja seka niiden hyodyntamistapoja. Saaduista ehdotuksista muodostettiin kooste ilmasto- ja

ymparistotyota tukevan mainonnan suunnittelun ja toteuttamisen avuksi.
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Tutkimuskysymyksia kertyi useita aiheen uutuuden seurauksena. Ensimmainen (1.) kysymyk-
sista on paatutkimuskysymys ja kolme seuraavaa (2.-4.) ovat paakysymysta tukevia avustavia

tutkimuskysymyksia.

1. Pitaisiko TV-mainonnan roolia ilmasto- ja ymparistokysymyksissa kehittaa nykyiseen
verrattuna ja miten se tulisi tehda?

2. Miten ilmastonmuutos ja ympariston tilan huononeminen nakyvat TV- ja lehtimainok-
sissa?

3. Miten TV-mainontaa voidaan hyodyntaa kannustettaessa kulutustottumusten muutta-
miseen?

4. Loytyyko yritysjohtajilla ja yrityksilla valmiutta tuottaa yhteisesti TV-mainontaa,
jonka avulla kansalaisia kannustetaan muuttamaan kulutustottumuksiaan nykyista

kestavampaan suuntaan?

Opinnaytetyo sisalsi useita tutkimuksia, joiden avulla vastattiin tutkimuskysymyksiin. Nain ka-

siteltavasta aihekokonaisuudesta pyrittiin saamaan mahdollisimman monipuolinen kuva.

TV-mainostutkimus oli kvantitatiivinen tutkimus. Se tehtiin otantatutkimuksena, jossa tutkija
katsoi kaupallisten TV-kanavien mainoksia, tayttaen samalla katsomispaivakirjaa. Mainokset

jaoteltiin seuraavasti: ei ymparistoteemaa, visuaalisia taustaelementteja, ymparistovaittamia
tai -merkkeja, ymparistoystavallinen tuote tai palvelu, muistuttaa ymparistoongelmista, kan-

nustaa ymparistotekoihin.

Lehtimainostutkimus oli kvantitatiivinen otantatutkimus. Siina sanomalehtien mainoksia kat-

sottiin katsomispaivakirjaa tayttaen. Mainokset jaoteltiin, kuten TV-mainostutkimuksessa.

Ymparistotyota tekeville organisaatioille ja niiden henkilostolle suunnatulla kaksiosaisella ky-
selylla kartoitettiin kyselyyn osallistuneiden henkilokohtaisia nakemyksista muun muassa il-
masto- ja ymparistokriisien nakymisesta TV-mainoksissa nykyisin seka kulutustottumusten
muutokseen kannustavan mainonnan tarpeesta. Kyselyn toisessa osassa kartoitettiin organi-
saatioiden ehdotuksia kulutuksen kohtuullistamiseen kannustavasta TV-mainonnasta ja sen
erilaisista hyodyntamistavoista. Yhden organisaation, mainostoimiston, osalta syvennettiin

tietoa, muuttamalla kysely mainonnan ammattilaisen haastatteluksi.

Yritysjohtajille tehty tutkimus oli puolistrukturoitu haastattelututkimus. Silla kartoitettiin
muun muassa yritysjohtajien nakemyksia ilmasto- ja ymparistokriisien uhasta ja yrityksien val-
miudesta osallistua yhteiseen TV-mainontaan, joka kannustaa ihmisia ilmastotekoihin. Haas-

tattelut toteutettiin Teams-yhteyden valityksella.

TV-mainosten osalta tutkimus rajattiin koskemaan Suomessa kolmella (3) katsotuimmalla kau-

pallisella TV-kanavalla esiintyvia mainoksia kolmena (3) paivana, parhaaseen katseluaikaan eli
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klo 18-23. Lehtimainosten osalta rajaus koski kolmessa (3) suomalaisessa laajalevikkisessa pai-

netuissa sanomalehdessa esiintyvia mainoksia kahden (2) paivan aikana.

Kyselytutkimuksen ja siihen liittyneen yhden haastattelun osalta rajaus tehtiin seuraavasti:
suomalaisia ymparistotyota tekevia organisaatiota. Kyselyjen osalta 3-10 organisaatiota ja
mahdolliset haastattelut 1-2 yritysta. Yritysjohtajien haastattelut rajattiin Suomessa Climate
Leadership Coalition ry:n (CLC) jasenyritysten johtajiin, joista oli tarkoituksena valita 3-16 eri

yrityksen johtajaa.

Opinnaytetyon teoriakehys on varsin mittava, kasiteltavan aiheen laajuuden mukaisesti. Luku
3 kasittelee mainontaa. Olennaisimmat teoriat, joihin opinnaytetyo nojaa ovat Elias St. Elmo
Lewiksen AIDA-malli seka Richard E. Pettyn ja John Cacioppon Elaboration Likehood Model of
Persuasion (ELM). Naiden lisaksi tutkimukseen on referoitu useita tieteellisia tutkimuksia, te-
oksia ja artikkeleita. Kirjallisina lahteina kaytettiin muun muassa: Jansson-Boyd, C. 2010.
Consumer Psychology. Berkshire: Open University Press McGraw-Hill Eduacation; Power, G.
Cohen, P. 1982. Emotional influences in memory and thinking: Data and theory. In Book: Af-
fect and Cognition. Clark, M. Fiske, S. (Edit.). Hillsdale: Lawrence Erlbaum Associates; Rodg-
ers, S. Thorson, E. 2019. Advertising Theory.

Luvussa 4 perehdytaan ilmasto- ja ymparistokriiseihin. Ilmaston lampenemista, kasvihuoneil-
miota ja ilmastonmuutosta on tutkittu 1820 luvulta lahtien. Jo tuolloin esitettiin, etta ilmake-
halla on maapalloa lammittava vaikutus. Uranuurtajien Josep Fourier, Eunice Foote ja John
Tydall jalkeen kymmenet tiedemiehet ovat vieneet eteenpain tutkimusta osa kerrallaan teo-
rian kehittyessa jatkuvasti. Kasvihuoneilmion ja ilmaston lampenemista koskevan teorian paa-
lahteeksi valittiin aihetta koskevan IPCC:n ensimmaisen raportin tyoryhma l:n tiivistelma
paattajille: Climate Change: The IPCC 1990 and 1992 Assessments. IPCC First Assessment Re-
port Overview and Policymaker Summaries and 1992 IPCC Supplement. Policymaker Summary
of Working Group | (Scientific Assessment of Climate Change). Tama raportti valittiin, silla se
sisaltaa opinnaytetyon suhteen sopivimman kehitysasteen aihealuetta koskevasta teoriasta ja
vuoteen 1990 asti kertyneesta tutkimustiedosta. Tiivistelmassa esitetaan kasvihuoneilmiota ja
ilmaston lampenemista koskeva teoria riittavan yksityiskohtaisesti, kattavasti ja selkeasti.

IPPC:n raportin lisaksi lahteina kaytetaan useita muita lahteita.

Ymparistoongelmat seka luontokato ovat laajoja ja moniulotteisia ilmioita. Aihealueista on
tehty viime vuosina useita merkittavia tutkimusselvityksia, kuten WWF:n Living Planet Report,
Iso-Britannian hallituksen tilaama The Economics of Biodiversity: The Dasgupta Review, Kan-
sainvalisen ilmastopaneelin IPBES Global Assessment Report on Biodiversity and Ecosystem

Services seka EEA:n The European environment - state and outlook 2020.

Edella mainitut selvitykset on tehty jokainen omasta nakokulmastaan, eivatka ne olleet sopi-

via opinnaytetyon tarpeiden suhteen. Tasta syysta teoriaa kerattiin edellisten lisaksi useista



13

eri lahteista. Tarkeimpina lahteina toimivat WWF Suomen, Euroopan komission, NOAA:n (Nati-
onal Oceanic and Athmospheric Admnistration), BSAG:n (Baltic Sea Action Group), Syke:n
(Suomen ymparistokeskus), Luke:n (Luonnonvarakeskus), Ymparistoministerion, EEA:n (Euro-
pean Environmental Agency) ja Our World in Data:n internetsivut seka julkaisut. Lisaksi
referoitiin muun muassa Lockwoodin, Wilsonin, Danielin & Jonesin tutkimusta Soil acidifica-
tion and natural resource management Directions for the future, Stephensonin, Cranen, Levyn
ja Maslinin tutkimusta Population, development, and climate change: links and effects on hu-

man health.

Luku 5 Kestavan kasvun paradoksi kasittelee ristiriitaa, jonka kestavan kasvun moninkertais-
tama raaka-aineiden ja energian tarve muodostaa. Teoria tukeutuu muun muassa Euroopan
komission selvitykseen Kriittisiin raaka-aineisiin liittyva hairionsietokyky: miten lisata toimi-
tusvarmuutta ja kestavyytta ja OECD:n selvitykseen, Global Material Resources Outlook to

2060. Economic Drivers and Environmental Consequences.

Euroopan ymparistoviraston (EEA) Growth without economic growth seka tiedemiesryhman
Wiedmann, Lenzen, KeyBer & Steinberger Scientists’ warning on affluence kertovat nakemyk-
sen talouskasvun haitallisuudesta. Muun muassa Lennox ja Hollander esittelevat talouskasvun
vaihtoehtoja teoksessa Alternatives to Growth-Centric Development. Doughnut Economics -

teoriaa esitellaan Doughnut Economics Action Lab -verkkosivulla.

Luku 6 kasittelee kulutuksen vahentamisen ja kohtuullistamisen esteita. Kulutuksen ja talous-
kasvun merkitysta markkina- tai sekatalouksille selvitetaan Lindholmin ja Kettusen kirjan Glo-
baali kansantalous seka Tilastokeskuksen kansantalouden tilinpidon yliaktuaarin Olli Savelan
kulutusta ja kansantaloutta kasittelevien artikkelien avulla. Talouskasvun kritiikkia esitetaan
usean tutkijan taholta. Naita ovat muun muassa J.L. Morinin artikkeli Is sustainable growth

possible? seka Jason Hickelin ja Giogor Kalliksen artikkeli Is Green Growth Possible?

Demokratian ominaisuuksiin perehdytaan Anthony Downsin Economic Theory of Democracy -
mallin avulla. Sen yksi perusoletuksista on ehdokkaiden, istuvien edustajien ja aanestajien it-
sekas kayttaytyminen, mika osaltaan auttaa ymmartamaan reaalimaailman toimintaa. Lisaksi
referoidaan muun muassa Cas Muddlen artikkelia The Populist Zeitgeit, Marina Povitkinan tut-
kimusta The limits of democracy in tackling climate change, Ari Salmisen tutkimusta raken-
teellisesta korruptiosta ja hyva veli -verkostoista Suomessa seka Mari Leinon vertailevasta tut-

kimusta itavaltalaisen ja suomalaisen populistipuolueen ymparistonakemyksista.

Kuluttamiseen elamantapana perehdytaan Elina Sahan Vastuullisia asenteita ja valintoja Pro
gradun seka Emily Kennedyn seka Naomi Krogmanin tutkimuksen Towards a sociology of con-
sumerism avulla. Ihmiselle ominaisiin paatoksenteon piirteisiin, jotka jarruttavat kulutuksen
vahentamista, perehdytaan Daniel Kahnemanin popularisoiman ajattelun kahta jarjestelmaa

koskevan teorian avulla, jotka on esitetty hanen teoksessaan Ajattelu, nopeasti ja hitaasti.
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Nopeassa paatoksenteossa kaytettyihin heuristiikkoihin ja niista aiheutuviin ajattelun vaaris-
tymiin tutustutaan Kahnemanin teoksen lisaksi Raymond Nickersonin artikkeliin Confirmation
Bias: A Ubiquitous Phenomenon in Many Guises seka Samuelsonin ja Zeckhauserin tutkimuk-

seen Status Quo Bias in Decision Making tutkimusten myota.

Mielihyvan etsimisen merkitysta ihmisen toimintaan pohditaan referoimalla Jetro Tuularin ja
Hasse Karlssonin artikkelia Mielihyva, mielipaha ja ihmisen aivot seka Branniganin kirjoitusta
Dismantling the Consumption-Happiness Myth: A Neuropsychological Perspective on the
Mechanisms That Lock Us in to Unsustainable Consumption, kirjassa Engaging the Public with
Climate Change. Tavat vaikuttavat huomattavan paljon ihmisen kayttaytymiseen. Tapojen
muutosta hidastaviin vaikutuksiin perehdytaan referoiden Wendy Woodin ja Dennis Riingerin

artikkelia Psychology of Habit.

Mainonnan kulutusta lisaavaan vaikutukseen perehdytaan William McDonaldin tutkimusartik-
kelin Impact of Advertising on Consumption seka Benedetto Molinarin ja Francesco Turinon ar-
tikkelin Advertising and Aggregate Consumption: A Bayesian DSGE Assessment avulla. Lisana
aiheeseen referoidaan mainosalan itse teettamia tutkimuksia mainonnan panostuksien aikaan-
saamasta tuotosta. Lisaksi tehdaan lyhyt katsaus maailmalla voimistuviin vaatimuksiin ympa-

ristolle haitallisen mainonnan kieltamisesta muun muassa kahden uutisartikkelin myota.

Luku 7 kasittelee TV-mainonnan mahdollisuuksia ilmasto- ja ymparistokriisien hillinnassa.
Asenteiden ja kayttaytymisen muutoskampanjoita tutkitaan Melanie Wakefieldin, Barbara
Lokenin ja Robert Hornikin tutkimuksen Use of mass media campaigns to change health be-
haviour seka Gemma Regniezin ja Savita Custeadin kirjoituksen The Role and Effectiveness of
Governmental and Non-governmental Communications in Engaging the Public with Climate

Change, kirjassa Engaging the Public with Climate Change avulla.

Aiempaan tutkimukseen syventyminen ei tuonut tietoon yhtaan maarallista tutkimusta, jossa
olisi analysoitu television vihreiden mainosten maaraa suhteessa kaikkiin TV-mainoksiin. Suu-
rin osa vihreaa mainontaa koskevista TV- tai lehtimainostutkimuksista keskittyy mainosten si-

saltoon, huomioimatta vihreiden mainosten suhteellista osuutta kaikista mainoksista.

TerraChoise Environmental Marketing on tutkinut tuotteiden vihreaa markkinointia vuosina
2007-2010. TerraChoicen tutkijat ovat paadosin jalkautuneet tutkimaan merkittavien kauppo-
jen tuotteita ja raportoineet niiden markkinointivaittamien todenperaisyytta. TerraChoicen
raportissa The Seven Sins of Greenwashing 2009 viitattiin yrityksen tuolloin julkaisematto-
maan erillistutkimukseen, jossa oli tutkittu aikakausilehtien (Time, Fortune, National Geo-
graphic, Forbes, Sports Illustrated, and Vanity Fair) vihreita mainoksia 1987-2008. Ymparisto-
vaitteita sisaltaneiden mainosten osuus 2008 oli noin 11 % kaikista tutkittujen lehtien mainok-

sista. (TerraChoice Group Inc. 2009, 1.)
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Yksi merkittavista tutkimuksista on Banerjeen, Gulasin & lyerin (1995) tutkimus vihreista TV-
ja lehtimainoksista. He tutkivat 173 vihreaa lehtimainosta vuosilta 1987-91 ja 95 vihreaa TV-
mainosta vuosilta 1991-1992. Sisallonanalyysissa kaytettiin vihreiden lehtimainosten osalta
Banerjeen & lyerin (1992) luokittelua ja TV-mainosten osalta Banerjeen, lyerin & Gulasin
(1993) luokittelua. Mainokset jakautuvat ensin paaluokkiin: mainoksen ominaisuudet, vihreys,
tavoite, vetoavuus ja ymparistoongelmat. Paaluokat jakautuvat viela yhteensa 24 alaluokkaan
ja alaluokat viela alempiin luokkiin. (Banerjee, Gulas & lyer 1995, 23.) Vihreiden mainosten

maaraa suhteessa kaikkiin mainoksiin ei arvioitu.

Leonidou, Leonidou, Palihawadana & Hultman (2011, 10-11) ovat tehneet merkittavan tutki-
muksen vihreasta lehtimainonnasta. He tutkivat The Economics -lehtea 20 vuoden ajalta
1988-2007. Tutkimuksessa loydettiin 473 vihreaa mainosta 33 349:sta. Tutkimus keskittyy paa-
asiassa mainosten sisaltoon. Kaikkien mainosten lukumaarasta ja vihreiden mainosten luku-
maarasta voidaan, tutkimuksen ulkopuolella, laskea niiden vaatimaton osuus: ainoastaan noin
1,4 % kaikista mainoksista tulkittiin vihreiksi. Leonidou ym. (2011) luokitus on hyvin yksityis-
kohtainen. (Leonidou ym. 2011, 10-11.)

Testa, Iraldo, Tessitore & Frey (2012) ovat tutkineet seitseman eri italialaisen sanomalehden
tai aikakausilehden vihreita mainoksia vuosina 2007-2008 maarallisesti ja sisallollisesti. Tut-
kittavia mainoksia oli 13 490 kpl ja niista 9,8 %:ssa esiintyi selvaa ymparistosisaltoa. (Testa,
Iraldo, Tessitore & Frey 2012, 13-15.)

Minna Annala ja Markus Vinnari (2019) ovat tutkineen yhden vuoden aikana TV:n ruokamainok-
sia. Tutkimus selvitti TV:n mainostettujen tuotteiden jakautumista niiden ravinteikkuu-
den/CO2 -paastomaaran suhteen negatiiviseen, neutraaliin ja positiiviseen luokkaan. Vuoden
aikana kaytiin lapi yhteensa 11 158 mainosta, joista 2394 kpl eli 21 % oli ruokamainoksia. Ruo-
kamainoksia nauhoitettiin yhteensa 742 minuuttia (2394 kpl) ja niista 55 minuuttia eli 7 %
kuului positiiviseen luokkaan. Tutkimuksessa ei arvioitu kaikkien vihreiden mainosten osuutta

TV-mainonnassa. (Annala & Vinnari 2019.)

Tutkimustietoa kansalaisten, ymparistotyota tekevien tai yritysjohtajien nakemyksista ja toi-
veista ymparistoa tukevien tai kulutustottumusten kohtuullistamiseen kannustavien TV-mai-
nosten suhteen ei loytynyt. Sen sijaan yritysjohtajien nakemyksia ilmastonmuutoksesta on
kartoitettu useasti kansainvalisten konsulttiyhtioiden, kuten Accenturen, Deloitten, KPMG:n
ja PwC:n toimesta. Nama kyselyt tuovat esiin yritysjohtajien kasvavan huolen kriisin kehitty-
misesta, sen vaikutuksista liiketoimintaan ja yritysten toimia ilmaston seka yritystoiminnan
turvaamiseksi. Ne eivat kasittele esimerkiksi talouskasvun merkitysta, irtikytkennan onnistu-
misen todennakoisyytta, viherpesua tai ymparistomyonteista TV-mainontaa. Edella mainitusta

syysta naita kyselytutkimuksia ei referoida tassa opinnaytetyossa.
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3 Mainonta

Mainonta on olennainen osa markkinataloutta (Kasser ym. 2020, 6-7). Sen tarkoituksena on
seka tiedottaa uusista tuotteista etta luoda kuluttajille uusia tarpeita, lisata kysyntaa ja kulu-
tusta seka siten kasvattaa yritysten omistajien varallisuuta. Pohjimmiltaan mainonnalla pyri-
taan houkuttelemaan kuluttajia hankkimaan lisaa tuotteita (Kasser ym. 2020, 6-7). “Advertis-

ing is paid, mass-mediated attempt to persuade” (Rodgers & Thorson 2019, 39).

Mainonnan lisaantyminen kytkeytyy teollistumisen aikakauteen. Teollinen tuotanto ja etenkin
massatuotannon kehittyminen lisasi tarvetta mainostaa uusia tuotteita kuluttajille. (Jansson-
Boyd 2010, 5-8.) Ensimmaisen maailmansodan jalkeen 1921-1922 Amerikassa koettiin hetkelli-
nen ylituotannon aika ennen suurta lamaa. Ratkaisuna nahtiin kulutuksen lisaaminen mainon-
nan avulla. (Higgs 2021.) Hiltonin (2007) mukaan Toisen maailmansodan jalkeen taloutta ha-
luttiin vahvistaa nopeasti ja kulutuksen kiihdyttaminen nahtiin siihen oikeana keinona (Jans-
son-Boyd 2010, 12). Television aikakauden alettua massamediamainonta sai uudet mittasuh-
teet nayttavien mainosten nakyessa lahes joka kodissa. 2000-luvulla internetin ja mobiililait-
teiden kehitys on vienyt television valta-asemaa mainoskanavana. Nykyisin yli puolet mainon-

nasta tapahtuu internetin palvelujen kautta ja usein mobiilisti.

Mainonnan vaikutustapoja kuvaamaan on kehitetty useita teorioita ja malleja. Yksi varhaisim-
pia on AIDA-malli (Awareness, Interest, Desire and Action). Se kuvaa kuinka mainonta vaikut-

taa ihmisten kayttaytymiseen motivoimalla hanta vaiheittain kohti mainostetun tuotteen han-
kintaa. (Brandt 2017, 12-15.) Naiden mainonnan vaikutusten hierarkiaa koskevien mallien toi-
mivuutta on Vakratsasin & Amblerin (1999) mukaan arvosteltu, silla ne eivat huomio ihmis-

mielen tapaa kasitella mainoksia (Brandt 2017, 15-16.).

Elaboration Likehood Model of Persuasion (ELM) on asenteiden muuttamista koskeva malli,
jonka avulla voidaan kuvata, miten ihminen kasittelee suostuttelevia viesteja (Petty & Ca-
cioppo 1986,125). Mallin mukaan ihminen kayttaa kahta erilaista kasittelyreittia suostuttele-
vien viestien arviointiin. Mikali hanella on riittavasti motivaatiota ja kykya, han arvioi viestia
huolellisesti ja alyllisesti paattaessaan kannastaan tai asenteestaan siihen. Talloin han kayt-
taa viestin arviointiin keskeista reittia. Mikali henkilolla ei ole riittavasti kiinnostusta ja/tai
kykya viestin huolelliseen kasittelyyn, han tyytyy mahdollisesti esilla oleviin pieniin vihjeisiin,
muodostaessaan asennettaan kyseiseen viestiin. Talloin han kayttaa perifeerista reittia.
(Petty & Cacioppo 1986,131-132.) Tallainen pieni vihje voi olla vaikka asiantunteva tai viehat-
tava viestin lahde, esimerkiksi tietyn alan asiantuntija tai kaunis julkisuuden henkilo (Petty &
Cacioppo 1986, 186). Keskeisen kasittelyreitin aikaansaama muutos asenteissa on Tellisin

(2004, 130) mukaan yleensa kestavampi kuin perifeerisen reitin.
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3.1 Mainonnan menetelmia

Mainontaan voidaan kayttaa monia erilaisia kanavia. Perinteisimpia ovat erikokoiset julisteet,
mainoslakanat ja -taulut, aikakausilehtimainonta, sanomalehtimainonta, elokuvateatterimai-
nonta, radiomainonta ja televisiomainonta (Brassington, Pettitt 2013, 381-390.) Vastaavasti
lilkkennemainonta kuluu varhaisiin mainontamuotoihin (Hind 1958). Uusimpia mainostapoja on
internetmainonta (Brassington & Pettitt 2013, 381-390). Siihen lukeutuvat muun muassa lukui-
sat sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Twitter, Instagram ja YouTube. Lisaksi suuri
osa perinteisista lehdista ja TV-kanavista on nakyvissa sahkoisissa kanavissa, joissa mainontaa
hyodynnetaan taysimaaraisesti. Suurella osalla yrityksista on omat yrityssivustonsa interne-
tissa, jossa he voivat esitella omaa toimintaansa, tuotteitaan ja palveluitaan. Mainoksia on
kaytannossa aivan kaikkialla ja aika ajoin kehitetaan taas uusia mainontatapoja. Nykyisin mai-
noksia loytyy jopa kauppojen lattioilta ja vessojen seinilta (Brassington & Pettitt 2013, 387).
Emme voi millaan valttya mainonnalta elamamme aikana, silla naemme ja kuulemme sita pai-

vittain kotona, ulkona, kaupoissa, toissa ja harrastuksissa.

Segmentointi tarkoittaa kuluttajien jakamista erilaisiin ryhmiin, jotta yritykset pystyvat koh-
dentamaan markkinointitoimensa tehokkaasti. Kohdentamalla tuotteensa ja palvelunsa sellai-
sille kuluttajaryhmille, joilla on kiinnostus, tarve ja mahdollisuus kaupantekoon, yritys pystyy
hankkimaan, palvelemaan ja tyydyttamaan parhaiten juuri naita potentiaalisia asiakkaita.

(Brassington & Pettitt 2013, 132-140.) Segmentoinnin avulla tuotteet ja palvelut voidaan raa-
taloida ja markkinoida juuri oikeille ihmisille. Mainonnan kohdentuessa potentiaalisille asiak-

kaille, yrityksen turhat mainontakulut vahenevat ja myynti kasvaa.

Asiakastutkimuksia on tehty eri tavoin jo vuosikymmenia. Niiden tarkoituksena on selvittaa
mahdollisten asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia. Tapoja on monia: muun muassa erilaiset
haastattelu- ja kyselytutkimukset, myyjien ja asiakaspalvelijoiden havainnot, vanhojen asiak-
kaiden haastattelut, yrityssivujen ja verkkokauppojen kavijakohtainen seuranta (Brassington
& Pettitt 2013, 174-185). Monien muiden yritysten lisaksi muun muassa Google ja Facebook
keraavat yksityiskohtaista tietoa kuluttajien mielenkiinnon kohteista, haluista ja kayttaytymi-

sesta. Ne kaytavat naita tietoja oman kayton ohella kauppatavarana.
3.2 Mainonnan psykologia

Mainonnan vaikutuksia ryhdyttiin tutkimaan 1800-luvun lopussa. Vuonna 1903 Walter Dill
Scott, "Amerikan ensimmainen bisnespsykologi”, julkaisi mainontaa ja psykologiaa kasittele-
van kirjan Theory of Advertising. Kirjassa han esitti muun muassa, etta mainonnan paamaa-
rana tulisi olla ihmisten huomion kiinnittaminen. (Jansson-Boyd 2010, 5-7.) Varhaisista ajoista
lahtien mainonnan tutkimus on kehittynyt laajaksi monia tieteenaloja hyodyntavaksi kokonai-

suudeksi.
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Kyky herattaa huomiota on yksi mainoksen tarkeimpia ominaisuuksia. Mainoksen tulisi erot-
tua, jotta kuluttajien huomio kohdistuisi siihen ja se jaisi mieleen (Jansson-Boyd 2010, 97-
98). Ihmiset kiinnittavat huomiota ennen kaikkea sellaisiin tuotteisiin ja mainoksiin, jotka
kuuluvat heidan kiinnostustensa piiriin (Tellis 2004, 44). Taman lisaksi katsojien huomio kiin-
nittyy varikkaisiin, uusia tuotteita esittaviin tai uudella tavalla esitettyihin mainoksiin. (Jans-
son-Boyd 2010, 49-50.) Mainostoimistot pyrkivat kayttamaan luovuutta tehdakseen mainok-

sista mahdollisimman huomiota herattavia, kiinnostavia ja helposti muistettavia.

Toisto lisaa mainoksen vaikuttavuutta. Tutkimusten mukaan toistuva altistuminen muuttaa
asenteita suopeammaksi toistettua asiaa kohtaan (Zajonc 1968, 23). Toistuessaan, mainos tu-
lee tutummaksi ja pidetymmaksi. Toistokerrat parantavat mainoksen suostuttelevuutta, silla
ne lisaavat mainoksen saamaa huomiota seka sen tunnistamista ja muistamista. Lisaksi toistot
parantavat mainokseen suhtautumista ja sen suosimista seka siihen liittyvia aikomuksia ja
kayttaytymista. (Tellis 2004, 133, 138.) Mainosten toistuvuuden vaikutus asenteiden muuttu-
miseen myonteiseksi on voimakkaampaa uusien asioiden kohdalla. Tuttujen asioiden kohdalla
tama vaikutus on pienempi tai jopa olematon. (Zajonc 1968, 24.) Toisto helpottaa monimut-
kaisen mainosviestin ymmartamista (Tellis 2004, 142). Tutkimuksissa on havaittu, etta viela
15 esityskertaa kahden kuukauden aikana lisaa mainonnan hyotyja. Runsaan toiston hyodylli-

syydesta vallitsee vastakkaisiakin nakemyksia. (Tellis 2004, 138.)

Tuotteen hyodyllisyytta tai erinomaisuutta kuvaavat vaitteet ja perustelut ovat perinteisia
mainonnassa kaytettavia vaikutustapoja. Mainosvaitteilla on merkitysta erityisesti silloin, kun
kuluttajalla on motivaatiota ja kykya syventya pohtimaan niiden paikkansapitavyytta ja mer-
kitysta (Tellis 2004, 160). Kuluttajia taivutellakseen mainostajat voivat kayttaa monenlaisia
argumentointitapoja. Tallaisia ovat esimerkiksi tuotetta tukevat, muihin tuotteisiin vertaavat

tai yleisia kasityksia kumoavat vaitteet. (Tellis 2004, 160.)

Tunteiden vaikutusta hyodynnetaan mainonnassa paljon. Pelkalla tiedolla ei aina voida vaikut-
taa ihmisten asenteisiin ja kayttaytymiseen. Gerard Telliksen (2004, 164) mukaan tunteilla voi
olla voimakas vaikutus kuluttajien taivuttelussa. Tunteisiin vaikuttavat mainokset ovat kiin-
nostavampia ja saavat helpommin katsojan huomion. Ne eivat vaadi keskittymista, mutta jaa-
vat helposti muistiin. Tunteisiin vaikuttavat mainokset vahentavat vasta-argumentteja ja joh-
tavat useammin toimintaan. (Tellis 2004, 36-37.) Tutkimuksissaan Power ja Cohen (1982, 291)
ovat havainneet, etta tunteet toimivat ikaan kuin suodattimina: tunnetilan mukaiset arsyk-
keet erottuvat muista, saavat kiinnostuksen heraamaan, vaikuttavat asian kasittelyyn, oppi-

miseen ja muistiin tallentumiseen.

Peters & Slovicin (2000, 1473) tutkimusten mukaan tunnepohjaiset prosessit vaikuttavat mer-
kittavasti - usein tiedostamatta - tehdessamme valintoja. Schwarzin (1990) mukaan, nahdes-

samme esimerkiksi mainoksissa tuotteita, paatamme osin jo tiedostamattomalla tasolla
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pidammeko niista vai emme (Jansson-Boyd 2010, 73). Tata ominaisuutta hyodynnetaan mai-
nonnassa esimerkiksi siten, etta tuotetta tai palvelua esittelee kaunis tai muuten miellytta-
valta vaikuttava henkilo. Talloin katsoja suhtautuu mainokseen kuin luonnostaan suopeasti.
Mainostajat pyrkivat lisaksi varmistamaan, etta kuluttajat ovat hyvalla tuulella paattaessaan
tuotteen hankinnasta, jotta kyseinen tuote yhdistyy positiivisiin tunteisiin (Jansson-Boyd
2010, 73). Toisinaan ihmiset saatelevat tunteitaan kuluttamalla. Mainostajien kannattaakin

osoittaa, etta heidan tuotteensa saavat ihmiset onnellisiksi. (Jansson-Boyd 2010, 74).

Mainostajat kaytavat laajasti erilaisia tapoja herattaakseen kuluttajissa tunteita. Apuna voi-
daan kayttaa esimerkiksi draamaa, tarinaa tai demonstraatiota. Edellisten lisaksi huumori ja
musiikki saavat aikaan tunteita. (Tellis 2004, 171.) Toisinaan nostalgiaakin kaytetaan heratta-

maan katsojissa positiivisia tunteita.

