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ABSTRAKTI

Analysoin tdssa tutkimuksessa vihrean mainonnan ympdristodiskursseja seka
vallitsevaa sosiaalista paradigmaa. Ymparistddiskurssit muokkaavat luonnon,
ilmaston ja ymparistokriisien sosiokulttuurista asemaa. Vallitseva sosiaalinen
paradigma maarittaa, mitd asioita yhteiskunnassa pidetaan luonnollisina ja
yleisesti hyvaksyttyind. Lansimaissa vallitseva sosiaalinen paradigma keskittyy
teknologisen kehityksen, lisdantyvan kulutuksen sekd talouskasvun ymparille.
Aiemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd vihrea mainonta ei haasta vallitsevaa
sosiaalista paradigmaa. Sen sijaan tutkimusta on vahemmaén vallitsevaa
sosiaalista paradigmaa yllapitavista diskursseista ja niihin liittyvista semioottisista
valinnoista. Analysoin tassa tutkimuksessa Helsingin Sanomien ilmastoa, luontoa
ja ymparistdkriiseja kasittelevia etusivumainoksia multimodaalisen kriittisen
diskurssianalyysin avulla. Analyysin perusteella vallitsevaa sosiaalista paradigmaa
yllapitaa viisi diskurssia: teknologiadiskurssi, vastuudiskurssi, hyotydiskurssi,
mahdollisuusdiskurssi seka kotimaisuusdiskurssi. Ymparistokriisit kuvataan
diskursseissa ensisijaisesti teknologisina ongelmina ja
lilketoimintamahdollisuuksina, jotka voidaan ratkaista kuluttamalla.
Kotimaisuudella hamarretadan vallitsevan sosiaalisen paradigman mahdollisia
kielteisia vaikutuksia ja korostetaan suomalaisten vyritysten vastuullisuutta.
Vallitsevan sosiaalisen paradigman ulkopuolisten diskurssien analysoiminen
hyodyttaisi  vaihtoehtoisten ratkaisujen tuottamista ja ymparistokriisien
ratkaisemista.

Johdanto

Analysoin téssa tutkimuksessa vihredssa mainonnassa esiintyvia
ymparistodiskursseja. Vihredan mainonnan tavoitteena on viestid yrityksen
tuotteiden ymparistéhyddyista ja asemoida yritys asiakkaiden mielissa vihredksi
toimijaksi (Agarwal & Kumar, 2021; Kao & Du, 2020). Ymparistodiskurssilla
tarkoitetaan ihmisten ja ympariston valistd suhdetta kasittelevia kielellisia valintoja,
erityisesti ymparistokriisien kontekstissa (Muhlhausler & Peace, 2006). Vihredn
mainonnan ymparistddiskurssit eivat valita neutraalisti tietoa yrityksesta ja sen
tuotteista, vaan muokkaavat myos suhtautumista luontoon, ymparistoon ja
ilmastoon. Ympadristddiskurssit maarittelevat siten osaltaan, minkalaisina uhkina
ymparistokriisit nahdaan, ja millaisia ratkaisuja naihin kriiseihin pidetaan
oikeutettuina. Ymparistodiskurssit vaikuttavat esimerkiksi lainsaadantéon ja
yleiseen mielipiteeseen (Christensen ym., 2018), teknologian rooliin (Budinsky &
Bryant, 2013; Chen, 2016), ihmisten luontosuhteeseen (Hansen & Machin, 2008) ja
siihen, kenen vastuulla ymparistokriisien ratkaisu on (Liu & Liu, 2020). Diskurssit
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eivat siis ainoastaan kuvaa maailmaa, vaan ne myds rakentavat sita (Fairclough
2015, s. 8; Jokinen ym., 2016, s. 34).

Tarkastelen tassa tutkimuksessa, miten vihredn mainonnan ymparistddiskurssit
uusintavat ja vyllapitédvat \vallitsevaa sosiaalista paradigmaa. Vallitsevalla
sosiaalisella paradigmalla viitataan ajattelutapaan ja uskomusjarjestelmdan, jota
pidetaan kussakin yhteiskunnassa yleisesti hyvdksyttavana ja Iluonnollisena
(Gollnhofer & Schouten, 2017; Kilbourne, McDonagh, & Prothero 1997).
Léansimaissa vallitseva sosiaalinen paradigma koostuu kolmesta elementista:
teknologisesta optimismista seka poliittisesta ja taloudellisesta liberalismista
(Kilbourne, Beckmann & Thelen, 2002; Mittelstaedt ym., 2014). Vallitseva
sosiaalinen paradigma keskittyy kulutuksen ja materialismin ymparille korostaen
talouskasvua seka teknologista kehitysta (Golinhofer & Schouten, 2017).

Vallitsevan sosiaalisen paradigman mukaan ymparistdkriisit voidaan ratkaista
kasvuun pohjautuvan talousjarjestelman puitteissa, panostamalla ymparistélle
vahemman haitallisten tuotteiden kuluttamiseen ja teknologiseen kehitykseen
(Gollnhofer & Schouten, 2017; Mittelstaedt ym., 2014). Ymparistdkriisien
ratkaiseminen vallitsevan sosiaalisen paradigman puitteissa on haasteellista. Monet
tutkijat ovat havainneet Vvallitsevaan paradigmaan kuuluvan talouskasvun
eriyttamisen ymparistohaitoista mahdottomaksi toteuttaa tarvittavalla skaalalla ja
nopeudella (Otero ym., 2020; Parrique ym., 2019). Esimerkiksi materiaalinkayton