Tarinalle (ja draamalle) on ominaista, etta ne irrottavat katselijansa, kuulijansa tai lukijansa
nykyhetkesta ja vievat mukanaan. Katselija ikaan kuin uppoaa tarinaan ja myotaelaa sita tari-
nan henkiloiden kanssa. Talloin hanen asenteensa alkaa, kuin huomaamatta, muuttumaan po-
sitiivisemmaksi esitettya asiaa kohtaan. Tama vahentaa katselijalla olevia mahdollisia puolus-
tuksellisia vastavaitteita. (Green & Brock 2000, 701-702; Tellis 2004, 172.) Tarinat ovat teho-
kas keino taivutella kuluttajia mainostettavan tuotteen suuntaan ja siksi mainokset ovat

taynna tarinoita.

Huumoria sisaltavat mainokset vangitsevat katselijan huomion, rentouttavat ja saavat hyvalle
tuulelle. Huumorin avulla voidaan vahentaa mahdollisia vastavaitteita. Tallaiset mainokset
saattavat toisinaan sisaltaa pienen alyllisen arvoituksen, jonka ratkaistuaan katsoja kokee
tyytyvaisyytta. Huumorin kaytossa on huomioitava useita seikkoja, ettei sen vaikutus ole ne-
gatiivinen (Tellis 2004, 177-178.)

Musiikilla on monia merkityksia mainonnassa. Sen avulla voi saada kuluttajan huomion. (Tellis
2004, 179.) Tarttuva melodia saattaa Stewartin & Punjin (1998) mukaan jaada mieleen pit-
kaksi aikaa (Tellis 2004, 179). Hungin (2000) mukaan musiikki voi korostaa mainoksen muita
elementteja (Tellis 2004, 179). Alpert & Alpert (1990) toteavat, etta musiikilla voidaan herat-
taa mainosta tukevia mielialoja ja tunteita (Tellis 2004, 179). Musiikkia kaytetaan mainoksissa
runsaasti (Stewart & Furse 1986, Tellisin 2004, 179 mukaan).

Nostalgiaa sisaltavat mainokset saavat aikaan enemman positiivisia tunteita kuluttajissa, kuin
mainokset, joissa ei ole nostalgiaa (Bambauer-Sachse & Gierl 2009, 396). Nostalgiaa hyodyn-
netaan mainonnassa, silla se herattaa turvallisuuden, pysyvyyden ja yhteenkuuluvuuden tun-
teita. Menneisyyden muistelu helpottaa elamanmuutoksissa, joissa kaivataan usein turvalli-
suutta ja jatkuvuutta. (Kiesilainen 2014, 33-34.)
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Pelkoa kaytetaan mainonnassa toisinaan. Evoluution seurauksena aivot ovat rakentuneet rea-
goimaan uhkaaviin tilanteisiin nopeasti, tunteella. Pelon synnyttama toiminta saattaa pelas-
taa ihmisen hengen. Pelkoa saatetaan hyodyntaa tavaroiden ja palveluiden mainonnassa,
mutta etenkin haluttaessa muuttaa ihmisten kayttaytymista jossain tarkeassa asiassa. Muun
muassa turvallista ajotapaa, tupakoinnin vahentamista, auringolta suojautumista, hampaiden

hoitoa ja vakuutuksia on mainostettu pelkoa kayttamalla. (Williams 2012, 2-3.)

Useat tutkimukset puoltavat pelon kayttamista kaytoksen muuttamisessa (Tannenbaum ym.
2015). Toisaalta monet tutkijat kyseenalaistavat sen kayton ilmastomuutokseen liittyvaan
viestinnassa (Reser & Bradley 2017). Ilmastonmuutos, vaikeasti hahmotettavana uhkana, poik-
keaa olemukseltaan konkreettisemmista, kuten terveyteen liittyvista uhista (O'Neill & Nichol-
son-Cole 2009, 7). Yksilon on vaikea hahmottaa itse uhkaa seka oman toiminnan vaikutusta
uhan pienenemiseen. Witten & Allenin (2000) mukaan pelkoa herattavat mainokset voivat toi-
mia toivotulla tavalla, jos ne ovat sopivan pelottavia ja niiden yhteydessa esitetaan uskottava
toimintamalli, jonka avulla ihminen uskoo voivansa pienentaa uhkaa. (Williams 2012, 4.) Liian
vahainen pelko ei saa aikaan kayttaytymisen muutosta ja vastaavasti liian voimakas pelko
puolestaan lamaannuttaa (Williams 2012, 4). Mikali pelkoa hyodyntavia viesteja toistetaan
liilan usein, ne menettavat Hastingsin, Steadin & Webbin (2004) mukaan tehoaan (O'Neill &
Nicholson-Cole 2009, 9).

Yhdistyneiden kuningaskuntien ilmastonmuutoksen vastaiseen Act on CO2 -kampanjaan liit-
tyen, televisiossa esitettiin vuonna 2009 pelottavan sisaltoista ”"Bedtime Stories” -mainosfil-
mia. Siina vanhemmat lukevat lapsille iltasaduksi tarinaa ilmastonmuutoksen katastrofaali-
sista seurauksista. Minuutin pituinen mainosfilmi poiki satoja valituksia valvoville viranomai-
sille. Mainosta pidettiin liian pelottavana ja sen esittamat ilmastovaitteet kyseenalaistettiin
tuolloin. (BBC 2009.) Tutkimustiedon perusteella pelon hyodyntaminen ilmasto- tai ymparisto-

myonteista kayttaytymista tukevassa mainonnassa ei ole taysin ristiriidatonta.

Mainonnassa kaytetaan hyvaksi ihmisten sosiaalisia tarpeita. Tallaisia ovat muun muassa tarve
vertailla itsea toisiin ihmisiin ja tarve kuulua erilaisiin viiteryhmiin (Jansson-Boyd 2010, 57).
Tavaroihin liitetaan erilaisia arvoja ja ihmisten arvioidessa toisiaan, tahan arvioon vaikuttaa
Dittmarin (2004) mukaan usein toisten omistama materia (Jansson-Boyd 2010, 56). Willisin
(1981) mukaan ihmiset haluavat yleensa verrata itseaan sellaisiin ihmisiin, jotka parjaavat it-
sea huonommin (Jansson-Boyd 2010, 57). Tallainen alaspain tapahtuva vertailu saattaa paran-
taa itsetuntoa. Lisaksi ihmiset joutuvat vertailemaan itseaan paremmin toimeentuleviin ihmi-
siin. Tama ylospain tapahtuva vertailu voi puolestaan laskea itsetuntoa. (Jansson-Boyd 2010,
57.) Ylospain tapahtuva vertailu voi Martinin & Gentryn (1997) mukaan kohdistua mainosten
esittamaan ideaaliselta vaikuttavaan persoonaan (Jansson-Boyd 2010, 57). Ryhmaan kuulumi-
nen tukee ihmisen identiteettia ja itsetuntoa. Jenkins (1996) toteaa, etta hankkimalla, omis-

tamalla ja kayttamalla tietynlaisia tuotteita yksilo voi osoittaa kuulumista tiettyyn ryhmaan
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(Jansson-Boyd 2010, 60). Nain ollen mainoksissa tuotteet liitetaan usein osaksi jonkin viiteryh-

man ulkoista tunnusmerkistoa (Jansson-Boyd 2010, 60).
3.3 Neuromarkkinointi ja subliminaaliset viestit

Neurotieteilija Carl Marcin mukaan noin 75-95 % aivojen prosessoinnista tapahtuu tietoisen ta-
son alapuolella alitajunnassa, mista tunnereaktiotkin lahtevat. Siten ostokayttaytymistakaan
ei voida taysin ymmartaa pelkilla kyselytutkimuksilla. (Williams 2010.) Tieteellisten tutkimus-
ten mukaan alitajunnan prosessointikyky on 200 000-kertainen tietoiseen tajuntaan verrat-
tuna (Dijksterhuis, Aarts, Smith 2006, 10). Tahan tietoon nojaten on helppo ymmartaa ihmi-
sen tiedollisen prosessoinnin puutteita, kayttaytymisessa usein havaittava irrationaalisuutta
seka tunteiden merkitysta erilaisiin asioihin suhtautumisessa ja paatoksenteossa. Vastaavasti
voidaan ymmartaa mainostajien kiinnostusta ja halua hyodyntaa alitajuntaa seka tunteiden

voimaa.

Neuromarkkinoinnin avulla ihmisten taivuttelussa on edetty uudelle alueelle. Erilaisten kuvan-
tamislaitteiden avulla kyetaan konkreettisesti osoittamaan, millaisia vaikutuksia erilaisilla
mainoksilla on ihmisen aivoihin. Talla tavoin mainoksia voidaan testata ja varmistaa niiden

toimivuus. (Doodle 2012, xi-xiii.)

Neuromarkkinoinnissa kaytettavia valineita ovat muun muassa MRI, EEG, erilaiset biometriset
laitteet seka silman liikkeita seuraavat laitteet (Shukla 2019, 278). Nykyisin on jo tarjolla tut-
kimuslaitteita, jotka ovat huomattavasti edullisempia kuin vastaavat laaketieteelliset kuvan-
tamislaitteet (Crespo-Pereira, Legerén-Lago & Arregui-McGullion 2020). Tama alentaa neuro-

markkinoinnin kustannuksia.

Subliminaalisella, alitajuntaan kohdistuvalla viesteilla tarkoitetaan yleensa sellaisia viesteja,
joita aivot vastaanottavat ilman, etta ne yltavat tietoisuuden tasolle. Talloin ihminen ei tieda
nahneensa tai kuulleensa viestia. Alitajuntaan tulleet viestit voivat vaikuttaa ajatuksiin ja

kayttaytymiseen. (Soomro 2018, 1831.)

Vuonna 1957 jarjestettiin koe, jossa elokuvateatterin yleisolle naytettiin valayksellisesti koko
James Vicary vaitti naiden lyhyiden viestien nostaneen kyseisten tuotteiden myyntia. (Law-
rence 2010, 90-91.) Kokeessa kaytettiin Tachistoscope -nimista laitetta subliminaalisten vies-
tien nayttamiseen elokuvan aikana (Atasoy 2015, 399-400). Myohemmin Vicary myonsi, etta
testitulokset olivat epaluotettavia, eika niita voi kayttaa subliminaalisen taivuttelun todis-
teina (Dijksterhuis ym. 2006, 4).

Subliminaalisten viestien vaikutusta on tutkittu paljon, mutta tutkimusten tulokset ovat risti-

riitaisia: osa tutkimuksista vahvistaa subliminaalisten viestien vaikutuksen, osa tutkimuksista



22

ei tue vaikutusta. (Dijksterhuis ym. 2006, 2; Moore 1982, 2.) Muissa tutkimuksissa on joka ta-
pauksessa havaittu, etta alitajunnalla on ylivertainen kyky kasitella tietoa verrattuna ihmisen
tietoiseen kasityskykyyn (Williams, 2010; Dijksterhuis ym. 2006, 10).

3.4 Mainonnan saately ja viherpesu

Mainontaa saadellaan, jotta se ei aiheuttaisi haittaa kuluttajille tai yrityksille. Mainontaa kos-
keva lainsaadanto on pirstaloitunut moniin eri lakeihin. Mainontaa koskevaa saantelya loytyy
muun muassa seuraavista laeista: Kuluttajansuojalaki, Laki sopimattomasta menettelysta elin-

keinotoiminnassa, EU:n tietosuoja-asetus 2016/679. (Tolonen 2017, 9-10.)

Lisaksi yrityssektorilla on itsesaatelya, jota toteuttaa Keskuskauppakamarissa toimiva Mainon-
nan eettinen neuvosto. Se soveltaa Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) markkinointisaantoja
seka omia hyvaa markkinointitapaa koskevia saantoja antaessaan lausuntoja siita, onko jokin

markkinointi hyvan tavanvastaista (Keskuskauppakamari 2021).

Mainonta ei saisi olla hyvan tavan vastaista, sopimatonta, sekaannusta aiheuttavaa, totuuden-
vastaista tai harhaanjohtavaa, puutteellista olennaisten tietojen osalta tai aggressiivista. Eri-
tyisesti mainonnalla rajoitetaan tupakka- ja alkoholituotteiden mainontaa. Kuluttajista pyri-
taan suojelemaan varsinkin eritysryhmia, kuten lapset. (Digi- ja vaestotietovirasto 2021.) Mai-
nonnan tulee olla tunnistettavaa eli kuluttajan taytyy voida huomata, etta kyse on mainon-
nasta eika muusta sisallosta, kuten muun muassa lehtiartikkeleista ja blogeista. Vastaavasti
sponsorointi ja tuotesijoittelu esimerkiksi TV-ohjelmissa on ilmoitettava katsojille selvasti.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2021.)

Ymparistovaittamien tulee olla selkeita, totuudenmukaisia ja tarkkoja eivatka ne saa johtaa
harhaan. Lisaksi ymparistovaittamien todenmukaisuuden tarkistaminen tulee olla mahdollista.
Jos ymparistovaittamat ovat perattomia tai niita ei voi tarkistaa, niita voidaan pitaa viherpe-
suna. (EU 2021a.) Ymparistovaittamia koskevia ohjeita annetaan EU:n direktiivin 2005/29/EY
taytantoonpanoa/soveltamista koskevissa ohjeissa seka Kansainvalisen kauppakamarin (ICC)
ohjeistuksessa "Framework for Responsible Environmental Marketing Communication”. (EU
2021a; ICC 2019).

EU:ssa on kielletty subliminaalisten eli alitajunnan kautta vaikuttavien tekniikoiden kaytto au-
diovisuaalisessa kaupallisessa mainonnassa (EU 2018, 79 artikla). Subliminaalinen mainonta on

kielletty EU:n ohella Iso-Britanniassa, Australiassa ja Yhdysvalloissa (Lawrence 2010, 118).

Viherpesulla tarkoitetaan mainontaa tai muuta viestintaa, jossa yritys antaa itsestaan, tuot-
teistaan tai palveluistaan harhaanjohtavasti ymparistoystavallisen kuvan. Tama harhaanjohta-
minen voi tapahtua esimerkiksi esittamalla jokin paikkaansa pitamaton vaite tuotteen tai pal-

velun ymparistoystavallisyydesta. (EU 2021a, 2.5.1. Johdanto/maaritelma.) Viherpesua on
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lisaksi sellaisen ymparistovaittaman esittaminen, joka tosiasiallisesti on totta, mutta joka silti
voi johtaa kuluttajaa harhaan. Nain tapahtuu esimerkiksi silloin, kun kaytetaan epatarkkoja
ilmauksia kuten esimerkiksi luontoa saastava, ekologinen tai kestava. Harhaanjohtava ympa-
ristovaittama syntyy esimerkiksi, mikali korostetaan tuotteen laboratorio-olosuhteissa todet-
tua pienta vedenkulutusta, vaikka se olisi kotitalouskaytossa huomattavasti suurempi. Tuot-
teiden mainonnassa voidaan lisaksi antaa harhaanjohtava kuva tuotteen ekologisuudesta, esit-
telemalla sita luonnon ymparoimana tai vihrean varin kera. Yritys voi paikkansapitavien ympa-
ristovaitteiden lisaksi jattaa kertomatta tuotteittensa ymparistolle haitallisista ominaisuuk-
sista. (EU 2021a, 2.5.5. Direktiivin yleisten saannosten soveltaminen harhaanjohtaviin ympa-

ristovaittamiin.)

Viherpesun avulla yritykset antavat kuluttajille liian positiivisen kuvan omista toimistaan seka
ympariston tilasta ja siten hidastavat kansalaisten havahtumista ilmasto- ja ymparistoongel-
mien suuruuteen. Etenkin suuret 6ljy-yhtiot ovat pyrkineet kiistaman ilmastonmuutoksen ja
sen yhteyden ihmisen toimintaan. Oljy-yhtiét ovat onnistuneet palkkaamaan yksittaisia tiede-
miehia puhumaan asiansa puolesta ja kayttaneet oman viestinsa markkinointiin suuria summia
rahaa. (Hall 2015.) Lukuisia yrityksia on haastettu oikeuteen ymparistovaikutuksia koskevasta

harhaanjohtavasta mainonnasta (Truth in Advertising 2021.)
3.5 TV-mainonta

TV on mainoskanava, jonka avulla voi nopeasti ja tehokkaasti tavoittaa suurimman osan kan-
sasta. Televisiota katsoo paivittain 66 % ja viikoittain 87 % suomalaisista. (Finnpanel 2020a;
Finnpanel 2020b.) Se on toiseksi kaytetyin mainonnan valine. Television osuus kaikesta media-
mainonnasta Suomessa vuonna 2020 oli 19 %. Suurin osuus (47%) on verkkomedialla, johon on
sisallytetty kaikki digitaalinen mainonta eri mediaryhmista. Painettujen sanomalehtien osuus
oli 16 %. Radion osuus 5 %. Verkkomediassa hakukonemainonnan osuus oli 16 % ja sosiaalisen
media osuus 13 %. Jos perinteisiin mediakanavien osuuksiin lasketaan mukaan niiden digitaali-
set versiot, tulee sanomalehtimainonnan osuudeksi 27 % ja television osuudeksi 21 % kaikesta
mediamainonnasta. Vuonna 2020 kaikkien muiden mediaryhmien mainonta laski, mutta haku-
kone- ja sosiaalisen median mainonta kasvoi 5-8 %. (Kantar 2021.) Tama sama ilmio on nahta-
vissa maailmanlaajuisesti. Erityisesti nuorempi ikapolvi on siirtynyt kayttamaan esimerkiksi

YouTubea ja lukuisia muita sosiaalisen median palveluita. (Weibel ym. 2019).

Professori Karen Nelson-Field (Nelson-Field 2017a) on tutkinut TV-mainontaa Australiassa ja
verrannut sita YouTuben ja Facebookin mainontaan. Hanen tutkimustensa mukaan televisio on
ylivoimainen mainoskanava muihin tutkittuihin kanaviin verrattuna. TV:n tarkein ominaisuus
on sen kyky saada huomiota. TV:ssa esitetyt mainokset herattavat vahintaan lahes kaksi ker-
taa paremmin seka huomiota etta myyntia verrattuna YouTuben tai Facebookin mainoksiin.

Havainto selittyy silla, etta TV:ssa nakyvat mainokset ovat kooltaan suurempia ja tayttavat
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koko katselulaitteen nayton - vaikka TV-mainoksia katsottaisiin mobiililaitteelta. Sen sijaan
YouTuben ja Facebookin mainokset tayttavat vain pienen osan nayttolaitteesta. Lisaksi TV-
mainoksia katsotaan muita mainoksia aktiivisemmin. (Nelson-Field 2017a.) Nelson-Fieldin mu-
kaan TV-mainokset vaikuttavat myyntiin yli kymmenen kertaa kauemmin, kuin YouTuben tai
Facebookin mainokset (Nelson-Field 2018.) Lisaksi TV sopii hyvin tarinallisten, tunteisiin vai-
kuttavien mainosten toteuttamiseen, silla niissa yhdistyvat kuva, aani ja liike (Screenforce
2022).

Englannissa tehdyn tutkimuksen mukaan televisiossa esitetyt mainokset ovat luotettavimpia,
jaavat paremmin muistiin, saavat katsojan useimmin nauramaan ja saavat hanet tunteelliseksi
(Thinkbox 2016). Eurooppalaisen tutkimusten mukaan televisiomainonta kiinnittaa paremmin
huomiota ja herattaa enemman positiivisia tunteita kuin YouTuben mainonta (Weibel ym.

2019). Tutkimusten tulokset TV-mainonnan vaikuttavuudesta ovat yhdenmukaisia.

Television ongelmat mainoskanavana liittyvat internetin seka sen palveluiden voimakkaaseen
lisaantymiseen ja suosioon. Etenkin nuorempi vaestonosa viettaa paljon aikaa internetissa.
Toisaalta TV loytyy lahes jokaisesta (94 %) suomalaisesta kodista (Finnpanel 2021). Televisiota
saatetaan katsella samanaikaisesti, kun katsotaan kannykalta esimerkiksi YouTube-videoita
(Nelson-Field 2017b; Weibel ym. 2019). Suurin osa (90 %) ihmisista, jotka selaavat mobiililai-
tettaan TV:n katselun yhteydessa, sanoo pystyvansa keskittymaan samalla TV:n katseluun.
(Nelson-Field 2017b).

Sosiaalisen median kasvavasta suosiosta huolimatta perinteinen televisio on edelleen hyvin
vaikuttava, tehokas ja kayttokelpoinen mainoskanava. TV-mainokset koetaan katsojien puo-
lelta luotettaviksi, tunteisiin vetoaviksi, hyvaa mielta tuovaksi ja hyvin muistiin jaaviksi. TV-
mainonnan etuja ovat sen kyky tavoittaa suuri osa kansalaisista nopeasti, voimakas kyky he-
rattaa huomiota ja tunteita seka lisata myyntia lyhyella ja pitkalla aikavalilla. TV-mainonta
on toisaalta suhteellisen kallista ja sita on toistaiseksi vaikeampaa kohdentaa halutuille kulut-

tajasegmenteille.
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4 Ilmasto- ja ymparistokriisit

M. Scott Tailor (2009, 6) maarittelee ymparistokriisin dramaattiseksi, odottamattomaksi ja
peruuttamattomaksi ympariston huononemiseksi, joka johtaa merkittavaan hyvinvoinnin me-
netykseen. Tailorin mukaan esimerkiksi hidas lajien vaheneminen tai asteittainen kalakannan
pieneneminen eivat ole maaritelman mukaisia kriiseja. (Tailor 2009, 6.) Kotimaisten kielten
keskus antaa kriisille valjemman maaritelman: Kielitoimiston mukaan kriisi on “karjistynyt,
vaarallinen tilanne, kaanne(kohta), murros.” (Kotimaisten kielten keskus 2021). Oxford Refe-
maan kohtaamiamme ymparistoongelmien summaa”. Kuvailu jatkaa luettelemalla merkittavia
ymparistoongelmia, joita ovat mm.: kasvihuoneilmio ja globaali lampeneminen, otsonikerrok-

sen aukko, happosade ja trooppisten metsien havitys. (Oxford Reference 2021.)

Ilmaston ja luonnon huonontuminen alkoivat kiihtymaan teollisen vallankumouksen aikana
(WWF 2020, 12). Hoyrykoneen keksiminen, hiilen kaytto energian lahteena, teollinen tuo-
tanto, rautateiden, polttomoottorin, auton ja lentokoneen keksiminen seka oljyn ja sahkon
hyodyntaminen sysasivat teollisen, sosiaalisen ja taloudellisen kehityksen kiihtyvaan vauhtiin.
(Britannica 2021.)

Nykyisin esiintyy yha useammin aiempaa voimakkaampia saan aari-ilmiota: ennennakematto-
man pitkia ja kuumia hellejaksoja, kuivuutta ja laajoja maastopaloja, voimakkaita sateita ja
tulvia, toisiaan seuraavia hirmumyrskyja seka vahalumisia talvia. (UN 2021.) Ilmasto on lam-
mennyt 1,1 °C 1850-luvulta lahtien ja se ennustetaan lampenevan edelleen (IPCC 2021). Il-
mastonmuutos on vakava uhka ihmiskunnalle, silla saan aari-ilmioiden ohella se vaikeuttaa
ruoan tuotantoa ja yhteiskunnan toimintaa yha laajemmilla alueilla. Ilmaston nopea lampene-
minen vaikuttaa ymparistoon haitallisesti monilla alueilla. (UN 2021.) Mikali ilmaston lampe-

nemista ei pystyta pysayttamaan, elinolosuhteet maapallolla muuttuvat hyvin vaikeiksi.

Lukuisat ymparistoongelmat ja luonnon monimuotoisuuden eli biodiversiteetin heikkeneminen
on vahintaan yhta suuri uhka kuin ilmastonmuutoskin (Dasgubta 2021, 32). Maa-alueiden, ve-
sistojen, merien ja muiden ekosysteemien tilan huononeminen on johtanut siihen, etta noin
miljoonaa elain-, kasvi- ja hyonteislajia uhkaa sukupuutto (WWF 2020, 12-13). Maailmanlaa-
juisesti sukupuuttoon on kuollut yli 900 lajia (Wetzel 2021). Esimerkiksi kasveja kuolee suku-
puuttoon noin 500 kertaa esiteollista aikaa nopeammin. Syita ovat maankayton lisaantyminen
ja muuttuminen seka ilmastonmuutos. (WWF 2020, 37.) Hyonteisten maara on vahentynyt voi-
makkaasti eri puolilla maailmaa (Asikainen 2020). Selkarankaisten populaatiot ovat pienenty-
neet 68 % vuodesta 1970. Ekosysteemit ovat elinehto ihmisille, silla ne tarjoavat meille ravin-
toa ja koko elinympariston. Ilmastonmuutos ja ymparistoongelmat ovat seurausta paaasiassa
ihmisen toiminnasta. (WWF 2020, 12-16.)
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Johan Rockstromin johtama tutkijaryhma on kehittanyt vuonna 2009 maapallon kestokykya
kuvaavan Planetary Boundaries -konseptin. Sen tarkoituksena tehda maapallon ympariston
vallitsevan tilan ymmartaminen helpommaksi. Planetary Boundaries -konseptissa seurataan
erilaisten ymparistoa rasittavien tekijoiden kehittymista ympariston kannalta turvallisten toi-
mintarajojen suhteen. (Stockholm Resilience Centre 2022.) Viimeisimman arvion mukaan tur-
valliset rajat on jo ylitetty muun muassa ilmastonmuutoksen, biosfaarin yhtenaisyyden,
maasysteemien muutosten, biokemikaalisten virtojen ja uusien kokonaisuuksien (esim. saas-
teet ja muovi) osalta (kuvio 2). (Persson ym 2022, Steffen ym. 2015, Stockholm Resilience
Centre 2022 mukaan).

CLIMATE CHANGE =
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LOADING
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LAND-SYSTEM
CHANGE

OCEAN
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FRESHWATER USE

Kuvio 2: Planetary Boundaries (Designed by Azote for Stockholm Resilience

Centre, based on analysis in Persson et al. 2022 and Steffen et al. 2015)

Kokonaiskuvan ymmartaminen on keskeista kriiseista selviamiseksi. Paivitetty Planetary Boun-
daries -kuvio (kuvio 2) osoittaa, etta ymparistokuormitusta ei ole varaa lisata voimakkaasti,

vaikka OECD:n ja EU:n laskelmat raaka-aineiden tarpeen kasvusta nain ennustavat.

Useiden maapallon ekosysteemien tila saattaa olla lahella niin sanottua keikahduspistetta.
Marriam-Webster sanakirja maarittelee keikahduspisteen (Tipping Point) olevan kriittinen
piste tilanteessa, prosessissa tai systeemissa, jonka ylittaminen johtaa merkittavaan ja usein
pysayttamattomaan vaikutukseen tai muutokseen (Marriam-Webster 2022). The Global System
Instituutin johtajan Professori Tim Lentonin mukaan ilmaston tai jonkin muun monimutkaisen
jarjestelman keikahduspiste on kohta, missa hyvin pieni muutos saa aikaan suuren eron tai

muutoksia jarjestelman tilassa tai kohtalossa (McSweeney, 2020).
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Poliitikot, ekonomistit ja jopa jotkut luonnontieteilijat uskovat, etta maapallon systeemien
keikahtamisen todennakoisyys on matala (Lenton ym. 2019). Kertyvien todisteiden perusteella
Lenton ym. (2019) toteavat puolestaan, etta tallaiset tapahtumat voivat olla todennakoisem-
pia kuin uskotaan. Keikahdusten vaikutukset voivat olla voimakkaita ja ne voivat olla kytkey-
tyneita erilaisten biofyysisten jarjestelmien kesken, altistaen maailman pitkaaikaisille peruut-

tamattomille muutoksille. (Lenton ym. 2019.)

Tutkijat nostavat artikkelissaan esiin useita alueita, jossa ilmastonmuutos voi johtaa ekosys-
teemin tilan keikahdukseen: Amazonin sademetsat (toistuvat kuivuudet), arktinen merijaa
(alan pieneneminen), Atlantin kiertoliike (hidastunut 50-luvulta lahtien), Boreaaliset metsat
(metsapaloja ja tuholaisten vaihtuminen), koralliriutat (laaja-alaisia kuolemia), Groonlanin
jaapeite (jaakato kiihtyy), ikirouta (sulaa) jne. Heidan mukaansa merien lampeneminen kah-
della asteella voi johtaa vakavaan meribiodiversiteetin seka ihmisten elinkeinon menetyk-
seen. lkiroudan sulaminen voi vapauttaa runsaasti maaperassa olevia metaanikaasuja, jotka
ovat hiilidioksidia voimakkaampia kasvihuonekaasuja. Sademetsien ja boreaalisten metsien
tuhoutuminen kasvattaisi ilmakehan hiilidioksidipitoisuutta. Lampenemisen vaikutukset ovat
jo nahtavissa edella mainituilla alueilla. Yhden alueen keikahdus saattaa vieda muita alueita
lahemmaksi keikahduspistetta ja johtaa jopa globaaliin keikahdusten sarjaan. Joidenkin tie-
demiesten nakemysten mukaan globaalin keikahduksen mahdollisuus on edelleen hyvin speku-
latiivinen, mutta Lenton ym. (2019) mukaan sen mahdollisuutta ei voi sulkea pois. Tallaisen
keikahduksen vaikutukset olisivat uhka koko ihmiskunnan olemassaololle. Tutkijat katsovat
maapallon olevan planetaarisessa hatatilassa. Koko lahestymistapa ilmastonmuutokseen on

vaihdettava. (Lenton ym. 2019.)

Useissa maissa on viime vuosina tunnustettu ilmasto- ja ymparistokriisien todellisuus ja merki-
tys. Yhdistyneiden kuningaskuntien parlamentti julisti ilmasto- ja ymparistohatatilan 1.5.2019
(Axelrod 2019). Euroopan parlamentti seurasi Yhdistyneita kuningaskuntia 28.11.2019 omalla

paatoksellaan (European Parliament 2019). Suomessakin on kuultu vaatimuksia ilmastohatati-

lan julistamisesta ja useat kaupungit ovat jo tehneet nain.

4.1  Kasvihuoneilmio ja ilmastonmuutos

Auringon sateet lammittavat maapallon pintaa ja ilmakehaa. Osa maanpallon pinnan lam-
mosta sateilee takaisin ilmakehaan ja avaruuteen. Kasvihuoneilmio tarkoittaa takaisinsateilyn
osittaista sitoutumista ilmakehassa oleviin kasvihuonekaasuihin sen sijaan, etta se sateilisi ko-
konaan takaisin avaruuteen. llmakehan kasvihuonekaasut toimivat kuten kasvihuoneen lasi-
katto tai peitto, joka paastaa auringon sateet sisaan, mutta estaa osittain auringon tuottaman

lammon karkaamista kasvihuoneen ulkopuolelle. (IPCC 1992, 8)

Ilmastonmuutoksella tarkoitetaan ilmaston pitkaaikaisia muutoksia lampotilan ja saa ilmioi-

den suhteen. Ilmasto muuttuu hitaalla tahdilla luonnollisestikin esimerkiksi aurinkokierron
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seurauksena, mutta fossiilisten polttoaineiden kaytto on aiheuttanut hiilidioksidin lisaantymi-
sen ilmakehassa ja siten ilmaston nopean lampenemisen historiallisen korkealle. Hiilen, oljyn
ja kaasun polttaminen on nostanut hiilidioksidin maaraa 1800-luvulta lahtien ilmakehassa la-

hes puolella, mika on voimistanut kasvihuoneilmiota ja ilmaston lampenemista. (UN 2021.)

Hallitustenvalinen ilmastonmuutospaneeli (IPCC) toteaa tutkimuksiinsa nojaten, etta aikamme
ilmastonmuutos on paaosin ihmisen aiheuttama, laaja-alainen, nopeasti eteneva ja voimis-
tuva. llmasto on lammennyt 1,1 °C vuosista 1850-1900 lahtien. Kertyneiden todisteiden mu-
kaan hiilidioksidi on ilmastomuutoksen paatekija. Lisaksi muut kasvihuonekaasut ja ilmansaas-
teet vaikuttavat lampenemiseen. (IPCC 2021.) Ilmaston lampotila ei ole todennakoisesti ollut
nain korkea 11 000 vuoteen (Climate Analytctis 2021).

Ilmakeha muodostuu paaasiassa kolmesta kaasusta, jotka saavat elaman kukoistamaan maa-
pallolla: typpi (78,1 %), happi (20,9 %) ja argon (0,93 %) (EarthHow 2021). Edellisten lisaksi
ilmakehassa on muun muassa niin sanottuja kasvihuonekaasuja, kuten vesihoyry (H,0), hiilidi-
oksidi (CO;), metaani (CH.), dityppioksidi (N;0), otsoni (O3) ja kloorifluorihiilivedyt (CFC)
(IPPC 1992, 8, 51). Kasvihuonekaasujen ansiosta auringon tuottama lampo ei sateile maapal-
lolta ja ilmakehasta kokonaisuudessaan avaruuteen, vaan absorboituu troposfaariin lammit-
taen edelleen maapallon pintaa. Le Treut ym. (2007) toteaa, etta maapallon keskilampotila
olisi +14 °C:n sijaan -19 °C ilman kasvihuonekaasujen vaikutusta. Kiehl & Trenberth (1997)
jarjestavat kasvihuonekaasut niiden merkittavyyden mukaan: vesihoyry, hiilidioksidi, me-

taani, typpioksidit ja otsooni. (Cassia, Nocioni, Correa-Aragunde & Lamattina 2018.)

Vesihoyry absorboi ulossateilysta 49 % ja pilvet (joissa vesihoyry on tiivistynyt pieniksi pisa-
roiksi) puolestaan 25 % (Schmidt, Ruedy & Miller 2010, Cassia ym. 2018 mukaan). Vesihoyrya
on runsainten paivantasaajan laheisyydessa seka merien ja sademetsien ylla. Sen maara li-
saantyy lampotilan noustessa (McNall 2011, 5.) Vesihoyryn lisaantyminen on aiheutunut epa-
suorasti ihmisen toiminnasta (Cassia ym. 2018). Ilmakehan vesihoyry lisaantyy hiilidioksidi-
paastojen aiheuttaessa maan ja merien pinnan lampenemista, mika johtaa kosteuden siirty-

misen ilmakehaan (Hansen 2008).

Hiilidioksidin (CO;) osuus lammon absorboinnista on 20 % (Schmidt ym. 2010, Cassia ym. 2018
mukaan). Hiilidioksidin luonnollisia lahteita ovat mukaan muun muassa maatuminen, merista
vapautuva hiilidioksidi ja hengitys. lhmisen aiheuttamia hiilidioksidin lahteita ovat esimerkiksi
hiilen, oljyn ja maakaasun polttaminen, sementin valmistus, metsien kaataminen. 24 % suo-
rista CO;-paastoista aiheutuu maa- ja metsataloudesta seka muusta maankaytosta. 21 % on

teollisuuden paastoja (IPCC 2014, Cassia ym. 2018 mukaan).

Metaani (CH4) on 30 kertaa hiilidioksidia voimakkaampi kasvihuonekaasu, mutta sita on huo-

mattavasti vahemman. Metaani on maakaasun paakomponentti. Metaanin lahteita ovat muun
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muassa fossiilisten polttoaineiden kaytto, karjan kasvatus ja maatalous. (IPCC 2014, Cassia

ym. 2018 mukaan). Kotitalous- ja elainjate ovat metaanipaastojen lahteita (IPPC 1992, 10).

Typpioksidit (NxO) ovat voimakkaita kasvihuonekaasuja. Dityppioksidi (N20) on tassa suhteessa
300 kertaa voimakkaampi, kuin hiilidioksidi. Dityppioksidia (N;O) syntyy muun muassa maape-
rassa mikrobien vaikutuksesta. Typpioksidia (NO) vapautuu fossiilisten polttoaineiden kaytosta
ja maaperasta. (IPCC 2014, Cassia ym. 2018 mukaan.) Typpioksideja vapautuu lisaksi nailonin

ja typpihapon valmistuksesta ja autojen katalysaattoreista (IPPC 1992, 10).

Ilmakehan pienhiukkasilla on kaikkiaan ilmakehaa viilentava vaikutus. Ne sirottavat auringon
sateilya siten, etta osa sateilysta ei suuntaudu maan pinnalle. Talloin ne viilentavat ilmastoa.
Pienhiukkaset vaikuttavat lisaksi pilvien syntymiseen, silla pilvien vesipisarat tarvitsevat pien-
hiukkasen tiivistymisytimekseen. Pilvet heijastavat auringon sateilya takaisin avaruuteen va-
hentaen auringon lammittavaa vaikutusta. Toisaalta noki- ja polyhiukkaset imevat itseensa
auringon energiaa ja lammittavat alailmakehaa. Nokihiukkaset nopeuttavat lisaksi lumen ja
jaan sulamista. Pienhiukkasia syntyy seka luonnollisesti, etta ihmisen toiminnan seurauksena.
Yleensa niita ei voi silmin nahda, paitsi suurina pitoisuuksina esimerkiksi suurkaupunkien savu-

sumuna. (Ilmatieteenlaitos 2013.)

Ihmisen aiheuttamat hiilidioksidipaastot ovat merkittavin tekija ilmaston nopeassa lampene-
misessa. Yuoden 2016 World Resource Instituutin (WRI) tilastojen mukaan maailman kasvihuo-
nekaasupaastot jakautuivat paasektoreihin seuraavasti vuonna 2016: energia 73,2 % (josta te-
ollisuuden osuus 24,2 %), maa- ja metsatalous seka maan kaytto 18,4 %, teollisuuden suorat
prosessit 5,2 % ja jatteet 3,2 %. (Ritchie, 2020.)

CO2-pitoisuuden ennatyslukema (kuvio 3) saavutettiin Mauna Loa:n mittausasemalla Havajilla

toukokuussa 2022 (NOAA 2022). Onnistuneista paastovahennystoimista huolimatta ilmakehan
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Kuvio 3: CO2-pitoisuuden kehitys ilmakehassa Mauna Loalla. Data/Image provided by NOAA
Global Monitoring Laboratory, Boulder, Colorado, USA (https://esrl.noaa.gov/)
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hiilidioksidimaara on jatkuvassa kasvussa, kuten vuodesta 1958 tehty seuranta osittaa ylla ole-
van kuvion 3 mukaisesti (NOAA 2022). COVID-19 pandemian ja talouden hidastumisen seurauk-
sena maailman CO2-paastot tosin vahenivat 5,8 %, mutta niiden ennustettiin kasvan 4,8 %

vuonna 2021 talouden palautumisen seurauksena (IEA 2022 Latest trends).

Ilmaston lampenemisella monia ja laajalle ulottuvia seurauksia. Saan aari-ilmioita koetaan
useammin ja ne voimistuvat. Muun muassa voimakkaat sateet ja niihin liittyvat tulvat seka
vastaavasti kuivuus lisaantyvat alueellisesti. Sateiden ennustetaan lisaantyvan korkeilla le-
veysasteilla ja vahentyvan subtrooppisilla alueilla. Rannikkoalueilla tullaan kokemaan merive-
den nousua ja tulvimista. lkiroudan ja jaatikoiden sulaminen kiihtyy. Meren pinta nousee seka
meret lampenevat ja happamoituvat. Kaupunkialueilla voidaan kokea viela voimakkaampaa
kuumuutta ja tulvimista. (IPCC 2021; EU 2021b.) Metsapalojen riski kasvaa kuumien ja kuivien
saaolojen lisaantyessa (EEA 2021c). Ilmastonmuutos vaikeuttaa ruoan tuotantoa monin tavoin

ja se saattaa lisata muuttoliiketta.

Ilmaston lampenemisella on joitain positiivisiakin vaikutuksia, kuten pidemmat kasvukaudet
ja lisaantynyt hiilidioksidimaara, mitka parantavat kasvien kasvua ja lisaavat hiilidioksidin si-
toutumista kasveihin. Toisaalta seurauksena on vieraslajien ja tuhohyonteisten leviaminen uu-
sille alueille. Ilmastonmuutoksen haitat tulevat todennakoisesti olemaan naita edella mainit-

tuja hyotyja suuremmat. Kuivuus ja voimakas kuumuus rasittavat kasvustoa. (Herring 2020.)

4.2  Ymparistoongelmat ja luontokato

Luonnon monimuotoisuudella tarkoitetaan kaikkea sita laajaa kirjoa, minka maapallon kaikki
lajit ja elioyhteisot yhdessa muodostavat (WWF 2021a). Kaikilla kasvi- ja elainlajeilla on oma
sijansa ja tehtavansa luonnon kiertokulussa. Esimerkiksi petoelainten kannan pieneneminen
tai haviaminen voi aiheuttaa suuria muutoksia ekosysteemiin. lhminen voi joutua ennenake-

mattomaan ahdinkoon luonnon huonontuessa. (WWF 2021a.)

Ihminen on toiminnallaan aiheuttanut monia vakavia ongelmia ymparistolle. Ilmastonmuutos
on vain yksi ihmiskunnan aiheuttamista vakavista ymparistoongelmista. Muita erittain merki-
tyksellisia ongelmia ovat muun muassa merien happamoituminen, saastuminen ja happikato,
trooppisten metsien pirstaloituminen ja tuhoutuminen, maaperan huononeminen, happamoi-
tuminen, saastuminen, elidlajien vahentyminen ja haviaminen, yleinen biodiversiteetin vahe-

neminen ja ekosysteemien huonontuminen. (Euroopan komissio 2021.)

Merien happamoituminen johtuu paaasiassa lisaantyneesta hiilidioksidin imeytymisesta me-
reen. Happamoituminen vaikuttaa korallien kasvuun seka tuhoutumiseen ja siten niiden
ekosysteemien toimintaan. Happamoitumisen uskotaan vaikuttavan muun muassa monien me-
ren elavien ravintona kayttamaan meriperhoseen, joiden maara on havaittu pienenevan Ete-
laisella Jaamerella. (NOAA 2020a.)
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Merien saastuminen on seurausta muun muassa mereen paatyvasta roskasta, kemikaaleista,
ravintoaineista (esimerkiksi typpi ja fosfori) ja Oljysta. Suuri osa saasteista joutuu mereen
rannikolta tai sisamaasta. Liiallinen typen ja fosforin kertyminen vesiin aiheuttaa levien liika-
lisaantymisen. Suurien levakasvustojen hajoaminen meren pohjassa johtaa happikatoon ja
alueen elioston kuolemaan. Erilaiset oljy- ja kemikaalivuodot voivat olla erittain haitallisia.
(NOAA 2020b.) Maailman valtamerista loytyy yli 400 kuollutta vyohyketta (Euroopan komissio
2021). Kalastusalusten mereen jaaneet verkot ja muut kalastusvalineet aiheuttavat paljon
haittaa ja kuolemia merielaimille. Meriin paatyy lisaksi valtavat maarat muoviroskaa, joka voi
sisaltaa eri kokoisia kappaleita tai hyvin pienta mikromuovia. Pienet muovinpalaset ja etenkin
mikromuovi paatyvat helposti kalojen ja muiden merielainten ruoaksi ja myohemmin ihmi-
seen. (NOAA 2020b.)

Suomessa Itameri on ollut pitkaan huonossa kunnossa. Mantereelta mereen valuneet myrkylli-
set aineet ja ravinteet ovat tehneet merialueesta monin osin hapetonta ja kuollutta (BSAG
2021.) Sisavesistot pidattavat noin kolmanneksen ravinnekuormasta. Rannikkovesien typpi- ja
fosforikuormitus aiheutuu suurimmalta osin maataloudesta, yhdyskuntien seka teollisuuden
jatevesien laskemisesta mereen. Kalastus poistaa merkittavan osan (noin 7-24 %) meren ravin-
teista. Ravinnekuormitusta tulee lisaksi typpilaskeumana ilmasta. Laivaliikenteen osuus typpi-
laskeumasta on 10 % luokkaa. Itameren ravinnekuormitus on pienentynyt 1990-luvulta lahtien.
(Raike, Knuuttila 2018, 74-81.) Itamereen paatyvista aineista haitallisimpia ovat hitaasti ha-
joavat, elioihin kertyvat ja myrkylliset aineet. Osa haitallisista aineista tulee mereen las-
keumana. Suurelta osin muun muassa elohopea, dioksiinit ja PCB tulevat Itamereen kaukokul-
keutuneena muualta pain maailmaa. (Mehtonen ym. 2018, 82-90.) Suomen sisavesistojen ja
rantojen luontotyypeista 20 % arvioidaan olevan uhanalaisia. Maankayton ravinne- ja kiintoai-

nekuormitus aiheuttaa suurimmalta osin heikkenevan kehityksen suunnan. (Syke 2021a.)

Maapera on kaytannossa uusiutumaton luonnonvara, joka on tarkea ja monimerkityksinen ih-
misen ja luonnon hyvinvoinnille. Maalaatuja on monenlaisia, mutta yleisesti ajateltuna ne
tuottavat elinympariston, ruokaa ja vetta ihmisille seka elio- ja kasvilajeille. Lisaksi ne tuot-
tavat ihmisille muun muassa mineraaleja ja rakennustarvikkeita seka mahdollisuuden raken-
taa asuntoja, muita rakennuksia ja rakenteita. Maapera huononee ja vahenee peruuttamatto-
masti Euroopassa ja muualla maailmassa. Kaupungistuminen, teollisuuden ja liikenneinfra-
struktuurin rakentaminen peittavat ja tiivistavat maaperaa jatkuvasti enemman. Tuuli ja vesi
aiheuttavat eroosiota tietyilla alueilla, jossa on huonot saaolosuhteet, ohut kasvillisuuskerros,

maan kaltevuutta ja huonot viljelymenetelmat. (EEA 2000, 7-9.)

Maaperan saastuminen on vahentynyt, mutta sita tapahtuu edelleen (EEA 2000, 8). Suurimmat
paastot tulevat teollisista ja kaupallisista aktiviteeteista seka jatteen kasittelysta ja sijoituk-
sesta. Maaperan yleisimpia saastuttavia aineita ovat raskasmetallit ja mineraalioljy. (EEA

2020.) Suomessa yleisimmat pohjavedessa esiintyvat haitalliset aineet ovat kloridi, vanhat
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kaytosta poistuneet torjunta-aineet ja ammonium (SYKE 2019). Maaperan kunnostaminen on
hyvin kallista ja huolimatta Euroopan lainsaadannon ”saastuttaja maksaa” -periaatteesta, yh-

teiskunta joutuu usein lopulta osallistumaan puhdistuskustannuksiin (EEA 2020).

Maaperan happamoituminen on osittain luonnollista ja tapahtuu hitaasti. Happamoituminen
voi nopeutua riippuen maatalouden toimintatavoista. Taman lisaksi happosateet edistavat no-
peaa happamoitumista. (Lockwood, Wilson, Daniel & Jones 2003, 2.) Maapera kestaa paljon
muutoksia ja saasteita. Muutosten tapahtuessa hitaasti, niita on vaikea huomata. Vuosikau-
sien vaarinkayton ja varoitusten jalkeen, maaperan huononeminen on nyt selvemmin nahta-
vissa. (EEA 2000, 7.)

Metsat ovat tarkea osa luonnon monimuotoisuuta. Ne tarjoavat asuinympariston noin 80 %:lle
maailman maalla elavista elaimista ja osalle ihmisita. Ne vaikuttavat veden kiertokulkuun,
tuottavat happea ja toimivat hiilinieluina. Metsia tuhoutuu vuosittain valtavia maaria. Halyt-
tavan nopeasti metsia tuhoutuu tai tuhotaan Aasian, Etela-Amerikan ja Afrikan niin sanotuilla
metsakatoalueilla, joissa sademetsaa on havitetty lahes Ruotsin pinta-alaa vastaava alue vuo-
sikymmen aikana. Metsaa kaadetaan ja poltetaan viljely- ja laidunalueiden tielta seka teiden,
rakentamisen ja kaivostoiminnan seurauksena. Lisaksi luonnolliset metsapalot aiheuttavat
metsakatoa. (WWF 2021b.)

Suomessa lahes 80 % erilaisista metsaluontotyypeista arvioidaan uhanalaisiksi (WWF 2021c).
Monien vuosikymmenien aikana harjoitettu metsatalous on muuttanut metsien luonnonomai-
sia piirteita. Puulajien suhteet ovat muuttuneet, vanhat metsat ja vanhat puuyksilot vahenty-
neet. Lisaksi kuolleen puun maara on vahentynyt. Yhteisvaikutuksena suuri osa metsien eliola-
jeista elaa uhan alla. (Syke 2021b.) Kahden vuoden pienenemisen jalkeen runkopuiden hak-
kuut ovat ennakkotietojen mukaan kaantyneet 10 %:n kasvuun vuonna 2021. Taman seurauk-

sena 2021 Suomessa saavutetaan historiallisesti toiseksi suurin hakkuumaara (Luke 2022).

Perinnebiotooppeihin luetaan kedot, niityt, hakamaat ja metsalaitumet. Ne ovat muovautu-
neet perinteisen karjatalouden mukana ja ovat runsaslajisia elinymparistoja. Kyseisten aluei-
den luontotyyppien pinta-ala on vahentynyt 90 % puolen vuosisadan aikana ja ne kaikki ovat
uhanalaisia. Niiden lajisto koyhtyy ja usein alueet kasvavat umpeen. Syyna on maatalouden

menetelmien uudistuminen ja perinnebiotooppien hoidon loppuminen. (Syke 2021c.)
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Luonnon monimuotoisuuden eli biodiversiteetin katoaminen koskee koko maailmaa. WWF:n
Living Planet 2020 -raportin mukaan selkarankaisten populaatiot ovat vahentyneet keskimaa-
rin 68 % (Kuvio 4) (WWF 2020, 16). Makean veden populaatioiden kohdalla maaran kutistumi-
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Kuvio 4: Selkarankaisten populaatioiden vahentyminen vuodesta 1970.(LPI 2016. Living

Planet Index database. 2016. < www.livingplanetindex.org/>. Downloaded on 15 March 2022)

nen on keskimaarin 84 % (WWF 2020, 16). Luonnon monimuotoisuus turvaa ihmiselle muun
muassa ruoan, veden ja laakkeiden saannin (WWF 2020, 12). Maaperalla ja sen biodiversitee-
tilla on elintarkea osa ekosysteemien toimintojen ja palveluiden yllapitajana (WWF 2020, 32).

Kuvio 4 havainnollistaa populaatioiden kadon avulla ymparistoongelmien vakavuutta.

Vakavia esimerkkeja biodiversiteetin kaventumisen merkityksesta, loytyy esimerkiksi Hanna
Asikaisen hyonteiskatoa koskeva artikkelista 1.4.2020 Ylen kotisivulla: ” Polyttajien maara on
romahtanut - ja siita voi tulla ihmiskunnan kohtalonkysymys” (Asikainen 2020.) Hyonteisten
maara on romahtanut useissa maissa. Saksassa ja Iso-Britanniassa voidaan puhua hyonteiska-
dosta. Kiinassa hedelmapuiden kukkia on paikoin jouduttu polyttamaan ihmiskasin. Lammen-
neet kesat ovat vahentaneet kimalaisten maara Euroopassa, Pohjois-Amerikassa ja Meksi-
kossa. Syyna ovat hyonteisten vahenemiseen ovat elinymparistojen katoaminen, hyonteismyr-
kyt, vieraslajit ja ilmastonmuutos. Hyonteiskato ei kosketa vain ihmista, silla monet elainlajit
ovat riippuvaisia hyonteisravinnosta. Viljelykasvien lisaksi monet luonnon monimuotoisuudelle
tarkeat kasvit tarvitsevat polytysta. Suomessakin on havaittu jo rypsien ja rapsien satojen
pienenevan. Raystaspaaskyjen kanta on romahtanut yli 90 % 40 vuoden aikana. Syyksi epail-

laan sopivien hyonteisten vahenemista. (Asikainen 2020.)
4.3  Kriisien juurisyyt ja selviytymiskeinot

Hallitustenvalinen ilmastonmuutospaneeli (IPCC) toteaa tutkimuksiinsa nojaten, etta aikamme
ilmastonmuutos on paaosin ihmisen aiheuttama (IPCC 2021). Stephenson, Crane, Levy & Mas-

lin (2013) puolestaan toteavat maailman vaeston ja kulutuksen kasvun olevan
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ilmastonmuutoksen ajureita, kulutuksen voimakkaan kasvun ollessa naista merkittavampi te-
kija. Hallitustenvalisen luontopaneelin (IPBES) mukaan luonnon huonontumisen merkittavim-
mat juurisyyt ovat muun muassa ylikulutus ja -tuotanto, vaestonkasvu (IPBES 2019, XIX).
Ripple ym. (2017; 2019) seka Steffen ym. (2015) toteavat vaeston lisaantymisen, talouskasvun
ja varallisuuden olevan syita ympariston huonontumisen (Wiedemann ym. 2020). Wiedmann

ym. (2020) korostavat varallisuuden olevan merkittavin tekija suuriin ymparistoongelmiin.

tanto on yli 10-kertaistunut, lannoitteiden kaytto on kasvanut runsaasti ja primaarienergian-
kaytto on viisinkertaistunut. Kasvun ennustetaan jatkuvan voimakkaana ja lisaavan ymparisto-
kuormitusta. Vaeston arvioidaan kasvavan kolmanneksen 2050 mennessa, resurssien kayton kas-
vavan kaksinkertaiseksi 2060 mennessa. Veden kysynnan kasvuksi arvioidaan 55 % vuoteen 2050
mennessa ja energian kysynnan uskotaan kasvavan kolmanneksen 2040 mennessa. (EEA 2019,
7.)

Ymparistolle ja eliostolle tapahtuvat muutokset ovat niin laajoja, etta tiedemiehet ovat alka-
neet kayttamaan nimitysta antroposeeni uudesta geologisesta ajanjaksosta, jossa ihmisen vai-
kutus ymparistoon on alkanut nakymaan selvasti. Antropseenia ei ole viela virallisesti hyvak-
sytty geologiseksi ajanjaksoksi, mutta kasitetta kaytetaan laajasti. Tiedeyhteisossa keskustel-
laan antroposeenin alkamishetkesta. Alkamisajankohdaksi on ehdotettu teollisen vallanku-
mouksen alkua 1800-luvulla. Antroposeenityoryhma sopi vuonna 2016 ajanjakson alkamisajan-
kohdaksi 1950, jolloin Suureksi kiihdytykseksi nimetty nopean taloudellisen kehityksen aika
alkoi. (National Geographic 2021.)

Vallitsevia hankalia ilmasto- ja ymparistoongelmia tai -kriiseja, pyritaan hillitsemaan ja rat-
kaisemaan monella tasolla. Kansainvalisesti ja kansallisesti valtiot, yritykset ja yhteisot te-
keva paljon tyota vahentaakseen ihmisen haitallista vaikutusta ymparistoon seka korjatakseen

ihmisen toiminnasta aiheutuneita tuhoja.

1900-luvun puolivalista lahtien on solmittu kymmenia kansainvalisia ilmasto- ja ymparistosopi-
muksia. Naista ensimmaisiin lukeutuu Valaanpyynnin saantelya koskeva kansainvalinen yleisso-
pimus (1946) seka Luonnon ja luonnonvarojen suojelua koskevan Kansainvalisen Liiton saannot
(1948). Merkittavia kansainvalisia sopimuksia ovat muun muassa Valtiosta toiseen tapahtuvaa
ilman epapuhtauksien kaukokulkeutumista koskeva yleissopimus (1979), Otsonikerroksen suo-
jelua koskeva Wienin yleissopimus (1985), YK:n ilmastonmuutosta koskeva puitesopimus
(1992), Kioton poytakirja (1997), Pariisin ilmastosopimus (2016) ja Biologista monimuotoi-
suutta koskeva yleissopimus (1992). (YM. 2022a.) Vuonna 2015 YK:n yleiskokouksessa paatet-
tiin YK:n kestavaa kehitysta koskevat tavoitteet eli ”Sustainable Development Goals” (SDGs)
seka niihin liittyva toimintaohjelma Agenda2030 (YM 2018, 19). Suomi on United Nations
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Treaty Collectionin tai sopimuksen sihteeriston internet-sivujen mukaan mukana yli kolmessa-

kymmenessa kansainvalisessa ymparistosopimuksessa (YM 2018, 27-29).

Pariisin ilmastosopimuksen tavoitteena on pysayttaa ilmaston lampeneminen selvasti alle 2
OC:een esiteolliseen aikaan verrattuna ja pyrkia rajoittamaan lampeneminen 1,5 °C:een. (YM
2018, 37.) Vuonna 2021 pidettiin Glasgowssa YK:n 26. ilmastokokous (COP26). Sen aikana saa-
tiin valmiiksi Pariisin sopimuksen toimeenpanoa koskeva saantokirja, saatiin lupauksia ilmas-
torahoituksen lisaamisesta, sovittiin rahoituksen ohjaamisesta ilmastonmuutokseen sopeutu-
miseen, sovittiin raportoinnin saantojen yhdenmukaistamisesta, sitouduttiin nopeuttamaan
irtautumista hiilenpoltosta seka fossiilisten polttoaineiden tuista. Lisaksi kokouksessa esitel-
tiin erilaisia aloitteita, kuten metsakadon pysayttaminen. Kokouksen paatoksessa tuotiin vah-

vasti esille luonnonsuojelun ja ekosysteemien ennallistamisen merkitys. (YM 2021a.)

Kansainvalisten ymparistoneuvotteluiden ja -sopimusten lisaksi YK:lla on muun muassa Global
Compact -aloite, jolla pyritaan edistaman ja kehittamaan yritysten seka yhteisojen ekolo-
gista, sosiaalista ja taloudellista vastuullisuutta. Pyrkimyksessa hyodynnetaan Global Com-
pactin kymmenta periaatetta ja YK:n kestavan kehityksen tavoitteita (SDGs). YK:n Global
Compactiin on maailmanlaajuisesti sitoutunut yli 13 000 yritysta ja yli 3000 muuta toimijaa.

Suomessa mukana on 161 yritysta tai yhteisoa. (UN Global Compact Network Finland 2021.)

Euroopan Unioni pyrkii monin keinoin vahentamaan ilmaston lampenemista, ymparistoongel-
mia ja biodiversiteetin kaventumista. EU:n vihrea siirtyma (Green Deal) on kunnianhimoinen
ohjelma, jonka avulla EU muutetaan moderniksi, resurssitehokkaaksi, kilpailukykyiseksi talou-
deksi. (European commission 2021a). EU pyrkii Green Dealin avulla varmistamaan, ettei kasvi-
huonekaasuista tule enaa nettopaastoja vuonna 2050, taloudellinen kasvu irrotetaan materi-
aalien kaytosta ja ympariston huononemisesta (decoupling) ja kaikki ihmiset seka alueet huo-
mioidaan muutoksessa. (European commission 2021a; European commission 2022a.) EU:lla on
voimassa useita ymparistostrategioita ja toimintasuunnitelmia, jotka tukevat Green Deal:ia:
muun muassa biodiversiteetti-, kemikaali-, metsa- ja muovistrategiat seka kiertotalous-, nol-

lasaaste- ja ymparistotoimintasuunnitelmat. (European Commission 2021b.)

Paastokauppajarjestelma on EU:n tarkein menetelma kasvihuonepaastojen vahentamiseksi. Se
kattaa noin 40 % EU:n paastoista. Paastokauppajarjestelman kautta energia- ja teollisuuslai-
toksille seka lentoliikenteelle asetetaan paastorajat. Jokainen jarjestelman piiriin kuuluva
yritys saa itselleen paastooikeuksia, joista osa on ilmaisia ja osa maksullisia. Vahan saastut-
tava yritys voi myyda kayttamattomat paastooikeudet. Vastaavasti paljon saastuttava joutuu
ostamaan lisaa paastooikeuksia. Tama niin sanottu Cap-and-Trade -jarjestelma toteuttaa
saastuttaja maksaa -periaatetta. Paastorajoja pienennetaan vuosi vuodelta. (European Com-
mission 2022b.)
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EU:n taksonomia on luokittelujarjestelma, jossa taloudellinen toiminta jaotellaan sen ekologi-
sen kestavyyden mukaan. Sen tarkoituksena on ohjata rahoitusta aiempaa enemman kesta-
vaksi katsottuihin hankkeisiin. (European Commission 2022c.) Luokittelun toteuttaminen on
ollut haastavaa. Erimielisyytta on esimerkiksi metsatalouden, ydinvoiman ja maakaasun tuo-
tannon ekologisuudesta. (Fritze 2022.)

Kiertotalouden edistamisella pyritaan muun muassa vahentamaan neitseellisten raaka-ainei-
den tarvetta tuotannossa, pidentamaan tuotteiden kayttoikaa ja vahentamaan tuotannosta ja
kulutuksesta aiheutuvaa jatetta seka paastoja. 90 % biodiversiteetin katoamisesta aiheutuu
neitseellisten raaka-aineiden hankinnasta ja prosessoinnista. EU:ssa kierratysmateriaalin kayt-
toaste on vain 11,8 %. EU:n tavoite on kaksinkertaistaa kierratysmateriaalin kaytto tulevalla
vuosikymmenella. (European Commission 2022d.) Suomessa on EU:n strategian mukaisesti hy-
vaksytty periaatteellinen paatos Kiertotalouden strategisesta ohjelmasta. Suomen kierraty-
saste oli vuonna 2018 ainoastaan 7 % ja se on strategiaohjelman mukaan tarkoitus kaksinker-
taistaa vuoteen 2035 mennessa. (YM 2021b, 1-2.) OECD:n (2019, 153) arvioiden mukaan kier-
ratysmetallien kaytto raaka-aineena tulee kasvamaan samaa tahtia, kuin primaarimetallin
kaytto. Tosin sanoen kierratysmetallin osuus kaikesta valmistukseen kaytetysta metallista py-
syy kaytannossa ennallaan eli noin 20-40 %:ssa (OECD 2019, 153).

Kiertotalouden potentiaali on seka CO2-paastojen etta neitseellisten raaka-aineiden tarpeen
vahentamisen suhteen merkittava. Kasvattamalla esimerkiksi teraksen, alumiinin, muovin ja
sementin kierratysastetta, voitaisiin vuoden 2050 CO2-paastoja vahentaa 56 %. (Material
Economics 2018, 16-18.) Kierratystalous vahentaa materiaalitarvetta edelleen parantamalla
tuotteiden materiaalitehokkuutta seka vahentamalla tuotannon tarvetta uusien yhteiskayttoa
lisaavien liiketoimintamallien avulla (Material Economics 2018, 24). Kierratysasteiden nosta-
misessa tai kierratetyn materiaalin hyodyntamisessa on useita vaikeuksia. Teraksen kierraty-
saste on EU:ssa jo 84 %, mutta kierratetyn teraksen osuus kaikesta teraksen valmistuksesta on
noin 35 %. Arvion mukaan vuoteen 2030 mennessa kertynyt kierratysteras riittaa korvaamaan
lahes koko terastarpeen. Terakseen usein lisattava kupari heikentaa uusioteraksen laatua ja
kaytettavyytta. Alumiinin kierratysaste on korkea, mutta kierratetyn alumiinin hyodyntami-
nen vaatii kierratettavan alumiinin tarkkaa lajittelua. Kierratysmuovin tehokkaassa hyodynta-

misessa on vastaavasti isoja haasteita. (Material Economics 2018, 36-46.)

Euroopan Unionin jasenmaana Suomi toteuttaa osaltaan EU:n strategioita ja sopimuksia.
Suomi tavoittelee omalla ”Reilulla siirtymalla kohti hiilineutraalia Suomea” - tiekartalla hiili-
neutraaliutta vuoteen 2035 mennessa (VNK 2020). Siina linjataan toimia, aikatauluja ja paas-
tovahennystavoitteita eri sektoreille. Nettonielun kasvattamiseksi tiekartassa on asetettu lisa-
tavoite maankayttosektorin hiilensidonnalle. (VNK 2020.) Kevaalla 2022 hallitus sopi lisatoi-
mista, jotka vahvistavat edellisena syksylla sovittuja paastovahennystoimia (YM 2022b). Suo-

messa on toiminnassa erilaisia luontoa ja sen monimuotoisuutta tukevia ohjelmia, kuten
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HELMI-elinymparistoohjelma ja METSO-ohjelma (YM 2021c). Lisaksi Suomessa jatketaan Ita-
meren ja vesistojen suojelua kaytossa olevilla suojeluohjelmilla (YM 2021d). Nykyinen hallitus
on edelleen paattanyt ottaa kayttoon kiertotalousohjelman (YM 2021e). Sen avulla voidaan

tehostaa materiaalien kayttoa ja pienentaa ympariston kuormitusta

Uusiutuvan energiantuotannon, etenkin tuulivoiman ja aurinkoenergian tuotantokapasiteetin
paastojen pienentamiseksi. Aurinko- ja tuulivoiman tuotannon arvioidaan lisaantyvan 10-20
kertaiseksi nykyiseen verrattuna vuoteen 2050 mennessa. Vesivoima ja ydinenergia sailyvat
edelleen tarkeiden vahapaastoisten energialahteiden listalla. (IEA 2021, 14-18.) IEA ennustaa
maailman primaarienergian kysynnan laskevan, mutta jaavan noin 2010 kysynnan tasolle
vuonna 2050 (IEA 2021, 56-57). U.S. Energy Information Agency EIA (2019) puolestaan ennus-
taa maailman energiankulutuksen lahes kaksinkertaistuvan vuoteen 2050. Lappeenranta Uni-
versity of Technology:ssa (LUT) tehdyn tutkimuksen mukaan primaarienergian tarve tulee kas-
vamaan noin 20 % vuoteen 2050 mennessa vaesto- ja talouskasvu huomioiden. Tama ennuste
pohjautuu muun muassa oletuksille uuden puhtaan teknologian ja uusiutuvan energiantuotan-

non nopeasta ja laaja-alaisesta kayttoonotosta. (Bogdanov ym. 2021, 3.1.)

Paastojen pienentamiseksi tarvitaan lisaa uusia puhtaan energian innovaatioita. Uudet akku-
ja vetyteknologiat ovat lupaavimpia kehityssuuntia. Hiilidioksidin talteenotto ilmasta, varas-
tointi ja hyodyntaminen on yksi jo kaytossa olevista uusista teknologioista. (IEA 2021, 14-15.)
Lampopumppu- ja alyteknologia vahentavat rakennusten paastoja merkittavasti (IEA 2021,
142). Kiesilan (2021, 28-30) mukaan vihrean vetytalouden kehittyminen vie vuosikymmenia.
Sen esteena ovat muun muassa huono hyotysuhde ja kalliit investoinnit. Siksi vetya tuotetaan
viela ainakin vuosikymmenen ajan paaasiassa fossiilisella polttoaineella. Keskihintaisen vedyn
tuottaminen uusiutuvalla energialla tulee kustannuksiltaan kilpailukykyiseksi IRENA:n (2019)
arvion mukaan 2035. (Kiesila 2021, 28-30.) Terasyhtio SSAB on vuonna 2026 valmiina tuotta-
maan fossiilitonta terasta kaupallisesti. (SSAB 2022). Siemens Gamsea testaa Tanskassa vedyn

tuottamista suoraan tuulivoimasta (Siemens Gamesa 2021).

Metsilla on suuri merkitys ilmastonmuutoksen hillinnassa: ne toimivat merkittavina hiili-
nieluina, jotka vahentavat CO2-paastojen aiheuttamaa hiilidioksidikertymaa ilmakehassa.
Suomessa metsat sitovat noin kolmanneksen Suomessa aiheutetuista paastoista. Hakkuumaa-
rat vaikuttavat hiilinielun kokoon (MMM 2022.) Suomen metsien hiilinielu pieneni 2014-2018,
ollen pienimmillaan 2018 suurten hakkuumaarien seurauksena. Hiilinielu kasvoi jalleen vuo-
sina 2019-2020. (Lounasheimo, Cederlof & Mantyla 2021, 27-28.) Marinin hallituksen hallitus-

ohjelman mukaan hiilinieluja pyritaan kasvattamaan (Lounasheimo ym. 2021, 15).

Suomessa kasvihuonepaastot vahenivat Tilastokeskuksen (2021) ennakkotiedon mukaan ko-

ronavuonna 2020 yhteensa 9 %. Paastokauppasektorin paastovahenema oli 16 %.
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Taakanjakosektorin paastot alenivat noin 3 %. Paastojen alenemaan vaikuttivat Tilastokeskuk-
sen (2021) mukaan leuto talvi, liikenteen ajokilometrien vaheneminen (todennakoisesti ko-
ronapandemian seurauksena) seka hiilinielun kasvu. (Lounasheimo ym. 2021, 8, Tilastokeskuk-
sen 2021 ennakkotiedon mukaan). Paastokauppasektoriin kuuluu muun muassa sahkon tuo-
tanto, paaosa kaukolammon tuotannosta, suurteollisuus ja EU:n sisainen lentoliikenne. Taa-
kanjakosektoriin luetaan muun muassa liikenne, maatalous, rakennusten erillislammitys, tyo-
koneet, pienteollisuus ja jatteen kasittely. Maankayttosektori (LULUCF) pitaa sisallaan maan-
kayton, maankayton muutokset ja metsatalouden. (Lounasheimo ym. 2021, 21-22, 27, Tilasto-

keskuksen 2021 mukaan).

Paastojen kulutuspohjainen laskentatapa poikkeaa Suomen virallisten paastoarvojen lasken-
nassa kaytetysta laskentatavasta, jossa huomioidaan ainoastaan Suomessa alueellisesti tuote-
tut ja syntyneet paastot. Kulutuspohjaisessa laskentatavassa mukaan lasketaan Suomessa ku-
lutetuista tuontituotteista aiheutuneet paastot ja vahennetaan vientituotteista aiheutuneet
paastot. Vuonna 2015 kulutuspohjaiset elinkaarinpaastot olivat 128 % suuremmat, kuin Suo-
men virallisen paastolaskelman mukaiset paastot. Suomen kulutusperaisten paastojen maa-
rasta 66 % aiheutui kotitalouksien kulutuksesta (Savolainen, Nissinen & Maenpaa 2019a, 19).
Liikkumisen osuus oli 30 %, asumisen 29 %, ravinnon osuus 19 % ja muut tavarat ja palvelut
noin 22 % (Savolainen, Maenpaa, Nissinen, & Salo 2019b 19, 31.) Loput kulutusperaisista paas-
toista tulevat julkisesta kulutuksesta (12 %) ja kotimaan investoinneista (19 %). Kulutuspe-
raisita paastoista noin puolet ovat ulkomailla tehtyjen tuotteiden aiheuttamia paastoja (Savo-

lainen ym. 2019a, 19.)

Kulutusrakenteen muutos ja teknologinen muutos eivat riittaneet kompensoimaan tulotason
noususta aiheutuvaa kotitalouksien kulutuksen ja sen paastojen kasvua vuosina 2000-2016
(Kuvio 5). Tulotason nousu on merkittavin tekija kotitalouksien paastojen kasvamisessa. (Sa-
volainen ym. 2019b, 34.)

20 000
16 395

15 000

10 000
6 651

5000

Mkg CO2-ekv

0

-5 000 -3 061
-10 000 -6 683

Kulutusmenojen Kulutusrakenteen  Teknologinen muutos Hiilijalanj&dljen
muutos muutos kokonaismuutos

Kuvio 5: Hiilijalanjaljen kokonaisuusmuutos ja sen osatekijat 2000-2016. (Mukaillen Sa-

volainen, Maenpaa, Nissinen & Salo 2019b, 34.)
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Kuvio 5 havainnollistaa sen, kuinka suuri merkitys kulutuksen (tai kulutusmenojen) kasvulla on
hiilijalanjalkeen. Teknologinen kehitys auttaa vuosi vuodelta paremmin kompensoimaan kulu-
tuksesta aiheutuvia paastoja. Turhan ja vahingollisimman kulutuksen vahentaminen olisi silti

todennakoisesti tehokkain ja varmin keino vahentaa paastoja.

Paivitetyissa laskelmissa tilanne koskien kotitalouksien hiilijalanjaljen muodostumista vuosina
2000-2019 on parantunut 2000-2015 laskelmaan nahden: kulutusmenot edelleen kasvaneet,
mutta erityisesti teknologinen muutos on kompensoinut merkittavasti kulutuksesta aiheutuvaa
hiilijalanjalkea. Silti kotitalouksien yhteenlasketusta kulutuksesta (vaestonkasvu huomioiden)
aiheutuneet paastot ovat kasvaneet 4 % vuosina 2000-2019. Korkeimman tulodesiilin hiilijalan-
jalki arvioidaan olevan melkein kolminkertainen alimpaan tulodesiiliin verrattuna. (Lounas-
heimo et al. 2021, 79-81.)

EU:n alueen (viralliset) kasvihuonepaastot ovat vahentyneet 4 % vuonna 2019 ja 10 % vuonna
2020 suurelta osin politiikkatoimien ja koronapandemian seurauksena (EEA 2021d). Kaikkiaan
EU:n jasen maiden kasvihuonekaasupaastot ovat vahentyneet 31 % vuoteen 1990 verrattuna,
joten vuoden 2020 20 %:n paastovahennystavoite on ylitetty 11 %:lla. Paastovahennysten va-
henemiseen tahtaavia toimia on edelleen lisattava, jotta uudistettu vuoden 2030 paastota-
voite saavutetaan. (EEA 2021d.)

Ympariston tilan suhteen on havaittavissa pienia edistysaskeleita. Muun muassa Suomenlah-
den rannikkovesien tilanne on parantunut ravinnekuorman vahennyttya seka pohjan happipi-
toisuuden ja pienelioiden maaran lisaannyttya (Syke 2021d). Sen sijaan yksi konkreettinen esi-
merkki ongelmasta, jota hiilineutraalisuustavoitteen mukainen yhteiskunnan sahkoistaminen
ei vahenna tai poista on auton renkaista aiheutuvaa mikromuoviongelma. Mikromuovit kulkeu-
tuvat edelleen kaikkialle luontoon, elaimiin ja ihmisiin, mikali tieliikenteen maara ei vahene.
Auton renkaiden kuluminen on arvioiden mukaan suurin mikromuovien lahde (Laukkanen
2018, 8).
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5 Kestavan kasvun paradoksi

Kestavaa kasvua (Suatainable Growth) voidaan kuvata tiivistetysti resurssitehokkaamman, vih-
reamman ja kilpailukykyisemman talouden edistamisena. Euroopan komission mukaan tallai-
nen lahestymistapa estaa muun muassa ympariston tilan heikkenemista, luonnon monimuotoi-
suuden katoamista ja resurssien kestamatonta kayttoa. (European Commission 2010.) Vihrea
kasvu (Green growth) tarkoittaa OECD:n (2018) maaritelman mukaan taloudellisen kasvun ja
kehityksen edistamista varmistamalla samalla, etta luonnonvarat voivat edelleen tarjota re-

sursseja ja ymparistopalveluja, joista hyvinvointimme on riippuvainen (OECD 2018).

Irtikytkennalla (decoupling) tarkoitetaan muun muassa talouskasvun ja ymparistolle aiheutu-
van kuormituksen tai resurssien kayton kasvun valisen korrelaation katkaisemista. Irtikytkenta
on suhteellinen, mikali ympariston rasitus tai resurssien kaytto pysyy ennallaan tai kasvaa hi-
taammin kuin talous. Irtikytkenta on absoluuttinen, jos ymparistokuorma tai resurssien kaytto

laskee, vaikka talous kasvaa tai pysyy ennallaan. (Vadén ym. 2019, 4.)

Vallitseva kestavan kasvun doktriini on ristiriitainen. Useat tahot arvioivat talouskasvuun pe-
rustuvien ratkaisumallien heikentavan ilmaston- ja ympariston tilaa entisestaan. Tassa luvussa
perehdytaan paaasiassa niihin tutkimuksiin ja nakemyksiin, jotka ovat kriittisia talouskasvuun
perustuvien ratkaisuiden suhteen. Loppuun on liitetty muutamia valtavirran mukaisia, talous-

kasvua tukevia argumentteja.
5.1 Talouskasvun doktriini ja sen kritiikki

Euroopan Komission selvityksen mukaan EU tarvitsee sahkoautojen akkuja ja energian varas-
tointia varten vuonna 2030 18-kertaisesti litiumia ja viisinkertaisesti kobolttia nykyiseen ver-
rattuna. Yuonna 2050 tarve kasvaisi litiumin osalta lahes 60-kertaiseksi ja koboltin osalta 15-
kertaiseksi nykyiseen nahden. (Alves, Blagoeva, Pavel, Arvanitidis 2018, Euroopan komissio
2020, 5 mukaan.) Maailmanpankin (2017) arvioissa metallien ja mineraalien tarve kasvaa huo-
mattavasti ilmastotavoitteiden kanssa (Euroopan komissio 2020, 5-6). Sahkoakkujen tuotan-
nossa tarvittavien materiaalien, kuten alumiinin, koboltin, raudan, lyijyn, litiumin, mangaanin
ja nikkelin kysynta voisi OECD:n (2019) mukaan kasvaa yli 1000 % vuoteen 2050, mikali verra-

taan nykyista skenaariota 2,0-asteen skenaarioon (Euroopan komissio 2020, 5-6).

OECD (2019) arvioi, etta materiaalien kaytto tulee lahes kaksinkertaistumaan vuoteen 2060
mennessa huolimatta esimerkiksi resurssitehokkuuden paranemisesta (ennusteeseen lasketaan
mukaan kaikki erilaiset materiaalit, kuten rakennus- ja puumateriaalit) (Euroopan komissio
2020, 5-6). OECD (2019) toteaa malmien ja mineraalien louhinnan, jalostuksen, jatteen ja
kayton aiheuttavan lisaa ymparistoongelmia, kuten muun muassa raskasmetallien aiheutta-
maa pilaantumista, elinymparistojen tuhoutumista seka luonnonvarojen ehtymista, mikali nai-

hin vaikutuksiin ei puututa (Euroopan komissio 2020, 5-6).
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Parthan Dasgubta (2021, 291) korostaa raportissaan, etta ymparistoongelmia ei voida selvittaa
ainoastaan teknisen kehityksen avulla, vaan tuotanto- ja kulutustapoja on valttamatonta
muuttaa. Kansainvalinen luontopaneeli IPBES (2019, XXII-XXIIl) toteaa raportissaan, etta kes-
tavan polun avaintekija on kansainvalisen rahoitus ja talousjarjestelman muuttaminen kan-
sainvaliseksi kestavaksi talousjarjestelmaksi seka luopuminen nykyisesta rajoittuneesta ta-
louskasvun paradigmasta. Ripple ym. (2017, 2019) toteavat, etta ihmiskunnan tulisi arvioida

uudelleen talouskasvun ja varallisuuden tavoittelun merkitysta (Wiedemann ym. 2020).

EU:n oma ymparistovirasto European Environment Agency (EEA) kritisoi voimakkaasti talous-
kasvupohjaista strategiaa. EEA pitaa epatodennakoisena, etta talouden kasvua voidaan abso-
luuttisesti irtikytkea ympariston huononemisesta (EEA 2021a). 100 %:n kiertotalous ei ole
EEA:n mukaan mahdollista. EU:ssa kierratetaan Eurostatin (2020) mukaan nykyisin ainoastaan
keskimaarin 12 % kaikesta materiaalista. Taman lisaksi kiertotalouden konsepti saattaa itses-
saan tukea talouskasvua, lisaten kulutusta, vaikka materiaalien kaytto tehostuukin. Euroopan
ymparistoviraston mukaan ilmastonmuutos, saastuminen, biodiversiteetin seka luontovaran-
non vaheneminen ovat tiukasti sidoksissa taloudelliseen toimeliaisuuteen seka talouskasvuun.
(EEA 2021a.)

Vadén ym. (2019, 1) pitavat irtikytkentaa (decoupling) hyvin riskialttiina strategiana pyritta-
essa kohti ekologista kestavyytta, silla tutkimuskirjallisuus ei tarjoa todisteita tarvittavasta
resurssien kayton absoluuttisesta irtikytkennasta. Suhteellisesta irtikytkennasta on UNEP:in
(2011; 2014) mukaan joitain viitteita, mutta absoluuttisesta irtikytkennasta on todisteita
Steinbergerin ym. (2013) ja Giljumin ym. (2014) mukaan ainoastaan maantieteellisesti raja-

tuilla alueilla tai joillain talouden sektoreilla (Vadén ym. 2019, 8-9).

Widemann ym. (2020) mukaan useat tutkijat (Parrique ym. 2019; Hickel & Kallis 2019; Dyrsta-
det ym. 2019) korostavat, etta kulutuksen vaikutuksia ei voida poista ainoastaan vihertamalla

sita, vaan kulutusta on lisaksi vahennettava (Widemann et al. 2020).

IEA (2021, 67-70) toteaa, etta kulutustottumuksien muutos ja esimerkiksi turhan autoilun seka
lentamisen vahentaminen ovat tarpeen, mikali halutaan saavuttaa hiilineutraalisuus 2050
mennessa. Linnanen ym. (2020, 4-5) toteavat useiden tukijoiden ryhtyneen tutkimaan ekolo-
gista kohtuullisuutta (sufficiency), silla teknologisen tehokkuuden (efficiency) paranemisesta
huolimatta kokonaispaastot eivat ole vahentyneet. Kohtuullisuudella viitataan kulutuksen va-

hentamiseen olennaisten sektoreiden tai aktiviteettien osalta. (Linnanen ym. 2020, 4-5.)

Edella mainittujen kriittisten nakemysten lisaksi, talouskasvua tukeville, valtavirran mukai-
sille nakemyksille on olemassa patevia perusteita. Seuraavassa esitetaan joitain naista perus-

teista.
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Talouskasvu lisaa Lindholmin & Kettusen (2016, 108-10, 135) mukaan muun muassa tyolli-
syytta, toimeentuloa, verovarjoa ja yhteiskunnallista vakautta. Tuotannon ja kulutuksen va-
heneminen vahentaisi Baileyn (2020) mukaan verotuloja ja vaikuttaisi hyvinvointivaltion ra-
hoitukseen (EEA 2021b, 25). Bailey (2020) toteaakin, etta on mahdotonta kuvitella valtion

luopuvan talouskasvun vaatimuksesta (EEA 2021b, 25).

Richtersin & Siemoneitin (2019) seka Blauwhofin (2012) mukaan talouden pieneneminen joh-
taisi moniin hankaliin seurauksiin, kuten tyottomyyden lisaantymiseen, verotulojen vahenemi-
seen ja sosiaalimenojen kasvamiseen (Widemann ym. 2020). Kasvava talous ratkaisee monia
yhteiskunnallisia ongelmia, tuoden mukanaan kehitysta, voimaa ja hyvinvointia. Siten on
luonnollista, etta talouskasvun paradigma on niin hallitseva. (Kallis ym. 2018, Widemann ym.
2020 mukaan.)

Aleneva bruttokansantuote (BKT) saattaisi lisaksi johtaa julkisen sektorin osalta investointien
vahenemiseen. Taman seurauksena tarvittava teknologinen muutos vihreisiin tuotanto- ja ku-
lutustapoihin ei valttama saisi riittavaa rahoitusta. Talouden supistuminen ei tassa suhteessa

olisi valttamatta hyvaksi ympariston kannalta. (EEA 2021b, 26.)

5.2 Talouskasvun ja ylikulutuksen vaihtoehtoja

Useat vaihtoehtoiset mallit ottavat huomioon ympariston ja ihmisten hyvinvoinnin ilman pe-
rinteista talouskasvua. Muun muassa Euroopan ymparistovirasto EEA tuo esiin julkaisussaan
”Growth without economic growth” joitain vaihtoehtoisia malleja talouskasvulle. Tallaisia

ovat muun muassa Degrowth ja Donought economics -konseptit. (EEA 2021a.)

Degrowth tarkoittaa Schneiderin, Kalliksen & Martinez-Alierin (2010) mukaan kulutuksen ja
tuotannon supistamista siten, etta se parantaa ihmisten hyvinvointia seka edistaa ympariston
tilaa lyhyella ja pitkalla tahtaimella. Degrowth -konsepti esiteltiin 1972 Club of Rome:n julka-
isemassa kirjassa The Limits of Growth. Vuodesta 2008 lahtien on joka toinen vuosi jarjestetty
kansainvalinen degrowth -kongressi, jossa teoriaa kehitetaan edelleen. (Lennox & Hollender
2020, 16-17.)

Doughnut economics eli donitsitalous on uusi tapa ajatella taloutta. Se huomioi seka ihmisten
tarvitseman elaman perustekijat, kuten muun muassa vetta, ruokaa, asunnon, energiaa, kou-
lutuksen, terveytta. Lisaksi se huomioi ympariston kestavyyden ja luonnonvarojen rajallisuu-

den. Donitsitalous tahtaa siihen, etta kaikkien ihmisten tarpeet tulevat taytettya, mutta luon-

non kestavyytta ei vaaranneta. (Doughnut Economics Action Lab 2021.)

Vakaa tilan talous (Steady-state economy) tarkoittaa taloutta, jossa luonnon resurssien ja
energian kaytto ei kasva tai supistu, mutta pysyy ihmisten ja ympariston kannalta kestavalla

tasolla. Bruttokansantuote voi silti kasvaa esimerkiksi sellaisten palveluiden, kuten taiteen tai
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koulutuksen lisaantyessa, jotka eivat kuluta luonnon resursseja. Vakaa talous voidaan saavut-
taa O’Neillin (2012) mukaan esimerkiksi talouden supistamisen jalkeen. Ajatuksen vakaan ti-
lan taloudesta esitti ensimmaisena 1800-luvun ekonomisti J.S. Mill. Ekonomisti Herman Daly
nosti konseptin uudelleen esiin 1970-luvulla. Talouden vakaan tilan perusajatuksena oli, etta
jossain vaiheessa materiaalisen talouskasvun rajahyodyt supistuvat ympariston rajakustannuk-
sia pienemmiksi. Dalyn mukaan vakaan tilan talouteen siirtymiseen tarvitaan voimakkaita val-
tion toimia, kuten tulon uudelleenjakoa ja paaoman kontrollointia rajoittamalla luonnonvaro-
jen kayttoa (Lennox & Hollender 2020, 15-17.)

Yksi tapa pienentaa talouskasvun merkitysta ja haitallisia vaikutuksia ymparistolle seka suun-
nata kehitysta kestavampaan suuntaan, on korvata BKT tai ottaa BKT:n lisaksi rinnakkaiskayt-
toon muita mittareita, jotka huomioivat kehitysta laajemmin. Sellaisia ovat esimerkiksi Genu-
ine Progress Indicator (GPI), Better Life Index (BLI) ja Happy Planet Index (HPI). Bhutanissa on
vuodesta 2008 ollut kaytossa Gross National Happiness Indicator (GNH), joka mittaa hyvin laa-
jasti yhteiskunnallista hyvinvointia. Yhdysvalloissa Marylandin ja Vermontin osavaltioissa on
kaytossa GPI, joka huomioi muun muassa ympariston saastumisen ja ilmastonmuutoksen ai-
heuttamia kustannuksia seka kotitalouksien aktiivisuutta ja vapaa-aikaa, koulutusta, tyolli-
syytta. (Lennox & Hollender 2020, 24-28.)
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6  Kulutuksen vahentamisen ja kohtuullistamisen esteet

Tutkijoiden mukaan kulutuksen vahentaminen hidastaisi luontokatoa ja biodiversiteetin kape-
nemista (Parrique ym. 2019, 58; Hickel & Kallis 2019, 15). Widemann ym. 2020 mukaan Parri-
que ym. (2019) ja Hickel & Kallis (2019) toteavat, etta kulutusta tulisi vahentaa sellaiselle
kestavalle tasolle, mika joka tapauksessa turvaisi hyvinvoinnin. Hickel (2018) ja Alexander &
Rutherford (2020) ovat puolestaan arvioineet, etta kestava kuluttaminen tarkoittaisi rikkaissa

maissa GDP:n alentamista 40-90 % nykyisesta. (Widemann ym. 2020.)

Ylikulutuksen vahentaminen ei pitaisi olla mahdotonta. Merkittava kulutuksen vahentaminen
ei ole silti kaikilta osin yksinkertaista. Tassa luvussa kasitellaan kulutuksen vahentamisen es-

teita talousjarjestelman, demokratian, kuluttamisen, ihmisen ja mainonnan kannalta.
6.1 Talousjarjestelma ja demokratia

Markkinatalous on nostanut maailmanlaajuisesti, etenkin lansimaissa, ihmisten elintasoa ja
nostanut miljoonia ihmisia koyhyydesta. Markkinatalouden ja talouskasvun seurauksena luon-
nonvaroja on kulutettu kestamattomasti ja ymparistoa saastuttaen. Talouskasvun doktriini on
asettanut voittojen tavoittelun elinympariston tilan edelle ja saattanut siten ihmis- ja
eliokunnan ilmasto- ja ymparistokriisien partaalle. Muun muassa ylikulutus ja -tuotanto ovat
vaikuttaneet merkittavasti ympariston huonontumiseen (Wiedemann ym. 2020; IPBES 2019,
XIX).

Suomen ja EU:n jasenmaiden talousjarjestelmana on sekatalous. Se perustuu markkinatalou-
teen, jota saadellaan julkisen vallan taholta lainsaadannolla ja veroilla. Nykyisin Suomea ku-
vataan termilla pohjoismainen hyvinvointivaltio. (Lindholm & Kettunen 2016, 27.) Kulutuk-
sella on suuri merkitys kansantaloudelle. Se on osa kotimaan kokonaiskysyntaa, joka yllapitaa
seka kasvattaa tuotantoa ja on siten merkittava talouskasvua luova tekija (Savela 2005; Sa-
vela 2015). Euroopan keskuspankin mukaan yksityinen kulutus on ollut suurin talouskasvua
edistanyt tekija Euroalueella vuosina 2013-2018. Yksityinen kulutus kasvoi samaa tahtia koti-

talouksien tulojen ja varallisuuden kasvun kanssa. (Dossche, Forsells, Rossi & Stoevsky 2018.)

Taloustieteen oppien mukaan talouskasvu tuo mukanaan tyollisyytta, toimeentuloa, verovar-
joa, tuotteita, palveluita ja yhteiskunnallista vakautta (Lindholm & Kettunen 2016, 108-110,
135). Talouden laskukaudella taloudellinen toimeliaisuus vahenee, tyottomyys lisaantyy, vero-
tulot pienenevat ja konkurssit lisaantyvat. Taloudellisen laman vaikutukset ovat viela voimak-
kaammat: tyottomyysaste ja konkurssit kasvavat voimakkaasti. (Lindholm & Kettunen 2016,
109.) Nama vaikutukset on olleet todettavissa empiirisesti useiden koettujen lamakausien ai-
kana. Baileyn (2020) mukaan valtiolle voi olla hyvin vaikeaa luopua talouskasvun imperatii-
vista (EEA 2021b, 25).
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Hyvinvointiyhteiskunnan palveluiden rahoitus on riippuvainen valtion keraamista verotuloista.
Esimerkiksi Suomessa Marinin hallituksen ohjelmassa talouspolitiikan paamaaraksi kerrotaan
hyvinvoinnin lisaaminen, mika toteutetaan ekologisesti ja sosiaalisesti kestavalla talouskas-

vulla, korkealla tyollisyydella seka kestavalla julkisella taloudella (Valtioneuvosto 2019, 14).

Yritykset tuottavat tavaroita ja palveluita yhteiskunnalle. Niiden osuus Suomen BKT:sta on yli
60 % (Savela 2012). Yhtion tarkoituksena on lisata omistajiensa voittoja (OYL 624/2006, §5).
Tama onnistuu tuottamalla ja myymalla kannattavasti sellaisia tavaroita ja palveluita, joille
on riittavasti kysyntaa. Yritykset joutuvat useimmiten kilpailemaan toistensa kanssa muun
muassa tuotteiden ominaisuuksien ja hinnan avulla (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012,
4 Yrityksen kilpailukeinot). Saadakseen riittavasti asiakkaita, yritykset pyrkivat nykyisin selvit-
tamaan mahdollisimman tarkkaan oman asiakaskohderyhmansa tarpeet ja arvot. Siten yrityk-
set voivat muokata tuote- ja palveluvalikoimansa juuri sellaisiksi, mitka palvelevat heidan asi-

akkaidensa tarpeita ja mieltymyksia (Puusa ym. 2012, 4 Yrityksen kilpailukeinot).

Demokraattiset maat nayttavat selviytyvan hyvin ymparistokriisien huomioimisessa. Yalen yli-
opisto pitaa ylla vuosittaista EPI Indeksia (Environmental Performance Index), joka arvio eri
maiden suoriutumista ymparistoasioissa. EPI 2020 raportin mukaan lansimaiset demokratiat
parjaavat ymparistotyon suhteen muita maita paremmin. Suuri osa EU:n jasenmaista on EPI-
listauksen karjessa. (Wendling, Emerson, de Sherbinin & Esty 2020.) Suhteellisesta menestyk-
sesta huolimatta demokraattiseen hallintomalliin sisaltyy ominaisuuksia, jotka hidastavat
muun muassa ilmastokriisin hoitamisessa tarvittavia kansallisia paatoksia. Euroopan ymparis-
toviraston (EEA 2019, 417) mukaan uusien ymparistopaatosten implementointi itsepintaisen
heikkoa.

Anthony Downsin (1957) esittamassa teoriassa, An Economic Theory of Democracy, poliitikot
oletetaan, taloustieteen nakemyksia lainaten, rationaalisiksi ja itsekkaiksi toimijoiksi. Oletus-
ten mukaan vaaliehdokkaat tavoittelevat ainoastaan kansanedustajan asemaan kuuluvia tu-
loja ja valtaa, eivat mahdollisuutta toteuttaa jotain tiettya politiikkaa. Puolueet pyrkivat
puolestaan muotoilemaan politiikkansa siten, etta voittavat vaaleissa. Ne eivat pyri voitta-
maan vaaleja voidakseen muotoilla politiikkaansa. (Downs 1957, 27-28.) Istuvat kansanedusta-
jat saattavat kannattajiaan miellyttaakseen jopa pimittaa heilta sellaista tietoa, mika todelli-
suudessa hyodyttaisi yhteiskuntaa, mutta ei ole yhdenmukainen heidan kannattajiensa nake-
mysten suhteen. (Dewan & Shepsle 2011; EEA 2019, 370). Downs (1957, 27) huomauttaa, etta
todellisessa elamassa poliitikot saattavat toimia epaitsekkaasti tavalla, joka poikkeaa talous-

tieteellisen demokratian teorian sisaltamista tiukoista oletuksista.

Downsin esittama, taloustieteen rationaaliseen ihmiskasitykseen pohjautuva malli rationaali-
sesti toimivista, omaa etua ajavista ehdokkaista ja kansanedustajista ei kuvaa kattavasti ja

virheettomasti politiikassa toimivien ihmisten motiiveja tai kayttaytymista. Silti se tarjoaa
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demokratiaan nakokulman, mika voi selittaa reaalimaailmassa aika ajoin paljastuvia vaarin-
kaytoksia. Laura Katila (2013, 1-3) kuvaa erilaisia vaarinkaytoksia, kuten vaalirahoitukseen
liittyvat kohut tai muu korruptio Pro-gradussaan ”"Maan tapa muutoksessa? Poliittisen korrup-
tion ja toimintatilan muutos Suomessa vuosina 1988-2011” (Katila 2013, 1-3). Nama ja monet
muut tapaukset osoittavat, etta kansaa edustamaan valitut poliitikot toimivat joissain tapauk-

sissa, Downin teorian mukaisesti, itsekkaasti asettaen oman edun yhteisen edun edelle.

Povitkinan (2018) mukaan Haggard (1991) ja Keefer (2007) ovat todenneet vallanpitajien ole-
van usein lyhytnakoisia, painottaen nopeasti toteutuvia hyotyja pitkaaikaisia hyotyja tuovien
projektien sijaan. He keskittyvat usein toimiin, jotka nakyvat seka hyodyttavat aanestajia ja
siten edistavat kansanedustajan menestymista vaaleissa. Lisaksi liike-elaman tavoitteet voivat
vaikeuttaa voimakkaasti muun muassa paastovahennyspolitiikan implementointia. (Povitkinan
2018.)

Suomessakin on pitkat perinteet niin liike-elaman kuin muiden intressiryhmien suorittamasta
vaikuttamistyosta. Anders Blom (2018, 300-310) toteaa tutkimuksessaan liike-elaman etujar-
jestojen kayttaneen ja kayttavan merkittavaa poliittista valtaa Suomessa. Ne pystyvat vaikut-
tamaa omien etujensa saatelyyn tulopolitiikan ja muiden politiikan alojen suhteen. (Blom
2018, 300-310).

Salmisen (2015, 46) mukaan Salminen & lkola-Norrbacka (2009) toteavat, etta Suomessa tie-
detaan toimivan hyva veli -verkostoja yhteiskunnallisen paatoksenteon piirissa. Vuoden 2008
kansalaiskyselyn mukaan hyva veli -verkostoja pidetaan yleisimmin esiintyvana korruption
muotona. Salmiseen omaan tutkimukseen liittyen Peurala & Muttilainen (2015) haastattelivat
15 asiantuntijaa, joista monet korostivat rakenteellisen korruption olemassaoloa Suomessa.
Rakenteellinen korruptio on luonteeltaan salailevaa ja epaasiallista vaikuttamista seka voi
olla vaikeasti tunnistettavaa. Se voi ilmeta pitkaaikaisina toimintatapoina, niin sanottuina
”talon tapoina”, joita ei mielleta vaariksi. Ilmapiiri voi jopa suojella naita menettelytapoja

niiden paljastamiselta. (Salminen 2015, 25.)

Populismia voidaan kuvailla ja maaritella monin tavoin. Mudde (2014) maarittelee populismin
ideologiaksi, joka katsoo yhteiskunnan jakautuneeksi kahteen homogeeniseen ja vastakkai-
seen ryhmaan eli tavalliseen kansaan ja korruptoituneeseen eliittiin. Ideologian mukaan poli-
tiikan tulisi kuvastaa kansan tahtoa. (Mudde 2014.) Meri Leinon (2021) mukaan populismia
voidaan ajatella poliittisen prosessin, ideologian, tyylin ja liikkeen sekoituksena, jonka paino-

tus riippuu kulloisestakin kontekstista.

Leino (2021) on verrannut Itavallan ja Suomen populististen puolueiden ilmasto- ja ymparisto-
poliittisia kantoja pro-gradussaan. Han toteaa, etta molempien maiden puolueissa koroste-
taan maan etua kansainvalisen yhteistyon sijaan. Ilmastonmuutosta pidetaan globaalina, yh-

dessa ratkaistavana ongelmana, mutta silti ei haluta sitoutua monikansalliseen
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paatoksentekoon. Ilmastonmuutoksen sijaan talous, tyollisyys ja suvereniteetti ovat puolueoh-
jelmissa tarkeimpia asioita. Ilmastonmuutoksen hidastamiseen tahtaavat toimet eivat saisi ai-

heuttaa haittoja suomalaisille tai heikentaa maan taloutta tai kilpailukykya. (Leino 2021.)

Demokratia nayttaa tutkimusten valossa olevan altis useille ilmasto- ja ymparistotoimia hidas-
taville voimille. Poliitikkojen itsekkaat paamaarat, liike-elaman voimakas mahdollisuus vai-
kuttaa poliittiseen valmisteluun ja paatoksentekoon, rakenteellinen ja muu korruptio seka

kansainvalisten ymparistosopimusten taytantoonpanoa.

Toisaalta Downsin (1957, 28) taloustieteellisen demokratian teorian oletusten mukaan puolu-
eet seka poliitikot haluavat saada vaaleissa mahdollisimman suuren kannatuksen. Dewan &
Shepsle (2011) tuovat esiin poliitikkojen voimakkaan halun miellyttaa aanestajia. Etenkin po-
pulististen puolueiden periaatteiden mukaan poliitikkojen on edustettava kansan tahtoa
(Mudde 2014). Nama demokratiassa vaikuttavat tekijat voivat parhaimmillaan edistaa ympa-

ristolle myonteisia paatoksia, mikali riittavan monet kansalaiset niita haluavat.

6.2 Kuluttaminen elamantapana

Vauraiden lansimaiden kansalaiset on kasvatettu ja totutettu kuluttajiksi. Ihmiset eivat kuluta
ainoastaan tyydyttaakseen perustarpeensa, vaan kuluttamisesta on tullut elamantapa -
elamme kuluttaaksemme. Campbellin (1987) mukaan halut, mielihyvan etsinta ja uutuuden
viehatys ohjaavat usein kuluttamista (Saha 2017, 7). Shoven & Warden (2002) mukaan kulutta-

misella rakennetaan ja ilmaistaan omaa identiteettia (Saha 2017, 6-7).

Ihmiset arvioivat toisiaan omistuksessa olevien asioiden perusteella. Nain ollen he saattavat
osoittaa kuuluvansa johonkin tiettyyn ryhmaan kuluttamalla joitain tiettyja asioita. (Jansson-
Boyd 2010, 54-55.) Tavaroilla ei ole enaa pelkastaan kayttotarkoitus, vaan ne ovat Veblen
(1994) mukaan merkkeja sosiaalisesta statuksesta, joita hautaan esittaa muille (Kennedy &
Krogman 2008, 178-179). Varakkaat voivat Baudrillardin (2001) mukaan nostaa statuksen rajaa
yha korkeammalle (Kennedy & Krogman 2008, 178-179). Slade (2006) toteaa, etta kulutusta-
varoiden kayttoika suunnitellaan rajalliseksi, jolloin ne on korvattava jalleen uusilla tavaroilla
(Kennedy & Krogman 2008, 178-179).

On todettu, etta ihmiset kayttavat kuluttamista tunteittensa saatelyyn. Kuluttajat ostavat he-
donistia tuotteita seka parantaakseen mielialaansa etta sailyttaakseen tai parantaakseen hy-
vaa mieltaan (Kemp & Kopp 2011, 5). Monille ihmisille shoppailu on lisaksi ajankulua ja suora-

nainen elaman sisalto.

Kennedy & Krogman (2008, 176-177) esittavat tutkimuksessaan useita konsumerismin teki-

joita, jotka yllapitavat ja yha lisaavat kulutusta: Schorin (1991) kuvaaman tyo ja kulutus -
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syklin mukaan pitkat tyoajat lisaavat tuloja, mika johtaa haluun hankkia kulutustavaroita.
Tama puolestaan johtaa tarpeeseen tehda entista pidempia tyoaikoja. (Schor 1991, Kennedyn
& Krogmanin 2008, 176-177 mukaan.)

Shoven & Warden (2002) toteavat, etta kulutusta kiihdyttavat lisaksi tavaroiden esteettisen
yhteensopivuuden, tavarantuotannon erikoistumisen ja sosioteknisten jarjestelmien vaatimuk-
set (Saha 2017, 7-8). Esimerkiksi huonekalujen tai asusteiden halutaan sopivan keskenaan yh-
teen, jolloin uuden tuotteen hankinta voi johtaa koko kalustuksen tai asukokonaisuuden uusi-
miseen. Uusien aktiviteettien tarpeisiin valmistetut erikoistuotteet lisaavat kulutusta. Esimer-
kiksi eri urheilulajeihin on oltava omanlaisensa jalkineet. (Shove & Warde 2002, Sahan 2017,

7-8 mukaan).

Uusitalon (1997) mukaan ihmiset haluavat usein toimia toistensa tavoin, jolloin ymparistoasiat
voivat jaada huomiotta kulutusvalinnoissa. Hanen mukaansa kuluttamisen sosiaaliset sidonnai-

suudet tulisi huomioida ymparistokayttaytymista koskevassa tutkimuksessa. (Saha 2017, 8.)

6.3 Mielihyvaa tavoitteleva paatoksentekija

tarkempaa ajattelua vaativien, yksiloa tai yhteisoa parhaiten hyodyttavien, paatosten teke-

mista.

Ihmiset toimivat usein eparationaalisesti. Paatokset tehdaan usein nopeasti, tunteiden varit-
tamina ja aikaisempien toimintamallien mukaisesti. Tutkijat ovat kehittaneen erilaisia teori-

oita ja malleja, jotka kuvaavat ajatteluamme. Yhta naista malleista kuvataan seuraavaksi.

Daniel Kahnemanin (2011, 30-35) mukaan ajattelumme tapahtuu kahden jarjestelman avulla:
jarjestelma 1 on intuitiivinen, nopeampi ja vaivattomampi. Muodostamme silmanrapayksessa
muun muassa arvion toisen henkilo ystavallisyydesta tai uhkaavuudesta, laskemme helppoja
tuottaen muun muassa vaikutelmia ja tunteita. (Kahneman 2011, 30-35.) Tunteet vaikuttavat
paatoksiimme usein jo alitajunnassa ilman, etta huomaisimmekaan niiden vaikutusta (3.2 Mai-

nonnan psykologia ja 3.3 Neuromarkkinointi ja subliminaaliset viestit).

Jarjestelma 2 on hitaampi ja pyrkii analyyttisesti ratkaisemaan eteen tulleen vaikeamman on-
gelman, mihin jarjestelma 1 ei pysty antamaan vastatusta tai mikali jokin asia vaikuttaa risti-
riitaiselta tai epanormaalilta. Jarjestelma 2:n toiminta vaatii usein henkisia ponnisteluja seka
keskittymista. Lisaksi se on altis hairidille. Yleensa jarjestelma 2 on osittaisessa lepotilassa.
Se on laiska ja enimmakseen tarkkailee seka hyvaksyy jarjestelman 1 ehdotukset sellaisenaan.
Jarjestelma 2 aktivoituu enemman esimerkiksi monimutkaisissa laskutoimituksissa tai tuot-

teen monia ominaisuuksia huomioivassa ostopaatoksessa. (Kahneman 2011, 30-35).
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Jarjestelma 1 kayttaa paatoksenteossa hyvakseen muun muassa heuristiikkaa eli yksinker-
taista menetelmaa, jolla voi loytaa helposti riittavan hyvia vastuksia vaikeisiin kysymyksiin.
Tama tapahtuu korvaamalla vaikea kysymys yksinkertaisemmalla, saman tapaisella heuristi-
sella kysymyksella, johon vastaus loytyy helposti (Kahneman 2011, 117-118.) Heuristiikat ovat
hyodyllisia. Ne tarjoavat usein nopeasti lahes oikeita vastauksia. Toisaalta ajoittain heuristii-

kan tuottamat vastaukset voivat olla taysin vaaria (Kahneman 2011, 475-476).

Erilaisia heuristiikkoja seka niista aiheutuvia ajattelun vinoumia tai harhoja on lukuisia. Kah-
neman (2011, 129-164) kuvailee teoksessaan muun muassa edustavuus-, saatavuus-, ankkuroi-
tumis- ja affektiheuristiikat. Raymond Nickerson (1998, 175-178) paneutuu tutkimuksessaan
vahvistusheuristiikkaan. Hanen mukaansa ihminen on taipuvainen etsimaan ja huomioimaan
sellaista tietoa, joka vahvistaa hanen uskomuksiaan seka hyljeksimaan sellaista tietoa, joka
on vastoin hanen uskomuksiaan (Nickerson 1998, 175-178). Status Quo -vinoumassa ihminen ei
halua tehda paatosta jonkin uuden asia puolesta, vaan pitaytyy vanhassa valinnassaan. Syyna
talle voi olla esimerkiksi pelko huonon valinnan tekemisesta. Liian monet tai vaikeasti ymmar-
rettavat vaihtoehdot voivat johtaa vanhassa paatoksessa pitaytymiseen. (Samuelson & Zeck-
hauser 1988, 34-38.)

Ihminen tavoittelee mielihyvaa luonnostaan. Mielihyvan etsinta on Karlssonin ja Tuularin
(2017) mukaan osa eloonjaamisen mahdollisuuksia parantavaa toimintaa. Se saa ihmiset etsi-
maan jatkuvasti uusia palkitsevia asioita. Mielihyvan tavoittelu ja kokeminen liittyvat ihmisen
aivoissa sijaitsevaan jarjestelmaan, johon kuuluvat muun muassa aivojen mantelitumake ja
hippokampus. Ne ovat mielihyvan (ja mielipahan) seka tunteiden kokemisessa aktivoituvia ai-
voalueita. (Karlsson, Tuulari 2017.) Tama niin sanottu aivojen palkkiojarjestelma vaikuttaa
ihmisen kayttaytymiseen ja paatoksentekoon (Cohen ym. 2009, Branninganin 2011, 87-88 mu-

kaan).

Mielihyva koostuu muun muassa haluamisesta (wanting) seka mielihyvan varsinaisesta kokemi-
sesta (liking). Tutkimusten mukaan dopamiinin vapautuminen liittyy haluamiseen eli palkkion
odottamiseen ja opioidit liittyvat itse palkinnosta nauttimiseen eli mielihyvan kokemiseen.
Tutkijoiden mukaan voimme tiedostamattomalla tasolla haluta jotain ilman, etta se tuottaa
mielihyvan kokemisesta odottamaamme palkkiota. Tama tyydyttamattoman halun puute saa
meidat haluamaan entista voimakkaammin. (Berridge 2004, Branninganin 2011, 88 mukaan.)
Esimerkiksi mainosten nakeminen voi aktivoida aivojen palkkiojarjestelman ja saada meidat
haluamaan mainostettua tuotetta. Lisaksi mainosten herattamat voimakkaat tunteet voivat
estaa rationaalisen ajattelun. (Brannigan 2011, 88.) Voimakkaiden arsykkeiden aiheuttama
toistuva aktivoituminen voi Kesslerin (2009) mukaan saada mantelitumakkeen hyperherkaksi
ja aiheuttaa siten tiedostamattoman kayttaytymisen lukkiutumisen mainosten aiheuttaman

jatkuvaan haluamiseen. (Brannigan 2011, 89).
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Tavat helpottavat elamaa. Woodin & Riingerin (2016, 11.4) mukaan Wood ym. (2014) kuvaa-
vat tapoja opituiksi automaattisiksi vastauksiksi erilaisiin tilanteisiin. Ne vapauttavat ihmisen
ajattelukapasiteettia muuhun kayttoon. Tama tulee esiin erityisesti stressaavissa tilanteissa,
jolloin ihmisen ajattelukyky heikentyy. Esimerkiksi uhan tai muun paineen alaisuudessa tavat
toimivat eraanlaisena toiminnan oletusarvona, joihin voidaan tukeutua ajattelun vaikeutu-
essa. Tavat mahdollistavat toiminnan jatkumisen ja toimintakyvyn sailymisen vaikeissakin ti-
lanteissa. (Wood & Riinger 2016, 11.14.)

Tavat kehittyvat ikaan kuin automaattisesti, kun toimimme paivittain saavuttaaksemme eri-
laisia tavoitteita. Mikali olemme toimineet onnistuneesti ja saavuttaneet haluamamme tavoit-
teen, toimimme todennakoisesti seuraavallakin kerralla samoin. (Wood & Riinger 2016, 11.6.)
Thorndike (1898) toteaa tapojen vahvistuvan hitaasti, kun palkitsevaa toimintaa toistetaan
yha uudelleen (Wood & Riinger 2016, 11.6). Tapojen vahvistuessa, niiden kytkos varsinaisiin
tavoitteisiin vahenee. Tapojen muodostumiseen liittyy yleensa jokin vihje, joka muistuttaa ja
ohjaa toimimaan kyseisen tavan mukaisesti: esimerkiksi ruokailun paattyminen voi muistuttaa
meita kahvin keittamisesta. (Wood & Riinger 2016, 11.6.)

Tavat voivat muodostua niin voimakkaiksi, etta ihminen toimii niiden mukaan, vaikka olosuh-
teet tai tavoitteet muuttuisivat. Vahvaksi muodostunut tapa heikentaa lisaksi muiden vaihto-
jen harkintaa. (Wood & Riinger 2016, 11.5-11.6.) Ihmiset saattavat jatkaa huonojen tapojen

mukaan toimimista, vaikka niista haluttaisiin luopua. (Wood & Riinger 2016, 16).

Haitallisia tapoja voidaan muuttaa, vaikka se voi toisinaan olla vaikeaa. Syyna vaikeuksiin ei
valttamatta ole tahdonvoiman puute tai halu sailyttaa vanha tapa. (Wood & Ringer 2016, 17.)
Ongelmana voi olla Walker ym. (2014) nakemyksen mukaan juuri sen vihjeen olemassaolo,
joka kaynnistaa kyseisen tavan (Wood & Riinger 2016, 17). Nain ollen hyva keino helpottaa
muutosta on pyrkia poistamaan tallaiset vihjeet. Elamanmuutokset, kuten tyopaikan tai asun-
non vaihto, voivat tarjota luonnollisen tavan naista vihjeista eroon paasemiseksi. Uuden tavan
opettelemisessa on hyva kayttaa seka tavasta muistuttavia vihjeita etta sopivasti aikataulu-
tettuja palkintoja. Lally ym. (2010) saivat tutkimuksessaan selville, etta koehenkilot omaksui-

vat yksinkertaisen terveellisen toimintatavan 18 - 254 paivassa. (Wood & Riunger 2016, 17-18.)
6.4 Mainonta lisaa kulutusta ja ymparistokuormaa

Mainonnan vaikutusta kulutuksen lisaantymiseen on tutkittu ainakin 1980-luvulta lahtien. Esi-
merkiksi McDonaldin (1986, 1473-1475) tutkimuksen mukaan mainonta lisaa maitotuotteiden
kulutusta. Mainonnan vaikutuksesta kokonaiskulutukseen loytyy lisaksi tutkimustuloksia, joi-
den mukaan mainonta ei lisaa kokonaiskulutusta. (Sturgess & Wilson 1984, 219; Ashley, Gran-
ger & Schmalensee 1980, 1163). Viimeaikainen tutkimus tukee nakemysta, etta mainonta kas-
vattaa kokonaiskulutusta (Jung & Seldon 1995, Alexanderin, Cromptonin & Shrubsolen 2011,

19 mukaan; Molinari & Turino 2016, 3). Mainonta saa ihmiset tekemaan toita enemman
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voidakseen kuluttaa enemman. Mikali kulutukseen kaytetaan palkan lisaksi saastoja, tasaa se
investointien pienenenemisen kautta hieman mainonnan aikaansaamaa kulutuksen kasvua.
(Molinari & Turino 2016, 3.)

IHS Global Insight (2018, 4) on laskenut, etta vuosina 2012-2017 yhden dollarin sijoittaminen
mainontaan tuotti USA:ssa keskimaarin lahes 22 dollarin myyntituoton. Deloitten (2016, 1) te-
keman EU:n maat kattavan tutkimuksen mukaan 1 euron sijoitus mainontaan kasvattaa mai-
den BKT:ta seitseman euron verran. Englannissa 2014-2017 yhden punnan panostus TV-mai-
nontaan toi keskimaarin 4,2 punnan tuoton kolmen vuoden kuluessa (Challier, Chappell, Pugh
& 2018, 5). Lukujen mukaan mainonnalla on merkittava vaikutus myynnin ja kulutuksen kas-
vuun. Suomessa mainontaan kaytettiin vuonna 2020 yhteensa 1126 miljoonaa euroa (Kantar
2021).

Mainonnalla on todettu olevan vaikutusta kulutuksen kasvuun ja ylikulutukseen seka siten va-
lillisesti ympariston huononemiseen (New Weather Institute 2022, 1; Kasser ym. 2020, 7).
Maailmalla onkin alkanut kuulumaan vaatimuksia mainonnan vahentamisesta (Simms 2020;
Kallio 2019; Lowy 2010). Erityisesti on alkanut esiintymaan vaatimuksia ymparistolle hyvin
haitallisten tuotteiden tai palveluiden mainonnan kieltamista tai rajoittamisesta (New Weat-
her Institute 2022, 2; Stranius 2020).

Ranskan uuteen ilmastolakiin ehdotettiin pykalaa suurten yritysten velvollisuudesta osallistua
ilmastonmuutostietoisuutta lisaavaan mainontaan (Rfi 2020). Ehdotus ei toteutunut, mutta il-
mastolakiin sisallytettiin muun muassa kielto fossiilisten polttoaineiden ja lyhyiden kotimaan-
lentojen mainonnasta (Lantto 2021). Amsterdamin kaupunki on kieltanyt fossiilista polttoai-
netta kayttavien kulkunevojen seka halpalentojen mainonnan. Helsingissa kaupunginvaltuusto
pohti vastaavasti fossiilimainosten kieltoa ulkomainonnassa, mutta paattikin, etta mainosten
ilmastohaitallisuus huomioidaan jatkossa. The Guardian ja Dagens ETC ovat ensimmaisina leh-
tina tehneet paatoksen kieltaytya fossiilista raaka-aineita kayttavien yhtididen mainoksista
(Stranius 2020). Greenpeace Norden keraa nimia kansalaisaloitteeseen, joka kieltaisi fossiili-

siin polttoaineisiin liittyvan mainonnan EU:ssa (Greenpeace Norden 2022).
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7  TV-mainonnan mahdollisuudet ilmasto- ja ymparistokriisien hillinnassa

Tassa luvussa tutustutaan massamedian ja erityisesti TV-mainonnan hyodyntamiseen asenne-
ja kayttaytymismuutoskampanjoissa. Lisaksi esitetaan perusteluja vaitteelle, miksi TV-mai-
nonnalla voidaan vaikuttaa suoraan kuluttajiin ja kuluttajien kautta laajemmin yhteiskuntaan,

pyrittaessa vahentamaan tai kohtuulistamaa kulutusta tai muuttamaan kulutustottumuksia.
7.1 Asenne- ja kayttaytymisen muutoskampanjat

Tutkimusten mukaan lukuisten terveyteen liittyvien asenne- ja kayttaytymismuutokseen tah-
taavien, massamediaa hyodyntavien kampanjoiden vaikutus kayttaytymisen muutokseen on
ollut positiivinen. Esimerkiksi tupakoinnin vastaisisten kampanjoiden hyodyista on saatu vah-
vaa nayttoa, mutta alkoholin kayttoon liittyvien kampanjoiden suhteen naytto on vahaisem-
paa. Liikennekayttaytymiseen liittyvien kampanjoiden tuloksena on saatu nayttoa 7-17 %:n
positiivisesta muutoksesta kayttaytymisessa. Aina kampanjat eivat kaikesta huolimatta ole tu-
loksellisia. (Wakefield, Loken & Hornik 2014.)

Iso-Britanniassa 2007-2009 toteutettu ACT ON CO2 -kampanja vaikutti haastattelujen perus-
teella kuluttajiin siten, etta positiiviset asenteet ja kayttaytyminen ilmastonmuutoksen hillit-
semiseksi lisaantyivat 15-18 % aikaisempiin tuloksiin verrattuna. ACT ON CO2 -kampanjan TV-
mainoksilla kerrottiin olleen merkittava vaikutus kotien energiankulutuksen vahentamiseen.
Onnistuneen kampanjan TV-mainokset kayttivat tarinassa hyvakseen pelkoelementtia, mika

aiheutti lukuisia valituksia viranomaisille. (Regniez & Custead 2011, 202-203.)

Iso-Britannian suuri kaupallinen TV-yhtio ITV kaynnisti marraskuussa 2021 jalleen kayttayty-
monipuolista Climate Action viikkoa. ITV:n mukaan sen vuoden 2020 TV-mainoskampanja The
Shows We Never Want to Make, sai 1.3 miljoonaa kuluttajaa pohtimaan omaa hiilijalanjalke-
aan. (ITv 2022.)

Yhdysvaltalainen 4A’s -saatio kaynnisti vuonna 2021 TV-mainoskampanjan ”"America Is All In”
tukemaan ilmastonmuutoksen vastaista kamppailua. Mainoskampanja on tuotettu yhteistyossa
Yhdysvaltojen suurimman yhteenliittyman tuella. Yhteenliittyma edustaa yli puolta USA:n

kansalaisista seka kahta kolmasosaa maan yrityksista. (4A’s 2021.)

Ilmastonmuutos ja luontokato ovat suurimmat uhat ihmiskunnan historiassa. Ne koskettavat
kaikkia. Kyselytutkimuksen tulokset osoittavat, etta ihmiset kaipaavat konkreettista tietoa
muun muassa vaikuttavimmista ilmastotoimista (Lehtonen, Niemi, Perala, Pitkanen & Westi-
nen 2020, 107-108). Osa kansalaisista pelkaa ilmastokeskustelun politisoitumista ja ilmastotoi-
menpiteiden epaoikeudenmukaisuutta (Lehtonen ym. 2020, 106). llmastokeskustelua pidetaan

joissain kansanryhmissa syyllistavana ja uutisointia vaikeaselkoisena (Lehtonen ym. 2020, 69).
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Tutkijoiden mukaan suomalaisten tulisi etsia yhteista ymmarrysta, tehda yhteistyota, viestia
paremmin ja sitoutua yhdessa toimimiseen. (Lehtonen ym. 2020, 110).

Valtioneuvoston tilaama tutkimus nostaa massaviestinnan sopivaksi menetelmaksi kaytannon
ilmastotekojen ehdottamiseksi kansalaisille seka yhteishengen luomiseksi (Kuittinen, Neuvo-
nen, Mokka, Riala, Sivonen 2008, 42-45). TV-mainonnan avulla voidaan edistaa kansalaisten
kulutustottumusten muutosta kestavampaan ja kohtuullisempaan suuntaan (Londakova ym.
2021, 22).

7.2  TV-mainonta vaikuttaa suoraan kuluttajiin

TV-mainonta on mediakanava, joka tavoittaa nopeasti ja tehokkaasti suurimman osan vaes-
toa. Sen valityksella on mahdollista viestia koko kansalle. TV-mainosten tehokkuus perustuu
niiden kykyyn saada huomiota: televisiota katsellaan suurikokoiselta naytolta, TV-mainokset
sisaltavat liikkuvaa kuvaa ja aanta, TV-mainoksissa voidaan esittaa tunteisiin vetoavia tari-

noita, jotka muistetaan pitkaan. (3.5 TV-mainonta.)

Tunteisiin vaikuttamista voidaan pitaa voimakkaana tapana suostutella ja taivutella ihmisia.
Tarinat ovat erityisen tehokkaita suostuttelussa, silla ne vievat katsojan huomaamatta muka-

naan ja alentavat tunteiden avulla viestiin kohdistuvaa vastustusta. (3.2 Mainonnan psykolo-

gia.)

Tarinoiden lisaksi TV-mainonnassa voidaan kayttaa muita mainonnan keinoja, joilla voidaan
saada kuluttaja suhtautumaan myonteisesti mainoksessa esitettyyn asiaan. Tallaisia vaikutta-
miskeinoja ovat muun muassa toisto, huumori, nostalgia, miellyttavat tuotteita esittelevat

henkilot ja tuotetta kuvaavat vaitteet. (3.2 Mainonnan psykologia.)

TV-mainontaa hyodyntaneet asenne- ja kayttaytymismuutoskampanjat ovat tutkimusten mu-
kaan usein saaneet aikaan toivottuja muutoksia ihmisten asenteissa ja kayttaytymisessa (7.1

Asenne- ja kayttaytymisen muutoskampanjat).

Tutkitun teoria-aineiston perusteella voidaan vaittaa, etta tarkoituksenmukaisen TV-mainon-
nan avulla voidaan suoraan edistaa kansalaisten myonteista suhtautumista ilmaston ja ympa-
riston tilaa parantaviin toimiin, kulutuksen vahentamiseen, kohtuullistamiseen seka kulutus-
tottumusten muutokseen (kuvio 6). TV-mainosten kautta voidaan jakaa tietoa ymparistoon ti-
lan kehityksesta seka kaytannon vinkkeja tavoista, joilla ihmiset voivat muuttaa elamantapo-
jaan kestavammiksi.

TV-mainonnalla voidaan lisaksi vaikuttaa epasuorasti kuluttajien kautta kansanedustajien ha-
luun (ja valtiovallan kykyyn) edistaa haitallista kulutusta vahentavaa lainsaadantoa (kuvio 6).
Tama on seurausta siita, etta kansanedustajilla ja puolueilla on tietyissa maarin tarve toteut-

taa aanestajiensa toiveita (6.1 Talousjarjestelma ja demokratia).
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Vastaavasti TV-mainonnalla voidaan vaikuttaa kuluttajien arvo- ja kayttaytymismuutoksen
kautta epasuorasti yritysten haluun tuottaa esimerkiksi kertakayttoisten tuotteiden sijaan pit-
kaikaisempia ja korjattavampia, kulutusta vahentavia tuotteita (kuvio 6). Tama on seurausta
siita, etta yritykset pyrkivat tyydyttamaan asiakkaidensa tarpeet ja mieltymykset mahdolli-
simman hyvin kasvattaakseen myyntia ja parjatakseen kilpailussa. Mikali asiakkaat toivovat
pitkaikaisia ja korjattavia tuotteita, yritykset pyrkivat vastaamaan tahan kysyntaan. (6.1 Ta-

lousjarjestelma ja demokratia.)

Valtioneuvosto «—--» Kansanedustajat

)
1
I
1
1
KULUTUSTA
KOHTUULLISTAVA » Kuluttajat
TV-MAINONTA
T
1
1
1
+
= Suora vaikutus Yritykset
=====p Epdsuora vaikutus

Kuvio 6: Kulutusta kohtuullistavan TV-mainonnan suora ja epasuora vaikutus

Ylla oleva kuvio 6 havainnollistaa kulutustottumusten kohtuullistamiseen kannustavan TV-mai-
nonnan laajan vaikutuskentan. Kuluttajat ovat yhteiskunnan keskiossa. Yhteiskunnan muutos

nopeutuu yha useamman kuluttajan muuttaessa ajattelutapaansa ja kayttaytymistaan.

Johtamisen professori John Kotter on kehittanyt kahdeksanportaisen muutosmallin organisaa-
tiomuutoksiin. Han toteaa, etta tunteet ovat muutoksen keskiossa. Siksi on tarkeaa vaikuttaa
tiedon lisaksi ihmisten tunteisiin. (Kotter & Cohen 2012, 1.) TV-mainonta sopii hyvin juuri tal-

laiseen vaikuttamiseen.
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8  Tutkimusmenetelmat

Lahestymistavaksi tassa tutkimus- ja kehitystyossa valittiin triangulaatio, silla se sisaltaa maa-
rallisia ja laadullisia tutkimuksia. Ilmasto- ja ymparistoteemojen nakymista TV-mainoksissa ei
ole aiemmin tutkittu Suomessa vastaavalla tavalla ja muualla maailmassa vastaavat tutkimuk-
set ovat vahaisia. Ymparistoteemojen esiintymisen maaraa TV-mainoksissa selvitettiin maaral-
lisella tutkimuksella. Lehtimainosten suhteen suoritettiin vertaileva, maarallinen tutkimus.
Lisaksi tavoitteena oli selvittaa, miten ymparistotyota tekevissa organisaatioissa suhtaudutaan
ymparistoteemoja sisaltavaan TV-mainontaan ja milla tavoilla mainontaa voitaisiin hyodyntaa
ymparistotyossa ja kulutuksen vahentamisessa. Nama tutkimukset suoritettiin kaksiosaisella
laadullisella kyselytutkimuksella. Mainonnan ammattilaisen haastattelulla syvennettiin edelli-
sen kyselytutkimuksen tietoa. Yritysjohtajille suunnatulla laadullisella tutkimuksella, haastat-
telulla, selvitettiin johtajien suhtautumista ilmasto- ja ymparistokriiseihin ja yritysten val-
miutta osallistua kuluttamisen vahentamista edistavaan yhteismainontaan. Lopuksi kehitta-
mistyona koottiin yhteen kyselytutkimuksessa ehdotettuja tapoja, joilla TV-mainontaa voi-

daan hyodyntaa kulutustottumusten ja ymparistoasenteiden muuttamisessa.

Triangulaatiossa kaytetaan hyvaksi useampia tutkimusmetodeja, kuten maarallinen ja laadul-
linen tutkimusmenetelma. Tarkoituksena on saada useiden tutkimusmetodien avulla tutkimus-
kohteesta mahdollisimman kattava ja luotettava kasitys. Triangulaatiota voidaan kayttaa li-
saksi aineisto-, teoria- ja tutkijatriangulaation muodossa. Triangulaatiota kaytettaan usein
sellaisten tutkimuskohteiden kohdalla, joista ei ole viela paljon tutkimusaineistoa. (Eskola &
Suoranta 2000, Vilkan 2015, 70 mukaan.) Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin tutkimusmetodi-

ja aineistotriangulaatiota.

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus kuvaa ja kasittelee tietoa numeerisesti. Sen avulla
saadaan vastauksia muun muassa kysymyksiin, kuten kuinka paljon tai miten usein. Tutkimus-
tulokset esitetaan numeerisesti, usein erilaisin tunnusluvuin. (Vilkka 2007, 13-14.) Jyvaskylan
yliopiston tutkimusmenetelmia koskevien ohjeiden mukaan maarallisella analyysilla pyritaan
selvittamaan esimerkiksi erilaisia ilmioiden syy-seuraussuhteita, ilmididen valisia yhteyksia tai
ilmioiden yleisyytta ja esiintymista numeroiden ja tilastojen avulla. (Jyvaskylan yliopisto
2021a.)

Vertailevassa tutkimuksessa vertaillaan samanlaisia asioita tai ilmioita, jotta tutkimuksessa
tarkasteltavaa asiaa voidaan ymmartaa paremmin ja kahden tai useamman tutkimuskohteen
eroja voidaan selvittaa. (Vilkka 2007, 20-21.)

Tutkimusaineistoa kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan kerata muun muassa kyselylla,

haastattelulla, systemaattisella havainnoinnilla ja valmiiden rekistereiden tai tilastoiden

(Vilkka 2007, 27-30.) Jasennelty havainnointi tarkoittaa, etta ennen havainnointia on
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suoritettu ennakkosuunnittelua esimerkiksi luokittelun, mitta-asteikon ja muistiinpanoteknii-
kan suhteen. (Vilkka 2006, 38-45.)

Maarallisen tutkimuksen suunnittelussa on maariteltava tutkimuksen kohteen perusjoukko eli
populaatio. Populaation ollessa pieni, se voidaan sisallyttaa kokonaisuudessaan tutkimukseen.
Populaation ollessa suuri, siita poimitaan tutkittavaksi perusjoukkoa mahdollisimman hyvin
kuvaava, pienempi otos. Mikali otos edustaa ominaisuuksiltaan hyvin populaatiota, on otoksen
tutkimisesta saatuja tuloksia mahdollista yleistaa. Otos voidaan valita yksinkertaisella satun-
naisotannalla, systemaattisella otannalla, ositetulla otannalla tai ryvas- eli klusteriotannalla.
(Vilkka 2006, 52-55; Nummenmaa 2009, 24-30.) Mikali populaatiota ei voida maaritella tai
otos ei edusta riittavan hyvin populaatiota, tutkimus on mahdollista suorittaa harkinnanvarai-
sella naytteella. Talloin tutkija valitsee sopivat havaintoyksikot harkintansa mukaan. Tassa
tapauksessa tutkimustuloksia ei voi yleistaa. (Vilkka 2007, 58)

Maarallisen tutkimuksen aineiston analysointi suoritetaan useimmiten tilastollisilla menetel-
milla. Talloin aineistosta lasketaan erilaisia tunnuslukuja, jotka kuvaavat suurenkin aineiston
ominaisuuksia tiivistamalla ne yksinkertaisiksi luvuiksi. (Vilkka 2007, 118.) Tallaisia tilastolli-
sia tunnuslukuja ovat muun muassa sijaintiluvut, kuten yla- ja alafraktiili, moodi, mediaani ja
keskiarvo seka erilaiset hajontaluvut. Aineistoa voidaan kuvata yksinkertaisesti laskemalla eri-

laisten havaintojen maaria eli frekvensseja. (Nummenmaan 59-69.)

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaan kokonaisvaltaisesti ymmartamaan tut-
kimuksen kohdetta, sen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia. (Jyvaskylan yliopisto 2021b).
Vilkan (2015, 67) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritaan selittamaan ihmisten toimintaa
heidan paamaariensa ymmartamisen avulla. Ymmarrysta haetaan paljastamalla niita merki-
tyksia, joita ihmiset antavat toiminnalleen. Nama merkitykset paljastuvat muun muassa ha-

luina, uskomuksina, arvoina ja ihanteina. (Vilkka 2015, 67)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan hankkia monin tavoin. Aineistoa voidaan ke-
rata muun muassa kyselylla, haastattelulla, havainnoimalla seka erilaisia kirjallisia, nahtavia

tai kuultavia materiaaleja tutkimalla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83-97).

Kyselylomaketutkimuksessa osallistuja vastaa itsenaisesti kaavakkeen kysymyksiin. Kysely voi-
daan toteuttaa esimerkiksi postitse lahetettavalla paperisella kaavakkeella, sahkoisella lo-
makkeella sahkopostikyselyna, puhelinkyselyna tai kasvokkain tehtyna kaavakkeen mukaisesti.
(Vilkka 2015, 94-96.)

Havaintojen kohteena on ihminen tai ihmisten kanssakayminen, tekstit, esineet, kuvat, luonto
ja ymparisto. Havainnointitapoja ovat muun muassa tarkkaileva havainnointi, osallistuva ha-

vainnointi ja piilohavainnointi. (Vilkka 2006, 38-42.)
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Haastatteluilla saadaan yleensa syventavaa tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastattelu on jous-
tava tiedonhankinnan tapa, silla tutkija voi tehda tasmentavia kysymyksia tai selventaa kysy-
myksen sanamuotoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85-86.) Haastatteluja voidaan tehda henkilo-
kohtaisesti tai erilaisissa pienryhmissa, puhelinhaastatteluina, internetin valityksella tai jopa
sahkopostin avulla. Haastatteluja voi tehda lomakehaastatteluna eli strukturoituna haastatte-
luna, jolloin kysymykset on muotoiltu valmiiksi. (Vilkka 2015, 122-123). Teemahaastattelu on
puolestaan puolistrukturoitu haastattelu, jossa tarkoituksena on saada esille vastaajan kuvaus
kyseisiin teemoihin. Kysymykset ovat avoimia, joten niihin voi vastata haluamallaan tavalla.
Avoin haastattelu tapahtuu haastateltavan ehdoilla. Valmiita kysymyksia ei ole, vaan haasta-
teltava saa kertoa aiheesta vapaasti. Haastattelija voi tehda halutessaan lisakysymyksia kuu-

lemansa kuvailun perusteella, mikali toivoo jostain lisatietoa. (Vilkka 2015, 122-126.)

Tallennetut haastattelut muutetaan paansaantoisesti tekstimuotoon, joissa niita on helpompi
analysoida. Tekstimuotoon muuttaminen eli litterointi on tyolasta ja aikaa vievaa. Hyvin pie-
net aineistot voidaan analysoida kuuntelemalla. (Vilkka 2015, 137-138.) Aineistoa ei aina tar-
vitse litteroida sanatarkasti, mikali tutkimuksellisista syista se ei ole valttamatonta. (Hirsi-
jarvi & Hurme 2015 140.)

Laadullisessa tutkimuksessa analysointitavat voidaan jakaa Saaranen-Kauppisen ja Puusniek-
kan (2021b) mukaan kielelliseen tarkasteluun tai realistiseen analyysiotteeseen. Realistiseen
analyysiotteeseen kuuluu esimerkiksi teemoittelu, sisallonerittely, kvantifiointi ja tyypittely.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2021.) Vilkan (2021, 248-250) mukaan laadullisessa tutki-
muksessa sisallonanalyysi jaetaan pragmaattiseen ja narratiiviseen analyysiin. Pragmaatti-
sessa analyysissa yksittaiset havainnot eritellaan, jasennellaan ja luokitellaan. Luokat jarjes-
tellaan yla- ja alakategorioihin ja niiden keskinaisia merkityssuhteita tutkitaan kokonaisuuden
ymmartamiseksi. Tiivistaminen voi edeta vaihtoehtoisesti teemojen etsimisen kautta luokkien
muodostamiseen. (Vilkkan 2021, 248-250). Narratiivisessa analyysissa haastatteluja, tarinoita
tai kertomuksia analysoidaan kokonaisuutena. Tarinoista ja kertomuksista voidaan muodostaa
esimerkiksi tyyppikertomuksia. Narratiivista analyysia tehdaan aineistolahtoisesti. (Vilkkan
2021, 263-265).

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan sisallonanalyysi voidaan tehda aineistolahtoisesti, teo-
rialahtoisesti tai teoriaohjaavasti. Aineistolahtoisessa analyysissa tutkimusaineistosta luodaan
teoreettinen kokonaisuus ilman, etta aikaisemmilla havainnoilla, tiedoilla tai teorioilla olisi
vaikutusta. Ensin aineistoa pelkistetaan, sitten ryhmitellaan ja lopuksi abstrahoidaan eli kasit-
teellistetaan. Teoriaohjaavassa analyysissa aiempi teoria auttaa analyysissa, mutta se on
muodoltaan ohjaavaa seka uusia ajatuksia ja ajatuspolkuja avaava. Teorialahtoisessa analyy-
sissa aiempi teoria maarittelee esimerkiksi analyysissa kaytettavat kategoriat. Aineiston han-

kinta seka analyysi perustuvat aiempaan teoriaan. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 121-133.)
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Laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysin jalkeen aineistoa voidaan lisaksi kvantifioida luokit-

telujen ja kategorioiden perusteella (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 135-138).

Maarallista tutkimusta arvioidaan validiteetin eli patevyyden seka reliabiliteetin eli luotetta-
vuuden suhteen. Validiteetti tarkoittaa, etta valittu tutkimusmenetelma tuottaa vastauksia
juuri haluttuihin kysymyksiin. Talloin tutkimukseen ei tule systemaattisia virheita. Reliabili-
teetti puolestaan tarkoittaa, etta mittaustulokset ovat tarkkoja ja antavat tutkimusta toistet-
taessa samanlaisia tuloksia. (Vilkka 2015, 193-194.)

Laadullisessa tutkimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin kayttamista on kritisoitu, silla ne
vastaavat lahinna maarallisen tutkimuksen tarpeisiin. Luotettavuuden arviointiin ei ole laadul-
lisessa tutkimuksessa tarkkoja ohjeita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160-163.) Vilkan (2015) mu-
kaan luotettavuutta arvioidaan lopulta tutkijan ja hanen rehellisyytensa suhteen. Laadullista
tutkimusta ei kaytannossa ole mahdollista toistaa samanlaisena, silla se on kokonaisuutenaan
ainutkertainen. (Vilkka 2015, 196-197.) Tassa opinnaytetyossa ei arvioitu laadullisten tutki-

musten validiteettia tai reliabiliteettia.

8.1  TV-mainostutkimus

TV-mainostutkimus tehtiin maarallisella tutkimusotteella. Tarkoituksena oli selvittaa miten
ilmasto- ja ymparistokriisit nakyvat TV-mainonnassa nykyisin. Tutkimusaineisto kerattiin seu-
raamalla mainoksia kolmelta TV-kanavalta (MTV3, Nelonen ja TV5) Prime Time -aikaan. Vali-
tut kanavat edustavat kolmen, katsojamaaraltaan suurimman mediayhtion katsotuimpia kana-
via (Finnpanel 2020a; Finnpanel 2020b). Valittuna aikana esitetyt ohjelmat tallennettiin Telia
TV-palveluun, myohemmin katsottavaksi. Tallennettujen ohjelmien mainoskatkot katseltiin
havaintoja tehden ja katselupaivakirjaa tayttaen. Katselupaivakirja toimii myohemmin tutki-
muksen sailytettavana aineistona, silla tallennetut ohjelmat sailyvat Telia TV:n palvelussa
vain kolme kuukautta. Tarvittavat tutkimusluvat hankittiin. Aineisto analysoitiin frekvenssija-
kaumien avulla, silla ne kuvaavat selkeasti mainosten jakautumista eri luokkien valilla. Nain

aineistosta saatiin hyva kokonaiskuva, joka esitetaan pylvasdiagrammeilla.

TV-ohjelmien tallennus suoritetiin kolmen paivan aikana 14.-23.3. Aineistoon saatiin yhteensa
762 mainosta, joista 177 kpl on kanavien omia ohjelmamainoksia ja 74 kpl ohjelmien sponsori-
ilmoituksia. Ohjelmien sponsoroinnista ilmoittavia sponsoritunnisteita ei paasaantoisesti lueta
mainoksiksi, mainonnan maaraa rajoittavissa lainsaadannossa. Tutkittavien mainosten maa-
raksi jai siten 511 kpl. Kyseessa oli harkinnanvarainen nayte, silla populaatiota oli vaikea

maaritella tarkasti. Tutkimuksen tuloksia ei voi siten yleistaa.

TV-mainontaa kokevissa saadoksissa sponsoritunnisteita ei pideta mainoksina, mikali ne eivat
sisalla mainonnallisia elementteja. Rajanveto on hankalaa, silla monet sponsoritunnisteet voi-

vat nayttaa katsojan nakokulmasta mainoksilta. Sponsoritunnisteet tunnistaa mainoksessa
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nakyvista sanoista, kuten "yhteistyossa” tai “mukana”. Sponsoritunnisteissa esiintyi verraten
paljon ymparistovaitteita. Tasta seuraten aineistosta muodostettiin lisaksi toinen vertailuti-
lasto, jossa sponsoritunnisteet on sisallytetty varsinaisiin tutkittaviin mainoksiin.
Aikaisemmista tutkimuksista ei lOytynyt suoraan tahan tutkimukseen tarkoituksenmukaista
mainosten jaottelua, vaan se muodostettiin paaosin itse. Osittain kaytettiin hyvaksi Suvi Joki-
sen ja Pia Skogstomin (2011, 28) muodostamaa koostetta mainonnan vihreista elementeista,
joka rakennettu eri tutkijoiden (Leonidou ym. 2011, Karna ym. 2001, Nurminen 1994) toista.
Sopivan kuvan saamiseksi mainokset jaoteltiin kuuteen eri luokkaan: L1) ei ilmasto- tai ympa-
ristoteemaa, L2) visuaalisia taustaelementteja, L3) ymparistovaittamia tai -merkkeja, L4) ym-
paristoystavallinen tuote, L5) muistuttaa ymparistoongelmista ja L6) kannustaa ymparistote-
koihin (Taulukko 1). Tutkimuksessa ei arvioida tai oteta kantaa siihen, onko jossain mainok-
sessa viherpesua vai ei. Mainoksia luokitellaan niissa mahdollisesti esiintyvien vihreiden ele-

menttien suhteen.

Luokassa L1 olevissa mainoksissa ilmasto- ja ymparistokriisit eivat nay mitenkaan. Luokkaan
L2 on sijoitettu mainokset, joissa esiintyy mainonnan kohteeseen nahden runsaasti esimerkiksi
luontoa, kasveja tai vihreaa varia. Tama luokka on tulkinnanvarainen, koska jokainen mai-
nosta katsova voi tulkita luonnon, kasvien tai vihrean varin maaraa suhteutettuna mainonnan
kohteeseen eri tavoin. Lisaksi vihrea voi olla aidosti yrityksen tunnusvari ilman viittausta luon-
toon. Luokkaan L3 on keratty mainokset, jossa esiintyy ymparistovaittama sanallisena tai jon-
kin virallisen tai epavirallisen ymparistomerkin muodossa. Ymparistovaittama tarkoittaa, etta
yrityksesta, sen tuotteesta tai palvelusta pyritaan antamaan mainonnassa ja erilaisessa vies-
tinnassa ymparistoystavallinen tai ymparistoneutraali kuva (EU 2021a). Ymparistovaitteet ei-
vat saisi olla epamaaraisia, yleisia ilmauksia, kuten ymparistoystavallinen, ekologinen, kes-
tava tai ymparistoa saastava (Euroopan Komissio 2016, 5.1 Ymparistovaittamat). Kohdenne-
tumpia ilmaisuja ovat esimerkiksi kompostoituva, kierratettava ja uudelleen kaytettava (ICC
2012, 40-42). Luokka L4 esittelee tuotteita, joiden yleisesti katsotaan olevan suhteellisen il-
masto- tai ymparistoystavallisia. Tallaisia ovat esimerkiksi luomutuotteet ja sahkoautot.
Luokka L5 sisaltaa mainokset, jotka jollain tavoin muistuttavat ilmaston tai ympariston ongel-
mista. Luokka L6 kasittaa mainokset, jotka kannustavat katsojia toimimaan ilmasto- tai ympa-

ristoystavallisesti. (Taulukko 1.)
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Luokka Nimi Kuvaus
L1 Ei ymparistéteemaa Mainos ei sisalla viitteita ilmasto- tai ymparistdteemaan
L2 Visuaaliset taustaelementit Mainoksessa on aiheeseen nahden paljon esimerkiksi luon-

toa, kasveja tai vihreaa varia

L3 Ympadristovaittamat tai -merkit Mainos sisdltaa sanallisia vaitteita, kuten mm. luonnolli-
nen, ekologinen, kestava tai ymparistomerkkeja

L4 Ympadristoystavallinen tuote Mainos koskee yleisesti ymparistoystavalliseksi katsottua
tuotetta (esimerkiksi luomutuote, sdhkdauto)

L5 Muistuttaa ymparistoongelmista Mainos muistuttaa jollain tavoin ilmasto- tai ymparistdon-
gelmista

L6 Kannustaa ympadristdtekoihin Mainos kannustaa jollain tavoin ilmasto- tai ymparistote-
koihin

Taulukko 1: Mainosten luokittelu
8.2 Vertaileva sanomalehtimainostutkimus

Vertailun aikaansaamiseksi suoritettiin lisaksi suppea tutkimus painettujen sanomalehtien

osalta. Tutkimukseen valittiin maassamme ilmestyvia laajalevikkisia painettuja sanomalehtia.

Sanomalehtien mainoksia tutkittiin maarallisesti. Tutkimusaineistoksi rajattiin kolme suurile-
vikkisinta, valtakunnallista sanomalehtea: Helsingin Sanomat, Ilta-Sanomat ja Iltalehti (Media

Audit Finland 2020). Ajallisesti aineisto rajattiin kahden paivan (18.3 ja 23.3.) painoksiin.

Tutkimus tehtiin havainnoimalla lehtien mainoksia ja tayttamalla katselupaivakirjaa. Mainok-
sia kertyi yhteensa 84 kpl. Kyseessa on harkinnanvarainen nayte, silla populaatiota on vaikea
maaritella tarkasti. Tutkimuksen tuloksia ei voi siten yleistaa. Tutkimuksen edetessa ilmeni,

etta Ilta-Sanomissa ja Iltalehdissa oli mainoksia huomattavan vahan. Lisaksi suurin osa naiden
lehtien mainoksista oli mediakonsernien omia mainoksia. Kaikkiaan mediakonsernien (Sanoma
ja Alma Media) omia mainoksia oli 35 kpl. Tutkittavien lehtimainosten maara kutistui siten 50

kpl:seen. Mainokset jaoteltiin TV-mainostutkimuksessa kaytetyn jaotuksen mukaisesti.

Analysointi tehtiin TV-mainostutkimuksen mukaisesti frekvenssijakauman avulla. Tulokset on

pyoristetty lahimpaan prosenttilukuun ja esitetaan niin ikaan pylvasdiagrammia kayttaen.
8.3  Kyselytutkimus ilmasto- ja ymparistotyota tekeville organisaatioille

Kolmantena tutkimuksena suoritettiin kaksiosainen laadullinen kyselytutkimus ilmasto- ja ym-

paristotyota tekeville organisaatioille ja niiden tyontekijoille. Tutkimuksen 1. osan
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tarkoituksena oli saada kasitys muun muassa kyselyyn osallistuneiden henkilokohtaisia nake-
myksista ilmasto- ja ymparistokriisien nakymisesta TV-mainoksissa nykyisin seka kulutustottu-
musten muutokseen kannustavan mainonnan tarpeesta. Tutkimuksen 2. osalla haluttiin selvit-
taa millaisia uusia tai vanhoja TV-mainonnan hyodyntamistapoja kyseisissa organisaatioissa on
valmiina mielessa tai millaisia TV-mainoksia voidaan ideoida kulutuksen kohtuullistamiseksi.
Tutkimuksen ensimmaisesta osasta saatiin paaosin maarallista tietoa, joka loi kuvaa organi-
saatioiden tyontekijoiden suhtautumisesta muun muassa TV-mainonnan hyodyntamiseen
edella mainitussa tarkoituksessa. Kyselyn toinen osa tuotti laadullista tietoa mahdollisista so-

pivista TV-mainonnan hyodyntamistavoista.

Kyselytutkimuksen lisaksi oli varattu mahdollisuus hankkia aiheesta syventavaa tietoa haastat-
telun avulla. Yhden organisaation, mainostoimiston, osallistuminen tutkimukseen toteutettiin

yhdistamalla haastattelu ja kyselyn kysymyksiin vastaaminen.

Tutkimuksen populaation kokoa oli vaikea maaritella tarkasti, silla erilaisia ymparistotyota te-
kevia organisaatioita on laajalti. Kyselytutkimukseen valittiin sellaisia organisaatioita, jotka
olivat helposti loydettavissa ja halukkaita osallistumaan kyselyyn. Lisaksi kyselyyn vastasi
kaksi asiantuntijaa yksityishenkiloina, omien organisaatioidensa linjauksien mukaisesti. Tut-
kittava joukko edustaa nain ollen harkinnanvaraista naytetta populaatiosta. Vastauksista ei

voi tehda tilastollisia paatelmia.

Tutkimusmenetelmana oli molempien osien kohdalla laadullinen tutkimus. Tutkimusaineisto
hankittiin kahdella Goolge Forms -kyselykaavakkeella. Tutkimuksen 1. osan kysymykset olivat
paaosin suljettuja ja vain yhteen kysymykseen neljasta oli mahdollisuus vastata halutessaan
vapaamuotoisesti. Kysymysten ja vastausten luokittelu nain ollen paaosin valmiina ja saadut
vastaukset analysoitiin kvantifioimalla. Vapaamuotoiset vastaukset (3 kpl) saatiin vastausluok-
kaan ”"muilla tavoin” ja ne voitiin kvantifioida sisaltonsa perusteella sisaltyvaksi luokkiin ”ym-
paristoystavallisten tuotteiden esittelyna” (1 kpl) ja “ymparistotekoihin kannustavana” (2
kpl). Tulokset esitetaan paaosin pylvasdiagrammilla. Kyselyn toinen osa analysoitiin aineisto-
lahtoisesti. Vastaukset analysoitiin luokittelemalla ne kahdella tasolla. Lisaksi vastauksista
muodostettiin kooste, joka loytyy liitteesta 1. Tama tutkimustulos toimii tutkimuksen kehitta-

misosana.

Tutkimukset ja haastattelu toteutettiin 16.-27.4. ottamalla yhteytta organisaatioihin sahko-
postitse ja puhelimella. Halukkaille, tutkimusluvan antaneille organisaatioille lahetettiin sah-
kopostilla osallistumiskutsu ja linkit kahteen Google Forms -kyselykaavakkeeseen. Kyselyhin
osallistui yhteensa 10 organisaatiota seka kaksi yksityista asiantuntijaa. Paaosin organisaatiot
olivat ymparistotyota tekevia jarjestoja, mutta mukaan saatiin lisaksi muutamia yrityksia ja

saatioita.
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Kyselyn ensimmaiseen, henkilokohtaisia mielipiteita kartoittavaan osaan vastasi yhteensa 20
henkiloa kymmenesta organisaatiosta. Kaksi asiantuntijaa osallistui yksityishenkiloina. Vas-
tauksissa on mukana haastatellun mainonnan asiantuntijan vastaukset. Kyselyssa oli paaosin
monivalintakysymyksia ja niiden vastausvaihtoehdoista tuli valita yksi. Ainostaan kolmannessa
kysymyksessa oli mahdollisuus vastata vapaamuotoisella vastauksella. Kysymyksia oli nelja

kappaletta:

1. Kuinka paljon ilmaston lampeneminen ja/tai ympariston monimuotoisuuden vahene-
minen nakyy mielestasi nykyisin TV-mainoksissa?

2. Kuinka paljon toivoisit ilmasto- ja ymparistoongelmien nakyvan TV-mainoksissa?
Milla tavoin toivoisit ilmasto- ja ymparistoongelmien nakyvan TV-mainoksissa?

4. Miten suhtautuisitte ajatukseen sellaisesta yritysten yhteisesti tuottamasta TV-mai-
nonnasta, joka tarkoituksena on ainoastaan kannustaa kansalaisia kulutustottumusten
muuttamiseen ja kulutuksen vahentamiseen? (Mainoksissa ei nay lainkaan mainontaan

osallistuvien yritysten tai niiden tuotteiden nimia tai logoja).

Kyselytutkimuksen 2. osan paatarkoitus oli kartoittaa erilaisia uusia tai vanhoja tapoja hyo-
dyntaa TV-mainontaa kulutustottumusten muuttamisessa. Tama osa kyselytutkimusta toimii
samalla opinnaytetyon kehitysosuutena. Osallistujat antoivat tahan osioon yhteensa 36 vas-
tausta. Vastaukset saivat koskea erilaisia mainonnan hyodyntamistapoja laajalti. Osallistujia
kannustettiin pohtimaan TV-mainonnan hyodyntamistapoja yhteisesti omassa organisaatios-

saan. Vastaukset pyydettiin rajoittamaan viiteen/organisaatio.

Tata tutkimusosaa kasiteltiin aineistolahtoisesti. Vastausten sisaltoa jarjestaessa muodostui
kuusi kategoriaa seuraavasti: 1 Sisalto, 2 Esittamistapa, 3 Tuottamistapa, 4 Hyodyntaminen
muun toiminnan yhteydessa ja 5 Mainonnan rajoittaminen. Naiden kategorioiden sisalle muo-
dostui erilaisia alikategorioita seuraavasti: 1 Sisalto: a) Mainonnan kohde, b) Mentaaliset mal-
lit, c) Arjen toimintamallit ja d) Tiedollinen sisalto. 2 Esittamistapa: a) Ulkoinen tyyli, b) Si-
sainen nakokulma, c) Visiointi ja d) Muut. 3 Tuottamistapa: a) Julkinen rahoitus ja b) Yksityi-
nen rahoitus. Kategorioista 4 ja 5 ei syntynyt alakategorioita. Vastauksista muodostettu

kooste loytyy liitteesta 1.
8.4 Mainonnan asiantuntijan haastattelu

Kyselytutkimukseen oli jatetty varaus tiedon syventamiselle, haastattelemalla mainostoimis-
ton asiantuntijaa TV-mainonnan hyodyntamisesta kulutustottumusten muuttamiseksi. Haastat-
telu pyydettiin tarkoituksella mainostoimistolta, joka on tehnyt ilmasto- ja ymparistomyon-

teista tyota.

Mainonnan asiantuntijan haastattelu oli laadullinen tutkimus ja se toteutettiin Teams-yhtey-
den valityksella 26.4.2021. Tutkimusaineisto hankittiin puolistrukturoidulla haastattelulla.
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Haastattelun alussa kysyttiin vastaukset kyselytutkimuksen henkilokohtaisen osuuden (osa 1.)
kysymyksiin. Nama vastaukset sisallytettiin kyseisiin tutkimustuloksiin. Haastattelun loppuosa
oli puolistrukturoitu, sisaltaen haastattelun kulkua ohjaavia kysymyksia. Haastattelu tallen-
nettiin perinteisella digitaalisella sanelukoneella, jota sailytetaan lukitussa tilassa. Haastatte-
lut litteroitiin tarkasti analysointia varten. Tama osa haastattelun sisallosta analysoitiin ai-
neistolahtoisesti teemoittelemalla. Ensin aineistoa pelkistettiin ja pelkistetyt ajatukset koot-
tiin muutamien teemojen alle. Nain haastattelusta saatiin esiin yhtenaisia kokonaisuuksia.

Haastattelukysymykset loytyvat liitteesta 2.

8.5 Haastattelututkimus yritysjohtajille

Haastattelututkimuksen avulla haluttiin saada tietoa muun muassa siita, millaisia nakemyksia
Climate Leadership Coalition ry:n (CLC) jasenyritysten seka itse jarjeston johtajistolla on il-
masto- ja ymparistokriiseista ja miten he suhtautuvat yritysten tuottamaan ja mahdollisesti

yhteistuotantona toteutettuun ymparistotekoihin kannustavaan TV-mainontaan.

Tutkimusmenetelmana oli laadullinen tutkimus. Aineistonhankinta tapahtui puolistruktu-
roidulla haastattelulla. Tutkimuksen perusjoukoksi valittiin CLC:n jasenyritykset, mika on ra-
jattu joukko ilmastotyohon myonteisesi suhtautuvia yrityksia. Niilla saattaisi olla kiinnostusta
tuottaa yhteisesti ilmasto- ja ymparistotyota tukevaa mainontaa. Otannan sijaan CLC:n 55 ja-
senyrityksen joukosta poimittiin harkinnanvarainen nayte, silla tutkimukseen ei onnistuttu
rekrytoimaan perusjoukkoa riittavan tarkasti kuvaavaa ryhmaa yrityksia. Haastateltaviksi saa-
tiin yhteensa kolme suuryritysta, yksi PK-yritys ja kaksi mikroyritysta. Lisaksi haastateltavaksi
pyydettiin CLC ry:ta edustava johtaja, jolla uskottiin olevan nakemys jasenyritysten valmiu-
desta yhteiseen markkinointiin. Haastateltavat olivat toimitus-, vastuullisuus- tai viestintajoh-
tajia. Mukana oli lisaksi yksi hallituksen puheenjohtaja. Haastattelujen analysointi suoritettiin

aineistolahtoisesti sisallonanalyysilla.

Haastattelut toteutettiin 19.-21.5.2021 Teams -sovelluksen avulla. Haastattelut tallennettiin
perinteisella digitaalisella sanelukoneella ja tiedostot siirrettiin salasanasuojatulle tietoko-
neelle. Haastattelut olivat puolistrukturoituja, mika antoi vastaajille mahdollisuuden kertoa
ja perustella nakemyksiaan laajemmin. Haastattelut litteroitiin tarkasti analysointia varten.
Taman jalkeen haastatteluaineistoa pelkistettiin, ryhmiteltiin ja abstrahoitiin eli kasitteellis-
tettiin. Nain saatiin selville, millaisia merkityksia haastatelluilla oli ymparistokriiseihin liit-

tyen. Lopuksi suoritettiin synteesi ja tulosten tulkinta.
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9  TV-mainonnan rooli ymparistotyossa

Tassa luvussa kaydaan lapi TV- ja lehtimainostutkimuksen, kaksiosaisen kyselytutkimuksen,
mainonnan asiantuntijan ja yritysjohtajien haastattelujen tulokset, tulosten analysointi ja
tulkinta.

9.1  TV-mainostutkimus

TV-mainostutkimuksessa tutkittuja mainoksia oli yhteensa 511 kpl. Tulokset on pyoristetty la-
himpaan prosenttilukuun. Aineistosta (Kuvio 7) nahdaan, etta 85 % mainoksista ei sisalla mi-
taan viittauksia ilmasto tai ymparistoteemaan. Yhteensa 15 % sisalsi erilaisia viiteita ilmasto-
tai ymparistoteemaan. Naista 4 % sisalsi visuaalisia taustaelementteja eli esimerkiksi luontoa
tai vihreaa varia. Ymparistovaittamia tai -merkkeja esiintyi 5 %:ssa mainoksista. Yleisesti il-
masto- tai ymparistoystavallisia tuotteita mainosti 5 % mainoksista. Yksikaan mainos ei muis-

tuttanut ilmasto- tai ymparistoongelmista. Mainoksista 1 % kannusti ymparistotekoihin.

IImasto- ja ymparistokriisien nakyminen TV-mainoksissa
90% 85%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 4% 0% 1%
0% — | |

Kuvio 7: Ilmasto- ja ymparistokriisien nakyminen TV-mainoksissa

Sponsori-ilmoitusten sisallyttaminen laskentaan muutti jakaumaa seuraavasti: L1: 81 %; L2: 4
%, L3: 9%, L4: 6 %, L5: 0% ja L6: 1 %. Muiden mainosten lisaksi mainoskatkojen yhteydessa
esitettiin TV-kanavien ohjelmamainoksia, joita ei lainsaadannossa kasitella mainoksina. Ohjel-
mamainoksia esitettiin ajallisesti noin kolmasosa muuhun mainontaan nahden, eika niissa ei

esiintynyt ilmasto- tai ymparistoteemaa.

TV-mainonnan osalta saatavilla ei ollut aikaisempia maarallisia tutkimuksia. Sen sijaan sa-
noma- ja aikakausilehtien osalta aiemmissa tutkimuksissa mainoksista 1,4 -11 % on tulkittu

vihreiksi. (2 Opinnaytetyon kuvaus). Aiemmat tutkimustulokset ovat osittain saman
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suuntaisia, kuin nyt saatu tulos. Toisaalta aiemmat tutkimukset koskevat ennen vuotta 2009

ilmestyneita lehtia.

Tutkimustulokset viittaavat siihen, etta ilmastonmuutos ja luonnon monimuotoisuuden kape-
neminen nakyvat vain vahan TV-mainoksissa. Mikali tulkinnanvaraiset mainosten visuaaliset
taustaelementit jatetaan huomioimatta, ainoastaan noin kymmenesosa (11 %) mainoksista tuo
esiin ymparistoon liittyvaa teemaa. Ymparistovaittamia nakyy 5 %:ssa mainoksista ja useassa
tapauksessa kyse on yhden vaittamaksi luokitellun sanan esiintymisesta mainoksessa. Yksikaan
mainoksista ei muistuttanut ilmasto- tai ymparistokriiseista tai -ongelmista. Mainoksista aino-
astaan 1 % kannusti ymparistotekoihin. Ymparistokriisien laajuus ja vakavuus huomioon ot-
taen, aihe nakyy edelleen niukasti TV-mainonnassa. TV-mainostutkimus antoi selkean tutki-

muskysymykseen 2.
9.2 Vertaileva sanomalehtimainostutkimus

Vertailevassa sanomalehtimainostutkimuksessa tutkitun aineiston mukaan mainoksia, jossa ei
esiintynyt ilmasto- tai ymparistoteemaa (L1) oli 84 %. Loppu osa mainoksista 16 % sisalsi ky-
seista teemaa seuraavasti: L2: 2%, L30 %, L4 10 %, L5: 0 % ja L6: 4 %. (Kuvio 8.)

Ymparistoteemat nakyvat 15 %:ssa TV-mainoksista seka 16 %:ssa lehtimainoksista. Ymparisto-
tekoihin kannustavia TV-mainoksisia oli 1 % ja lehtimainoksia 6 %. Taman tutkimuksen tulokset
antavat viitteita, etta perinteisessa massamediassa esiintyvat mainokset kasittelevat ilmasto-
ja ymparistoteema lahes yhtenevasti. Sanoma- ja aikakausilehtien osalta aiemmissa tutkimuk-
sissa mainoksista 1,4 -11 % on tulkittu vihreiksi (2 Opinnaytetyon kuvaus). Tutkimus tuotti ha-

luttua tietoa vertailuun.

Sanomalehtimainostutkimus tehtiin toimeksiantajan pyynnosta. Se suhteuttaa TV-mainonnan
tulokset muuhun perinteiseen mediaan tuoden tassa suhteessa arvokasta tietoa, mutta ei

anna vastauksia opinnaytetyon varsinaisiin tutkimuskysymyksiin.
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Kuvio 8: Ilmasto- ja ymparistokriisien nakyminen sanomalehtimainoksissa

9.3

Kyselytutkimus ilmasto- ja ymparistotyota tekeville organisaatioille
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Kyselytutkimuksen 1. osa, ilmasto- ja ymparistotyota tekeville organisaatioille ja niiden tyon-

tekijoille, toi esiin vastaajien nakemyksia ilmasto- ja ymparistokriisien nakymisesta TV-mai-
noksissa nykyisin ja kulutustottumusten muutokseen kannustavan TV-mainonnan tarpeesta.

Aiempaa tutkimustietoa muutokseen kannustavan TV-mainonnan tarpeesta ei loydetty.

Kyselyn ensimmaisen kysymyksen vastausten (kuvio 9) mukaan nakyy, etta yhteensa 60 % vas-

taajista ajattelee ilmasto- ja ymparistoteemojen nakyvan TV-mainoksissa nykyisin vain vahan

tai hyvin vahan. Illmasto- ja ymparistoteemat nakyvat kohtalaisesti 35 %:n mielesta. Kenen-

kaan vastaajan mielesta teemat eivat nakyneet paljon. Yksi vastaaja kahdestakymmenesta (5

%) ajatteli, etta ilmasto- ja ymparistoteemat nakyvat hyvin paljon.

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Hyvin vahan Vahan

1. Kuinka paljon ilmaston lampeneminen ja ympariston
monimuotoisuuden vaheneminen nakyy nykyisin TV-mainoksissa?

40%
35%

20%

5%
0% .

Kohtalaisesti Paljon

Hyvin paljon

Kuvio 9: Kyselyyn osallistuneiden mielipiteet kriisien nakymisesta TV-mainonnassa
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Kysymyksen kaksi vastausten (Kuvio 10) mukaan 70 % vastaajista toivoo ilmasto- ja ymparisto-
ongelmien nakyvan paljon tai hyvin paljon TV-mainoksissa. 30 % vastaajista toivoo, etta ne
nakyvat TV-mainoksissa kohtalaisesti. Kukaan ei toivonut ongelmien nakyvan vahan tai hyvin

vahan.

2. Kuinka paljon toivoisit ilmasto- ja ymparistoongelmien nakyvan TV-
mainoksissa?

45%
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Kuvio 10: Kyselyyn osallistuneiden toiveet ymparistoongelmien nakymisesta TV-mainonnassa

Kysymyksen kolme vastaukset (ei kuviota) hajoavat enemman toisistaan: 55 % vastaajista toi-

voo mainosten TV-mainosten kannustavan ymparistotekoihin. 30 % toivoo ymparistoystavallis-
ten tuotteiden ja palveluiden esittelya. 10 % toivoo, etta mainokset antaisivat oikeaa, tieteel-
lista tietoa. 5 % vastaajista toivoi, etta mainokset muistuttaisivat ymparistoongelmista. Va-

paamuotoiset vastaukset (kts. alla) voitiin jaotella ja sisallyttaa ylla olevaan jakaumaan.

Kolme vastaajaa valitsi mahdollisuuden antaa kysymykseen vapaamuotoinen vastaus. He toi-
voivat ilmasto- ja ymparistoongelmien nakyvan mainoksissa seuraavasti: 1) Subliminaalisesti,
ilmastoteot ja parempi tulevaisuus ovat kuvastossa lasna kannustavina, uusina normeina, 2)
Ilmasto/ymparistotekoihin kannustavana antaen esimerkkeja kestavasta toiminnasta ja 3) Ym-
paristoystavallisten tuotteiden ja palveluiden esittelya seka ymparistotekoihin kannustavaa
mainontaa, painottaen, kuinka kyseisella tuotteella tai palvelulla mina kayttajana pystyn pie-
nentamaan omaa hiilijalanjalkeani (vaikuttavuus pitaisi tulla selkeasti esille). Ei vain mainon-

taa, etta tassa on ekotuote.

Neljannen kysymyksen vastausten (Kuvio 11) mukaan 55 % vastaajista kannattaa ajatusta yri-
tysten yhteisesti tuottamaa kulutustottumusten muuttamiseen kannustavaa TV-mainontaa. 30

% vastaajista kannattaa ajatusta tietyin varauksin ja 15 % ei kannata ajatusta lainkaan.
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4. Miten suhtaudut ajatukseen yritysten yhteisesti tuottamasta TV-
mainonnasta, jonka tarkoituksena on kannustaa kulutustottumusten
muutokseen?

60%

55%
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40%

30%
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10%

0%
En kannata ajatusta Kannatan ajatusta tietyin Kannatan ajatusta
varauksin

Kuvio 11: Osallistuneiden nakemykset yritysten yhteisesti tuottamasta kannustavasta TV-

mainonnasta

Tuloksista nakee, etta ymparistokriisit nakyvat TV-mainonnassa vastanneiden mielesta edel-
leen suhteellisen vahan, kuten TV-mainostutkimus osoittaa. Pieni ero TV-mainostutkimuksen
tulosten ja vastaajien nakemysten valilla voi selittya muun muassa ihmisen luontaisella ta-
valla kohdistaa huomionsa sellaisiin mainoksiin, jotka kiinnostavat hanta (3.2 Mainonnan psy-
kologia). Kaikki vastaajat toivovat ymparistokriisien nakyvan TV-mainoksissa huomattavasti
nykyista enemman. Vapaamuotoiset vastaukset huomioiden voidaan todeta, etta suurin osa,
yli puolet, vastaajista toivoi kannustavaa mainontaa ja kolmasosa piti ymparistoystavallisten

tuotteiden ja palveluiden esittelya toivottavimpana.

Yksi vapaasti annetuista vastauksista toi esille toiveen sublimaalisesta, alitajuntaan vaikutta-
vasta mainonnasta, jossa ilmastoteot ja parempi tulevaisuus esiintyvat kannustavina, uusina
normeina. Alitajuntaan vaikuttavilla tekniikoilla tehdyt (sekunnin murto-osan nakyvat) mai-
nokset on kielletty Euroopassa (3.4 Mainonnan saately ja viherpesu). Sen sijaan mainonnan
useat perinteisemmat, niin ikaan alitajuntaa hyodyntavat keinot, kuten tunteisiin vaikuttami-

nen, ovat ahkerassa kaytossa. (3.2 Mainonnan psykologia.)

Saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, etta kulutustottumusten muuttamiseen kan-
nustavalle ja muulle ymparistoa tukevalle TV-mainonnalle on olemassa tilausta. Tieteellista
tietoa jakavaa ja ymparistokriiseista muistuttava mainontaakin kaivataan. Nain ollen kysely-

tutkimuksen 1. osan tulokset ovat saman suuntaisia, kuin Ranskan uuteen ilmastolakiin
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kaavailtu vaatimus suurten yritysten velvollisuudesta osallistua ilmastonmuutostietoisuutta

lisaavaan mainontaan (6.4 Mainonta lisaa kulutusta ja ymparistokuormaa).

Yritysten yhteisesti tuottamaa kulutustottumusten muutokseen kannustavaa mainontaa kan-
natti varauksettomasti tai tietyn varauksi suurin osa vastaajista, vaikka ajatus on melko uusi.
Tama tulos on tietyilta osin yhdenmukainen USA:ssa 2021 toteutetun yritysten ja muiden toi-
mijoiden yhteisesti tuottaman ilmastonmuutoksen vastaisen TV-mainoskampanja kanssa (7.1
Asenne- ja kayttaytymisen muutoskampanjat). Toiveissa mainittu ymparistoystavallisten tuot-
teiden esittely on yrityksille ehka luontevin tapa huomioida ymparistoongelmat. Kyselytutki-

muksen ensimmaisella osalla saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin 1, 2 ja 3.

Kyselytutkimukseen 2. osan vastauksissa organisaatioilta saatiin ehdotuksia kulutustottumus-
ten kohtuullistamiseen kannustavan TV-mainonnan hyodyntamistavoista. Osa ehdotuksista si-
salsi kahteen luokkaan kuuluvia tekijoita, mika lisasi luokiteltujen ehdotusten kokonaismaa-

raa. Ehdotuksista muodostettu kooste loytyy liitteesta 1.

Mainosten sisallon alakategoriassa Mainonnan kohteet (1a), vastaajien ehdotukset (6 kpl) kos-
kivat ilmastoystavallisten tuotteiden, kiertotalouden tuotteiden ja palveluiden mainosta-
mista. Lisaksi tuotteiden pitkakestoisuutta toivottiin kaytettava myyntivalttina. Vastauksissa
huomioitiin erityisesti markkinointibudjettien epasuhta, minka seurauksena kasvikset ja eri-
laiset kasvistuotteet seka julkinen ja kevytliikenne jaavat taka-alalle maito ja lihatuotteisiin,
autoiluun ja lentomatkustamiseen nahden. Mielenkiitoisena ehdotuksena esitettiin jonkin

muun asian, kuin kuluttamisen mainostamista.

Mentaalisten mallien (1b) alakategoriaan ehdotettiin (2 kpl) mainostettavaksi oikeanlaisia so-
siaalisia malleja, oikeanlaisten ihmisten esittamina. Lisaksi ehdotettiin, etta korostetaan vas-
tuullisen ja kestavan kulutuksen paremmuutta vaihtoehtona juuri yksittaiselle ihmiselle, pa-
remman sosiaalisen statuksen, tunnearvon ja taloudellisuuden kannalta. Tallaisen yksilon hen-
kilokohtaisten etujen korostaminen saattaisi vastaajan mielesta olla toimivampi kuin yleis-
maailmallinen ”pelastetaan yhdessa maapallo” -viesti. Muita ehdotettuja olivat ala osta mi-

taan -paivan kehotus.

Sisallon alakategoriassa Arjen toimintamallit (1c), ehdotukset (4 kpl) koskivat muun muassa
sellaisten konkreettisten, innostavien ja kannustavien tapojen esittamista, milla kulutustottu-
muksiaan voi muuttaa kestavammiksi seka mainonnan retoriikan ilmaisujen muotoilemista
mieluummin ilmastotekoihin kannustavaksi kuin huonojen valintojen valttamista korostavaksi.
Kulutustottumusten muuttamista koskevan viikon tai kuukauden vinkin esittamista TV-mainok-
sissa ehdotettiin. Edellisten lisaksi ehdotuksena oli mainos, joka kehottaa jattamaan seuraa-

van TV-mainoksen tuotteen kokonaan ostamatta.
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Tallainen mainos saattaisi aiheuttaa vastustusta mainoskanavan taholta ja olisi mahdollisesti
hyvien liiketoimintatapojen vastainen (Laki sopimattomasta menettelysta elinkeinotoimin-
nassa 1061/1978, 1 §). Ajatus mainoksesta, jossa jollain tavalla kehotetaan valttamaan turhaa
ostamista, on silti rohkea. Toisella tavalla muotoiltuna ajatus saattaisi olla toteutettavissa,
ilman hankalaa vastakkainasettelua.

Sisallon alakategoriaan Tiedollinen sisalto (1d), annettiin runsaasti ehdotuksia (9 kpl). Niissa
painottui oikean, faktatiedon jakaminen erilaisissa muodoissa: tuotteiden ja palveluiden hiili-
jalanjaljen, valmistusmateriaalien ja ymparistovaikutusten ilmoittaminen, yleishyodylliset
tietoiskut ja kampanjat. Lisaksi ehdotettiin, etta ymparistokriisin akuuttiutta tuotaisiin esiin
laaja-alaisesti. Arkisten valintojen merkityksesta ymparistolle voitaisiin kertoa vertailemalla
erilaisia vaihtoehtoja yleisella tasolla. Yhtena ehdotuksena oli kestamattomien tuotteiden
tuotantoketjujen ja niiden ongelmien esilletuominen. Edelleen ehdotettiin ekologisesti kesta-

mattomien tuotteiden mainontakieltoa.

Mainonnan sisallon suhteen saatiin monipuolisesti ehdotuksia, joista periteisemman, ymparis-
toystavallisten tuotteiden ja niiden ominaisuuksien esittelyn lisaksi esiin nousi uudempia aja-
tuksia monenlaisista mentaalisista malleista, arjen toimintamalleista seka ymparistontietou-
desta. Toistamalla valittuja sisaltoja riittavan usein, ne tulevat tutuiksi, jaavat mieleen ja
voivat tulla hyvaksytyiksi. (3.4 Mainonnan psykologia). Osa naista ehdotuksista tuli esiin vas-

taavasti mainonnan asiantuntijan seka yritysjohtajien haastatteluissa.

Mainosten esittamistapaa koskien alakategoriaan Ulkoinen tyyli (2a), kertyi nelja (4) ehdo-
tusta. Kulutustottumusten muuttamiseen tahtaavat mainokset voisivat olla tehty mm. haus-
kalla ja informatiivisella tavalla ilman saarnaamista tai oivaltavasti ja hyvan tarinan kera. Li-
saksi ehdotettiin shokeeraavaa tyylia, joka laittaa ajattelemaan tai hyvin pelkistettya tyylia,
jossa naytetaan ainoastaan musta ruutu ja teksti. Varsinaisen pelkoelementin kayttaminen ei
ollut haastateltujen nakemyksen mukaan suotavaa. Teoria-aineistokaan ei tue varauksetta pe-
lon kayttamista etenkaan hankalasti hahmotettavien ymparistokriisien yhteydessa (3.2 Mai-

nonnan psykologia).

Mainosten esittamistapojen osalta alakategoriaan Sisainen nakokulma (2b) luettiin nelja ehdo-
tusta: mainonnalla pitaisi pyrkia tekemaan kestavasta seka vahemmasta kuluttamisesta tavoi-
teltavaa. Mainonnan tulisi koskettaa kaikkien ihmisten, ei pelkastaan vihreiden, sisaista ja ul-
koista motivaatiota. Viestien tulisi puhutella tunteitamme ja toiveitamme jarjen sijaan. Mai-

nonnan tulisi viestittaa oikeita sosiaalisia normeja, ”oikeiden” ihmisten esittamana.

Kolmanneksi esittamistavan alakategoriaksi nimettiin Visiointi (2c). Siihen lukeutui kaksi eh-
dotusta. Molemmat ehdotuksista korostavat miellyttavan ja kestavan tulevaisuuskuvan luo-

mista.
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Esittamistapojen alakatekoria Muut (2d) muodostui jaljelle jaaneista esittamistapaa koske-
vista ehdotuksista. Naita saatiin nelja kappaletta. Infoiskuja ehdotettiin esitettavaksi siten,
etta mainoksen tuottanut yritys esiintyisi siina vain oman nimensa tai tuotenimensa osalta.
Yleishyodyllisten tietoiskujen suhteen korostettiin mainoksen taustatahon ilmoittamisen mer-
kitysta. Lisaksi huomioitiin sopivan henkilon valinnan merkitysta mainonnassa. Yksi mielen-
kiintoinen vastaus ehdotti kestavyyden ja kestavien kulutustottumusten esittelemisen sisallyt-
tamista erilaisiin TV-ohjelmien sisaan. Mainonnan asiantuntija painotti erityisesti mainostajan

nimen nakymisen tarkeytta seka mainostajan rehellisyytta oman liiketoiminnan osalta.

Mainosten esittamistapojen ehdotukset olivat monipuolisia. Niissa huomioitiin useita mainon-
nassa hyvaksi havaittuja keinoja kiinnittaa huomiota, parantaa mainoksen muistamista seka
vaikutusta tunteisiin. Huomiota oli erikseen kiinnitetty tunteiden ja toiveiden herattamiseen
seka sisaiseen motivaatioon vaikuttamiseen (3.2 Mainonnan psykologia). Tallainen lahestymis-

tapa hyodyntaa TV-mainonnan vaikuttavimpia ominaisuuksia.

Tulevaisuuden visiointia voi havaita monissa mainoksissa, kuten esimerkiksi joidenkin vaha-
paastoisten autojen kohdalla. Ne antavat positiivisia signaaleja ja suuntaavat ajattelua. Sel-
kea visio tavoittelemisen arvoisesta paamaarasta auttaa kohdistamaan ja yhtenaistamaan toi-
mintaa oikeaan suuntaan. Uskottava visio vahentaa lisaksi muutoksen aiheuttamaa epavar-
muutta. Yrityksen tai brandin allekirjoittama ymparistoasioita koskeva tietopaketti vaikutti
tuoreelta ajatukselta. Edellisten lisaksi ehdotuksissa kiinnitettiin huomiota sopivan esiintyjan
seka mainoksen tuottajan esittamisen merkitykseen. Joitain esittamistapojen ehdotuksista

tuli esille osassa yritysjohtajien haastatteluista.

Kestavyys -teeman sijoittaminen tv-ohjelmiin on erityisen mielenkiintoinen ajatus. Varhaisten
saippuasarjojen tutkimuksissa, vastaavan on todettu vaikuttaneen ihmisten valveutumiseen ja
kayttaytymiseen tietyilla elamanalueilla ja siten muuttaneen yhteiskuntaa (BBC 2012; Brazil
2008). Talloin ei oi ole kuitenkaan kyse mainonnasta. Mikali kyse olisi tuotesijoittelutyyppi-

sesta mainonnasta, siita olisi ilmoitettava kuluttajille ohjelman esittamisen yhteydessa.

Mainonnan toteuttamistapoihin muodostui kaksi alakategoriaa: Julkisesti rahoitettu (3a) seka
yksityisesti rahoitettu (3b). Toteuttamistapaan liittyvia ehdotuksia saatiin kuusi kappaletta.
Alakategoriassa (3a) julkisesti rahoitettu ehdotettiin, etta esimerkiksi Suomen ymparistokes-
kus tai Ilmatieteenlaitos voisivat tehda tietoon perustuvia kampanjoita riippumattomasti, jul-

kisella rahoituksella.

Alakategoriassa (3b) yksityisesti rahoitettu, esille otettiin ei-kaupallisten toimijoiden yhteinen
mainonta mainoskanavien bro bono -tuella. Lisaksi mainittiin, etta Black Friday:n aikana osa
yrityksista ottaa jo kantaa ylikulutukseen mm. antamalla osan tuotoistaan hyvantekevaisyy-
teen. Vastuulliset yritykset voisivat tuolloin rahoittaa jarjestojen ilmasto- tai ymparistomai-

nontaa. Mediayhtioiden hinnanalennuksia ehdotettiin todistetusti vahapaastoisille tuotteille.
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Lisaksi ehdotettiin yritysten yhteisesti tekemaa mainontaa, jossa esiteltaisiin ymparistoysta-
vallisia tuotteita ja palveluita laajemmin kootusti. Tallaiset mainokset tehtaisiin omien bran-

dien nimissa.

Julkisen tahon tuottama mainonta on luonnollinen ja riippumaton vaihtoehto, mutta verora-
hojen kayttaminen tallaiseen mainontaan saattaa herattaa vastustusta eri syista. Kaiken kaik-
kiaan kysymys mainonnan tuottajatahosta toi haastatteluissa esiin erisuuntaisia nakemyksia.
Toisissa nakemyksissa valtiota tai sen tutkimuslaitoksia pidettiin parhaana vaihtoehtona neut-
raliteetin kannalta. Toisen nakemyksen mukaan jonkinlaisen yritysten yhteenliittyman toteut-
tamana mainonnalla olisi oma painoarvo, silla se ei olisi kytkoksissa sen hetkiseen hallituk-
seen. Tasta nakokulmasta ajatellen jonkin yritysyhteenliittyman sanoma voisi olla toisella ta-
valla neutraali eika kuluttaisi verorahoja. Yritysten osallistuminen ilmastoa tukevaan mainon-
taan on toteutunut jo Yhdysvalloissa ja on todennakoisesti ajan kysymys ainakin Ranskassa

(7.1 Asenne- ja kayttaytymisen muutoskampanjat).

Toteutus- tai rahoitustapojen kartoittaminen ja kehittaminen on olennaista mahdollisen kulu-
tustottumuksiin vaikuttavan mainonnan toteuttamisen kannalta. Mainosviestien rahoituksen
jarjestyminen tekee toiminnasta mahdollista. Rahoittajan seka tuottajatahon hyvaksyttavyys
vaikuttaa puolestaan viestien vaikuttavuuteen. Ehdotettujen mainonnan toteutustapojen kirjo

oli suhteellisen laaja, mika arvokas lisa ympariston tilaa tukevan mainonnan suunnittelussa.

Osioon hyodyntaminen muun toiminnan yhteydessa (4), kategoriaan ei muodostunut alakate-
gorioita. Ehdotuksia saatiin kaksi kappaletta: Samanaikaisesti Black Fridayn tai Ala osta mi-
taan -paivan aikana. Toinen ehdotus koski mainontaa kestavien ja korjattavaksi tarkoitettujen

tuotteiden tai muun aihetta tukevan toiminnan yhteydessa.

Tahan kategoriaan saatiin kaksi hyvaa ehdotusta. Ymparistoa tukevaa ja kulutustottumuksiin
kannustavaa mainontaa voi varmasti toteuttaa hyvin monen erilaisen toiminnan yhteydessa.

Tallaisen mainonnan toteuttaminen erilaisissa yhteyksissa lisaantynee ajan myota.

Mainonnan rajoittamisen kategorian ehdotukset kasittelevat lahinna ei-ymparistoystavallisten
tuotteiden, palveluiden ja yritysten mainonnan rajoittamista tai kieltamista. Aihe on tarkea
ja ajankohtainen. Keskustelu mainonnan rajoituksista nostaa esiin nakokantoja puolesta ja
vastaan. On oletettavaa, etta yhteiskunta asettaa jonkinlaisia rajoituksia muun muassa haital-
liselle fossiilisen energian mainonnalle, kuten voimassa oleville tupakka- ja alkoholimainon-
nalle. Haastatteluissa ilmeni niin ikaan vaihtelevia mielipiteita mainonnan rajoitusten ja kiel-
tojen suhteen. Tama kategoria ei ole mukana ehdotuksista tehdyssa koosteessa. Kyselytutki-

muksen toinen osa vastasi tutkimuskysymyksiin 1 ja 3.

Kyselyn vastausten maara ja kirjo antaa olettaa, etta ymparistotyota tekevien organisaatioi-

den jasenilla on selkea halu nahda muun TV-mainonnan lomassa mainoksia, joka kannustavat
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monin eri tavoin kulutustottumusten muutokseen. Ehdotuksista muodostettua koostetta (liite
1) voi kayttaa kulutustottumusten muuttamiseen tahtaavan tai muun ympariston tilaa koske-
van mainonnan suunnittelun pohjana. Kyselytutkimuksen molemmat osat antoivat sellaista

tietoa, jota toivottiin. Ne vastasivat hyvin tutkimuskysymyksiin 1, 2 ja 3.
9.4  Mainonnan asiantuntijan haastattelu

Mainonnan asiantuntijan haastattelu toi syventavaa tietoa useisiin kyselytutkimuksen kysy-
myksiin. Haastateltavan mukaan ilmasto- ja ymparistdo ongelmat nakyvat TV-mainoksissa ny-
kyisin kohtalaisesti. Han toivosi niiden nakyvan mainoksissa hyvin paljon. Ymparistoongelmat
voisivat mainonnan asiantuntijan mukaan nakya etenkin ilmasto- ja ymparistoystavallisten
tuotteiden kannustavana esittelyna. Lisaksi oikean tiedon antaminen olisi tarkeaa. Han kertoi
kannattavansa tietyin varauksin yritysten yhteisesti tuottamaa kulutustottumusten muuttami-

seen kannustavaa TV-mainontaa.

Haastateltavan mukaan televisio on vain yksi kanava muiden joukossa ja sen toimivuus on riip-
puvainen ideasta ja sisallosta. TV-mainonnassa olisi olennaista kanavan ohjelmiston huomioi-
minen ja mainosten tarkka kohdentaminen oikealle kohderyhmalle. Jarkevinta olisi kayttaa
mediamixia pelkan televisiomainonnan sijaan. Esimerkiksi SOME-kanaviin voisi sijoittaa TV-
mainoksista lyhyita, noin 15 sekunnin pituisia spotteja. Television etuna haastateltavan mu-
kaan on se, etta TV:lla voi tavoittaa sellaisia ryhmia, kuten keski-ikaiset miehet, jotka eivat

ole kiinnostuneita ilmastonmuutoksesta.

Kulutustottumuksia muokkaavaa mainontaa tarvitaan ja se tulisi olla ohjelmallista: jatkuvaa
seka tavoitteellista. Tallaista mainontaa voi hyodyntaa kaikissa yhteyksissa. Mainonta tulisi
tehda positiivisella otteella kannustavasti, ilman uhkakuvien maalailua. Oikea faktatieto ja
ymparistotekojen suhteuttaminen olisi tarkeaa niiden vaikuttavuuden arvioimiseksi. Yritysten
tulisi kytkea mainokset omiin toimiinsa tuotuudenmukaisesti. Faktat tulisi voida helposti tar-
kastaa esimerkiksi jonkun mainitun sivuston kautta. Idealla ja sisallolla on merkitysta. Huo-

miota herattava ja hassu mainos voisi toimia hyvin.

Haastateltava uskoo Suomesta loytyvan yha enemman rohkeita yrityksia, jotka ovat valmiita
laittamaan panoksia kulutustottumusten muuttamiseen kannustavaan mainontaan. ”On var-
masti - koko ajan enemman. Esimerkiksi on my0s yrityksia, jotka kannustaa suurin piirtein sii-
hen, etta alkaa ostako meidan tavaraa liikaa - ostakaa hyvaa tavaraa” (Mainonnan asiantun-
tija 2021).

Mainonnan asiantuntijan mukaan mainokset taytyy ehdottomasti esittaa allekirjoitettuna,
jotta tiedetaan mika taho on mainoksen takana. Kannustavalla mainonnalla ei ole mitaan
merkitysta, jos siihen osallistuu sellaisia yrityksia, joiden oma liiketoiminta ei vastaa mainok-

sen sisaltoa. Lapinakyvyys ja rehellisyys on ehdottoman tarkeaa.
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Haastattelun analysoinnin pohjalta muodostettiin alla oleva kooste mainonnan asiantuntijan

nakemyksista kulutustottumusten muutokseen kannustavan TV-mainonnan suhteen:

e Oikean tiedon jakamiselle seka kulutustottumusten muutokseen kannustamiselle on
tarvetta.

e Suomessa on yrityksia, jotka olisivat valmiita kannustavaan mainontaan.

e Mainonnan tulisi olla positiivista ja ratkaisukeskeista seka erilaisten ymparistotekojen
merkitys tulisi suhteuttaa.

e Mainoksissa tulisi nakya tuottaja- tai rahoittajataho ja tietojen todenperaisyys tulisi
olla helposti tarkastettavissa.

e Autenttisuus ja lapinakyvyys ovat esiarvoisen tarkeita mainonnan uskottavuuden suh-
teen. Mikali yritys ei itse toimi mainostamallaan tavalla, viestilta putoaa pohja.

e Televisio on vain yksi kanava muiden joukossa, mutta silla saattaa tavoittaa juuri il-
mastonmuutoksesta piittaamattomia ihmisryhmia.

e Mainonta tulee kohdentaa tarkasti kanavaprofiilin ja kohderyhman mukaan.

e TV-mainontaa kannattaa hyodyntaa osana mediamixia.

Haastateltavan nakemykset yhtenevat pitkalti muiden ilmasto- ja ymparistotyota tekevien or-
ganisaatioiden henkiloston nakemysten kanssa. Haastattelun tarkein anti on positiivinen nake-
mys siita, etta kannustavaa ja tietoa jakavaa mainontaa tarvitaan ja osa yrityksista on toden-
nakoisesti halukaita toteuttamaan sellaista. Tama nakemys on saman suuntainen Ranskan uu-
teen Ilmastolakiin harkitun isojen yritysten mainontavelvoitteen seka USA:ssa toteutetun yh-

teismainonnan kanssa.

Kokeneen ammattilaisen nakemykset mainonnassa huomioitavista seikoista ovat tarkeita huo-
mioita mainonnan suunnittelun kannalta. Haasteltavalla oli erittain vahva nakemys etenkin
siita, etta yritysten on itse toimittava viestiensa mukaisesti ja toiminnan on oltava autenttista
ja lapinakyvaa. Epaily viherpesusta voi herattaa voimakkaita negatiivisia tunteita kuluttajissa
ja on johtanut maailmalla syytteisiin. Viherpesun vaara tuli esiin osin yritysjohtajienkin haas-

tatteluissa. Mainosasiantuntijan haastattelu vastasi tutkimuskysymyksiin 1, 2 ja 3.
9.5 Haastattelututkimus yritysjohtajille

Yritysjohtajien haastattelun analysointi toi esiin niin teoriaosassa esitettyja kuin julkisessa
keskustelussakin esiintyvia teemoja ja nakokantoja. Tuloksissa esitetaan aluksi tiivistys yritys-
johtajien nakemyksista. Sen jalkeen kasitellaan hieman tarkemmin tutkimuksen tarkeimpia
sia seka yritysten yhteisesti tuottamia kulutustottumusten muuttamiseen kannustavia mainok-
sia. Nama kysymykset kvantifioidaan, jotta saadaan nakemys vastausten painottumisesta.

Tutkimukseen valittu joukko on pieni harkinnanvarainen nayte eli siita ei voida tehda
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tilastollisesti pitavia johtopaatoksia CLC:n jasenyritysten joukossa vallitsevasta nakemyksista.

Tutkimus antaa silti tuntumaa jasenyritysten nakokannoista.

Haastattelututkimuksen mukaan ymparistokriisin eksistentiaalisuus tunnustetaan ja sen rat-
kaisemista pidettaan kiireellisena asiana. Talouskasvu nahdaan laajalti tarpeellisena yhteis-
kunnan rakenteiden, hyvinvoinnin seka vihrea siirtyman yllapitamiseksi. Talouskasvun pysah-
tyminen jaadyttaisi puhtaan teknologian kehittamisen ja kayttoonoton. Naiden nakemysten
lisaksi esiintyy joitain pohdintoja talouskasvun uudelleen maarittelysta. Liiketoiminnan muu-
tostarve nahdaan valttamattomana, jotta ymparistonrasitusta voidaan pienentaa. Muutos on

valttamatonta edellisen ohella lilkketoiminnan jatkuvuuden kannalta.

Keskeisena kysymyksena on, voidaanko biodiversiteetin tuhoutuminen estaa irtikytkemalla ta-
louskasvu ja ympariston huononeminen toisistaan vihreilla ratkaisuilla. Nakemykset irtikytken-
nan onnistumisesta jakautuivat puolesta ja vastaan. Laajimmin tulee esiin nakemys, etta ai-
noastaan suhteellinen irtikytkenta tai osittainen absoluuttinen irtikytkenta on mahdollista.
Toisin sanoen talouden kasvaessa ympariston huononeminen tulee lisaantymaan, mutta suh-
teellisesti vahemman kuin talouskasvu. Absoluuttinen irtikytkenta (eli talous kasvaa, mutta
ympariston rasitus pienenee) nahdaan mahdollisena ainoastaan alueellisesti tai joidenkin vai-

kuttavuusluokkien osalta.

Kuluttamisen ei uskota loppuvan tai suuresti vahenevankaan, mutta sen toivotaan muuttuvan
kestavampaan suuntaan. Yritysten on kehitettava ja tuotettava kuluttajille ymparistoa vain
vahan kuormittavia tuotteita ja palveluita. Toisaalta haastatteluissa nousi esiin kantoja kulu-
tuksen vahentamisen tai kohtuullistamisen valttamattomyydesta etenkin rikkaissa lansimaissa.
Kehittyvissa maissa elintason nousu voi olla jopa eduksi ymparistolle. Uusien ratkaisuiden ke-

hittaminen nahdaan lantisten maiden tehtavana.

Ihmisen ahneus ja saavutetusta elintasosta luopumisen haluttomuus tekee kulutuksen vahen-

tamisesta vaikeaa, ellei mahdotonta. Olemme lisaksi oppineet kuluttamista tukevia ja arvos-

tavia ajatusmalleja. Kuluttamisesta on tullut elamanlaadun symboli. Toisaalta esimerkiksi ko-
ronaviruspandemian aiheuttama pakollinen luopuminen vapaa-ajan matkailusta on ollut lo-

pulta yllattavan kivutonta.

Lainsaadantoa tarvitaan, mutta markkinaohjautuvaa liike-elamaa pidetaan vahvana vaikutta-
jana muutoksessa ja jopa hallintoa tehokkaampana muutostekijana. Poliittinen jarjestelma
nahdaan toisaalta ymparistoa tukevien paatosten suhteen liian hitaana toimijana ja toisaalta
yritysmaailman vihertymista hidastavana tekijana. Kuluttajan mahdollisuuksista vaikuttaa ym-
pariston tilaan haastatetuilla on vaihtelevia nakemyksia. Suurin osa tuotteen ymparistovaiku-
tuksista on muodostunut jo ennen ostopaatosta. Toisaalta yrityksiin kohdistuvilla boikottikam-

panjoilla nahdaan olevan vaikutusta.
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Ilmastolle ja ymparistolle haitallisten tuotteiden tai palveluiden mainonnan rajoittaminen tai
kieltaminen jakaa mielipiteita. Erityisesti haitallisuuden maarittelya pidetaan vaikeana. Mai-
nonnan rajoituksia ja kieltoja kannatetaan silla perusteella, etta tupakka- ja alkoholimainon-
nan osalta ne ovat jo kaytossa. Mainonnan kieltoja vastustetaan, koska kuluttajapaineen ja

lilkketoimintaympariston muutoksen uskotaan vaikuttavan rajoitusten ja kieltojen suuntaisesti.

TV:n mainosvirtaan sijoitettaviin kulutustottumusten muuttamiseen kannustaviin mainosvies-
teihin suhtauduttiin vaihtelevasti. Kaksi haastateltua johtajaa (29 %) vastusti, kaksi johtajaa
(29 %) kannatti ja kolme johtajaa (43 %) kannatti varovaisen positiivisesti muutokseen kannus-
tavaa mainontaa. Esimerkiksi kouluttava, valmentava, faktatietoa sisaltava ja tyokaluja valin-
toihin antava valistus nahtiin tarpeellisena. Sellaisen jopa katsottiin sopivan joillekin yrityk-

sille.

Muutokseen kannustavan TV-mainonnan vasta-argumentteina nousi esiin halu valttaa mahdol-
linen ihmisten syyllistaminen tai ilmastoahdistuksen lisaantyminen. Viestit tulisi siten muo-
toilla hyvin harkiten. Yritysten toteuttaessa tallaista kannustavaa mainontaa, vaarana voi olla
epailyt viherpesusta. Talloin vaikutus voisi olla painvastainen. Osittain haastateltavat epaili-
vat yritysten halua sijoittaa rahaa tuottamattomaan mainontaan. Eraan nakemyksen mukaan
TV on vain yksi kanava. Lisaksi sen kohderyhma on vanhempi kuin muilla medioilla. Kouluissa

tapahtuva valistus voidaan nahda TV-mainontaa tehokkaampana tapana vaikuttaa.

Yritysten yhteisesti toteuttamaan kannustavaan TV-mainontaan suhtauduttiin paaosin varovai-
sen myonteisesti. Nahtiin, etta jonkin yhteenliittyman kautta tehty geneerinen viesti voi olla
toimivampi kuin yksittaisen tahon tekemana. Yhteismainonnassa nahtiin erilaisia haasteita:
kaikille yrityksille sopivaa yhteista ja samalla vaikuttavaa mainontaa voi olla vaikeaa kehit-
taa. TV-mainonta on kallista ja sen kohdentaminen voi olla haastavaa. Lisaksi tallaisen mai-
nonnan tulisi olla jatkuvaa. Joissain nakemyksissa epailtiin yritysten halukkuutta osallistua
tallaiseen mainontaan, silla yritykset haluavat mieluummin kilpailla kestavilla tuotteillaan ja
mainostaa niita. Lisaksi katsottiin, etta yritysten tekemana tallaisen mainonnan neutraliteetti

ja objektiivisuus voivat karsia.

Kaksi haastatelluista johtajista (29 %) ei pitanyt yritysten yhteisesti tuottamaa kulutustottu-
musten muutokseen kannustavaa mainontaa toimivana ajatuksena. Nelja johtajaa (57 %) piti
yritysten yhteista kannustavaa mainontaa kannatettavana, osin jopa tarpeellisena mahdolli-

suutena. Yhdella johtajista (14 %) oli varovaisen positiivinen kanta yhteismainontaan.

Tutkimuksessa haastateltujen johtajien vastauksista ilmenee, etta ilmasto- ja ymparistokrii-
sien vakavuus ja ajankohtaisuus on sisaistetty hyvin. Sen sijaan, talouskasvun ja ympariston
huononemisen irtikytkemisen todennakoinen mahdottomuus, ei selkeasti johda jatkuvan ta-
louskasvun kyseenlaistamiseen. Talouskasvun imperatiivi aiheutuu haastattelujen valossa vih-

rean siirtyman mahdollistamisesta, yhteiskunnan rakenteista ja hyvinvoinnin yllapitamisesta.
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Yritysjohtajien haastattelusta valittyi yhtenevia nakokantoja vihrean talouskasvun tarpeelli-
suudesta. Toisaalta ilmaistiin tarve talouskasvun uudelleen maarittelylle. Tulos ei taysin vas-
taa maailmalla vallitsevaa nakokantojen jakautuneisuutta tutkijakunnassa: osa tutkijoista ja
instituutioista pitaa talouskasvusta luopumista valttamattomana. Haastattelussa ilmeni teo-

riaosuudessa esiintyneita tekijoita, jotka estavat kulutuksen vahentamista: yhteiskunnan ra-

kenteet, talouskasvun tarve, poliittisen jarjestelman hitaus ja ihmisen ominaisuudet.

Yritysjohtajien nakemyksia ilmastonmuutoksesta ja sen vaikutuksista on kartoitettu eri vuo-
sina kansainvalisten konsulttiyritysten toimesta. Naiden kyselyiden nakokulma on paaosin lii-
ketoimintalahtoinen. Tasta syysta naita kyselytutkimuksia tai niiden tuloksia ei referoida tar-

kemmin tassa tutkimuksessa.

TV:n mainosvirtaan sijoitettaviin kulutustottumusten muuttamiseen kannustaviin mainosvies-
teihin suhtauduttiin paaasiassa positiivisesti tai varovasen positiivisesti. Tama tulos on linjassa
useiden onnistuneiden TV:ta hyodyntaneiden kayttaytymisen muuttamiseen tahdanneiden va-

listuskampanjoiden kanssa (7.1 Asenne- ja kayttaytymisen muutoskampanjat).

Yritysten yhteisesti tuottamaan kulutustottumusten muutokseen kannustavaan mainontaan
suhtauduttiin paaasiassa positiivisesti tai varovaisen positiivisesti. Kielteisten nakemysten pe-
rustelut ovat uskottavia. Positiivisten nakemysten huomiot osoittavat kiinnostusta yhteisesti
tuotetun kulutustottumusten muutokseen kannustavan mainonnan mahdollisuuteen. Esimer-
kiksi Ranskan uuteen ilmastolakiin ehdotettiin suurten yritysten velvollisuutta osallistua ilmas-
tonmuutostietoisuutta lisaavaan mainontaan (7.1 Asenne- ja kayttaytymisen muutoskampan-
jat). Positiivisissa vastauksissa toistuneet mainontaa kuvaavat ilmaisut ”yleisen tason”, "ge-
neerinen” luovat kuvan, etta esitetty ajatus on yritysten yhteisesta kannustavasta mainon-
nasta suhteellisen uusi, eika sita ole ehditty tarkemmin pohtia ja jalostaa. Ehdotetun mainon-
nan jarjestamiseen liittyy varmasti erilaisia haasteita ja valintojen tekemisia. Yritysjohtajien

haastattelututkimus vastasi tutkimuskysymyksiin 1, 3 ja 4.
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10 Johtopaatokset ja pohdinta

Maarallisilla TV- ja lehtimainostutkimuksilla tutkittiin miten ilmastonmuutos ja ympariston ti-
lan huononeminen nakyvat TV- ja lehtimainonnassa. Saadut tutkimustulokset osoittavat, etta
ilmastonmuutos ja luonnon monimuotoisuuden kapeneminen nakyvat vain vahan eli noin 15 %
TV-mainoksissa seka lehtimainoksissa. Ainostaan 1 % TV-mainoksista kannustaa ymparistote-
koihin. Nyt tehty vihreiden TV-mainoksien maara kartoittanut tutkimus tayttaa osaltaan tutki-
muskentassa vallinnutta tiedonpuutetta koskien vihreiden TV-mainosten maaraa suhteessa

kaikkiin TV-mainoksiin.

Ymparistokriisien laajuus ja vakavuus huomioon ottaen, aihe nakyy niukasti TV- ja lehtimai-
nonnassa. Mikali yhteiskunnassa toivotaan kuluttajien tekevan kestavampia kulutusvalintoja
esimerkiksi asuntojen lammitysjarjestelmien, matkustustapojen tai ruokailutottumusten suh-
teen, olisi perusteltua muuttaa mainontaa tukemaan tallaista kehitysta. Useat tutkijat ja or-
ganisaatiot nostavat kulutuksen vahentamisen yhdeksi tarkeimmista keinoista vahentaa il-
masto- ja ymparistokuormaa. Tasta nakokulmasta kulutusta lisaavaa mainontaa kannattaisi
rajoittaa ja sen tilalle harkita kulutuksen vahentamiseen kannustavaa mainontaa. Maailmalla

on jo esimerkkeja ilmastolle ja ymparistolle haitallisen mainonnan kieltamisesta.

Kyselytutkimus oli suunnattu ilmasto- ja ymparistotyota tekeville organisaatioille. Organisaa-
tioiden henkiloston mukaan ilmasto- ja ymparistoteemat nakyvat TV-mainoksissa nykyisin vain
vahan tai kohtalaisesti. Niiden toivotaan nakyvan TV-mainoksissa paljon nykyista enemman.
Ymparistotekoihin kannustavia TV-mainoksia toivotaan melko laajasti ja yritysten yhteisesti
tuottamaa, kulutustottumusten muutokseen kannustavaa mainontaa kannattaa ainakin tietyn

varauksin suurin osa vastaajista.

Kyselytutkimukseen osallistuneet organisaatiot antoivat lukuisia ehdotuksia erilaisista ta-
voista, miten kulutuksen vahentamiseen tai kohtuullistamiseen kannustavaa TV-mainontaa
voidaan jarjestaa. Naita liitteeseen 1 koostettuja ehdotuksia voi kayttaa hyvaksi pohdittaessa

konkreettisesti kulutustottumukseen kannustavan TV-mainonnan toteuttamista.

Kyselytutkimuksen tulokset antavat kuvan siita, etta ilmasto- ja ymparistotyota tekevien or-
ganisaatioiden tyontekijat nakevat kulutuksen vahentamiseen kannustavan TV-mainonnan
mahdollisuutena vaikuttaa myonteisesti kuluttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen. Kulutus-
tottumusten muutokseen kannustavalle ja yritysten yhteiselle vastaavalle mainonnalle on ta-

man kyselyn mukaan selkea tilaus.

Mainonnan asiantuntijan haastattelussa saatiin syventavia nakemyksia TV-mainonnan hyodyn-
tamiseen kulutustottumusten muuttamisessa. Esiin nousi useita tallaisessa ymparistoa tuke-
vassa mainonnassa huomioon otettavia seikkoja. Haastateltava kertoi kannattavansa tietyin

varauksin yritysten yhteisesti tuottamaa kulutustottumusten muuttamiseen kannustavaa
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mainontaa. Haastattelun tarkein anti on positiivinen nakemys siita, etta kannustavaa ja tietoa
jakavaa mainontaa tarvitaan ja osa yrityksista on todennakoisesti halukaita toteuttamaan sel-
laista. Mainonnan asiantuntijan haastattelu tukee omalta osaltaan nakemysta kannustavan

mainonnan tarpeesta.

Climate Leadership Coalition ry:n (CLC) jasenyritysten seka itse jarjeston johtajistolle suun-
natulla haastattelututkimuksella selvitettiin haastateltavien nakemyksia ilmasto- ja ymparis-

tokriiseihin ja suhtautumista ymparistotekoihin kannustavaan TV-mainontaan.

Tutkimuksessa haastatelluilla johtajilla on yhtenevia nakokantoja muun muassa ymparistokrii-
sien vakavuuden ja ajankohtaisuuden suhteen. Talouden, yhteiskunnan toiminnan ja vihrean
siirtyman voimakas sidos tunnistetaan. Sen sijaan irtikytkennan onnistumiseen talouskasvun ja
ympariston huononemisen suhteen loytyi kantoja puolesta ja vastaan. Osalla haastatelluista
oli nakemyksia talouskasvun uudelleenmaarittelyn tarpeesta. Se osoittaa, etta osittain johta-

jilla on rohkeutta ja kykya ajatella vallalla olevaa nakemysta laajemmin.

Kuluttamisen vahentaminen jakaa mielipiteita. Sen sijaan kulutuksen muuttamista kestavaksi
pidetaan valttamattomana, jotta ymparistokuormaa voidaan vahentaa. TV:n mainosvirtaan
sijoitettaviin kulutustottumusten muuttamiseen kannustaviin mainosviesteihin, niin yritysten
yhteisesti tuottamana kuin muulla tavalla, suhtauduttiin silti paaasiassa positiivisesti tai varo-
vasen positiivisesti. Yritysjohtajien nakemykset osoittavat osittaista kiinnostusta yhteisesti

tuotetun kulutustottumusten muutokseen kannustavan mainontaan.

Keratyn teoria-aineiston mukaan tiedeyhteiso ei ole yksimielinen siita, etta kestavaan talous-
kasvuun ja vihreaan siirtymaan perustuva kehitys parantaisi ilmaston ja ympariston tilaa riit-
tavasti. Painvastoin useat tiedemiehet pitavat todellisena uhkana, etta ympariston tila heik-

kenee edelleen valitulla kestavan talouskasvun linjalla.

Viimeaikaisten mittausten mukaan ilmakehan hiilidioksidipitoisuus on edelleen kasvussa, huo-
limatta onnistuneista alueellisista paastovahennyksista. Nain ollen on hyvin mahdollista, etta
ilmasto lampenee pitkalti yli asetetun 2-asteen tavoitteen. Vastaavasti ympariston lisaanty-
van rasituksen seurauksena planeettamme turvalliset toimintarajat tulevat todennakoisesti
ylittymaan entista voimakkaammin. Tama voi puolestaan johtaa usean ekosysteemin keikah-

tamiseen, mika tarkoittaa niiden tilan pitkaaikaista tai peruuttamatonta huononemista.

Mainonnan teorian seka TV-mainontaa hyodyntaneiden kayttaytymismuutoskampanjoiden tu-
losten mukaan TV-mainoskampanjoilla voidaan muuttaa ihmisten asenteita ja kayttaytymista.
Tassa tutkimuksessa saatujen tutkimustulosten valossa kulutustottumusten muuttamiseen
kannustava TV-mainonta on toivottu lisa ilmastonmuutoksen ja ympariston huonontumisen

vastaiseen kamppailuun. Yritysjohtajien haastatteluiden perusteella voidaan olettaa, etta
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osalla yrityksista voi olla jo valmiutta osallistua yhtyeisesti tuotettuun kulutustottumusten

muuttamiseen kannustavaan TV-mainontaan.

Tehty tutkimustyo osoittaa, etta TV-mainontaa voisi ja sita tulisi kayttaa ymparistotekoihin
kannustavaan mainontaan. Tama on merkittava tulos tulevaisuuden kannalta, silla se avaa uu-
den mahdollisuuden vaikuttaa haitallisen kuluttamisen kohtuullistamiseen ja vahentamiseen.
Opinnaytetyo tukee hyvin Sitran Kestava arki -projektia, jolla pyritaan innostamaan ihmisia

muuttamaan kulutustottumuksiaan kestavammiksi lukuisin keinoin elaman eri alueilla.

Jatkotutkimuksen kohteiksi ehdotetaan vihreiden mainosten laajempaa maarallista ja laadul-
lista tutkimista ymparistotyon hyodyntamisen nakokulmasta. Tutkimukset olisi hyva kohden-

taa TV-mainontaan seka muihin mainontakanaviin, silla mainonta on nykyisin monikanavaista.

TV- ja lehtimainostutkimusten validiteetin oletetaan olevan hyva, silla lyhyt tutkimus harkin-
nanvaraisella naytteella oli realistinen tutkimustapa nopean lapileikkauksen hankkimiseksi ja
tuotti sellaisenaan haluttua tietoa. Vihreiden mainosten luokittelu perustuu tosin osittain tut-
kijan subjektiiviseen arviointiin, mika saattaa hieman heikentaa validiteettia. Ajallisesti ja
maarallisesti laajempi tutkimus antaisi tarkemman kuvan mainonnasta etenkin sanomalehtien
osalta. Reliabiliteetin oletetaan olevan hyva, silla tutkimuksessa tutkittiin kolmea TV-kanavan
mainoksia kolmena paivana klo 18-23. Lehtimainoksia tutkittiin kolmen laajalevikkisen sanoma-
lehden osalta kahden paivan ajalta. Nain ollen tutkimukset antavat hyvan lapileikkauskuvan
kyseisena aikana naytetyista TV- ja lehtimainoksista. Reliabiliteettia saattaa hieman vahentaa

mainosten osin subjektiivinen arviointi seka mainosten luonnollinen vaihtuvuus ajan kuluessa.

Laadullisten kysely- ja haastattelututkimusten luotettavuuden arvioimiseksi todetaan, etta
kaikki tutkimukset on pyritty suorittamaan tutkimusalan kirjallisuudessa esitettyjen tutkimus-
menetelmien mukaisesti. Tutkimuksissa on pyritty objektiivisuuteen huomioimalla tietoperus-
tan kokoamisessa monipuolisesti erilaisia tutkimuksia ja nakokantoja. Vastaavasti tutkijan sub-
jektiivisuus on pyritty huomioimaan tulosten raportoinnissa ja arvioinnissa hyvaa objektiivi-
suutta tavoiteltaessa.

Tutkimusten eettisyyden suhteen ei nahda ongelmia. Aihevalinta on ajankohtainen ja tarkea.
Asianmukaiset tutkimuskuvat pyydettiin TV-kanavilta seka osallistuneilta organisaatioilta. Li-

saksi opinnaytetyoraportti paatettiin tehda ilman organisaatioiden tai osallistujien nimia.
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Liite 1: Ymparistoa tukevan mainonnan toteutustapoja

ALAKATEGORIA

KATEGORIA 1 - SISALTO

a) Mainonnan kohde

» Kasvikset ja kasvistuotteet

« Julkinen ja kevyt liikenne

» Uudellleenkayttomahdollisuudet, kierratystavaroiden kauppapaikat, kiertotalous
« Yritysten kestavan kulutuksen palvelut ja tuotteet (esim. komboina)

« Tuotteiden pitkakestoisuuden korostaminen

» Muita asioita kuin kuluttamista

b) Mentaaliset
mallit

 Oikeat sosiaaliset normit
« Vastuullisempi kulutus on kannattavaa yksilolle myos muista syista, kuten mm.:
sosiaalinen status, tunnearvo ja taloudellisuuso

c) Arjen
toimintamallit

» Tapoja, joilla muuttaa tottumuksiaan kestavammaksi; Viikon/kuukauden vinkki
» Kayttaa retoriikassa kannustavia ilmauksia, kuten "syo enemman kasviksia”
» Mainostaa rohkeasti: jata seuraavan mainoksen tuote ostamatta (laillisuus ?)om

d) Tiedollinen

« Tietoa tuotteiden ymparistovaikutuksista; Faktoihin perustuvaa tietoa o
« Informatiivista mainontaa, infoiskuja; Yleishyodyllisia tietoiskujao
« Tietoon perustuvia kampanjoita; Mainontaa informaatio-ohjauksessao

sisalto o Ymparistokriisin akuuttiuso
« Arkisten valintojen vaikutuksista ymparistonakokulmasta
» Kestamattomien tuotteiden tuotantoketjut ja ongelmat
ALAKATEGORIA KATEGORIA 2 - ESITTAMISTAPA

a) Ulkoinen tyyli

» Hauskalla ja informatiivisella tavalla, ilman saarnaamista

« Oivaltavasti, tarina taustalla

» Shokeeraavasti

« Pelkkaa mustaa ja teksti, jossa sanoma (voimakas pelkistys)

» Tunteita ja toiveita jarjen sijaan

b) Sisainen . s . . . : . .
- « Ihmisten sisaiseen ja ulkoisen motivaatioon vaikuttaminen
nakokulma iy . s :
» Tekemalla kestavyys (sustainability) halutuksi
. « lhanneyhteiskunnan kuvaaminen
c) Visointi e e
« Positiivisia visioita
« Oikeiden henkiloiden esittamana/mainostamana
» Brandi, tuote tai palvelu vain allekirjoittajana (tietopaketissa)
d) Muut . e e
» Mainoksen taustataho oltava nahtavissa
» Kestavyys -teema upotettuna TV-ohjelmien sisaltoihin
ALAKATEGORIA KATEGORIA 3 - TUOTTAMISMISTAPA

a) Julkinen rahoitus

e Julkisen sektori tuottamana

b) Yksityinen

« Yritykset lahjoittavat TV-mainostilaa jarjestoille
« Brandi, tuote tai palvelu olisi vain allekirjoittaja
« Ei-kaupallisten toimijoiden yhteenliittyma ja TV-kanavien Pro bono -tuella

rahoitus » Mediayhtiot tarjoavat edullisempaa mainosaikaa vahabhiilisille tuotteille
« Yritykset yhdessa tekisivat myos omilla brandeillaan kannustavia mainoksia -
myos kestavista palveluista ja tuotteista (esim. komboina)
ALAKATEGORIA KATEGORIA 4 - HYODYNTAMINEN MUUN TOIMINNAN YHTEYDESSA

Ei alakategoriaa

« Kestavien ja korjattavien tuotteiden markkinoinnissa ja muun aihetta tukevan
toiminnan viestimisen yhteydessa
« Luonto-Liiton "Al3 osta mitdan -pdivan" aikana
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Liite 2: Mainonnan ammattilaisen haastattelun kysymykset

(Kysymykset 1-4 ovat kyselytutkimukseen kuuluvia kysymyksia)

1. Kuinka paljon ilmaston lampeneminen ja/tai ympariston monimuotoisuuden vahene-

minen nakyy mielestasi nykyisin TV-mainoksissa?

2. Kuinka paljon toivoisit ilmasto- ja ymparistoongelmien nakyvan TV-mainoksissa?

3. Milla tavoin toivoisit ilmasto- ja ymparistoongelmien nakyvan TV-mainoksissa?

4. Miten suhtautuisitte ajatukseen sellaisesta yritysten yhteisesti tuottamasta TV-mai-
nonnasta, joka tarkoituksena on ainoastaan kannustaa kansalaisia kulutustottumusten
muuttamiseen ja kulutuksen vahentamiseen? (Mainoksissa ei nay lainkaan mainontaan

osallistuvien yritysten tai niiden tuotteiden nimia tai logoja).

5. Millaisilla erilaisilla tavoilla TV-mainontaa voitaisiin hyodyntaa kulutustottumusten

muuttamiseksi kestavammiksi ja kulutuksen vahentamiseksi?

6. Miten voisi tuottaa sellaista mainontaa, etta sita pystyisi tekemaan jatkuvasti - enem-

man kuin yhden kampanja verran?

7. Millaisen toiminnan yhteydessa kulutustottumusten muutokseen kannustavaa mainosta
tulisi hyodyntaa?

8. Onko olemassa yrityksia, jotka haluaisivat laittaa panoksia sellaiseen mainontaan,
missa ei mainostettaisi heidan omia tuotteita/palveluita, vaan ainoastaan kannuste-
taan kulutustottumusten muutokseen?

9. Voisiko esimerkiksi suuripaastoiset yritykset olla tuottamassa kannustavaa yhteismai-

nontaa vai vesittaako se mainoksen viestin?
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Liite 3: Yritysjohtajien haastatteluiden kysymykset

1. Millaisena uhkana ihmiskunnalle naette lahestyvat ilmasto- ja ymparistokriisit?
2. Millaisena uhkana yrityksille naette lahestyvat ilmasto- ja ymparistokriisit?

3. Uskotteko etta talouskasvu voidaan kytkea onnistuneesti irti paastojen lisaksi myos
luonnonvarojen ylikulutuksesta seka biodiversiteetin kaventumisesta eli voiko ihmis-
kunta jatkaa talouskasvua ja samalla turvata elinolot maapallolla?

4. Pitaisiko ihmisten muuttaa kulutustottumuksiaan kestavampaan suuntaan ja vahen-
taa/kohtuullistaa kulutustaan?

5. Miten suhtaudut viherpesuun eli mainontaan, jossa yrityksesta tai sen tuotteista anne-
taan todellisuutta ymparistoystavallisempi kuva? (Energiayhtiot, automainokset, liha-
ja maitotuotteet)

6. Pitaisiko ymparistolle suurta haittaa aiheuttavien yritysten tai niiden tuotteiden ja

palveluiden mainontaa rajoittaa tai kieltaa?

7. Kannattaisiko TV-mainontaa mielestanne hyodyntaa ilmasto ja ymparistotyossa sisal-
lyttamalla mainosvirtaan esim. kulutustottumusten muuttamiseen ja kulutuksen koh-

tuullistamiseen kannustavia viesteja?

8. Voisivatko yritykset olla valmiita laittamaan panoksia tuottamaa yhteisesti sellaista
TV-mainontaa, jonka ainoana tarkoituksena olisi kannustaa ihmisia muuttamaan kulu-
tustottumuksiaan kestavammiksi seka kannustaa asteittaiseen kulutuksen vahentami-
seen - ilman yritysten tai niiden tuotteiden mainostamista?



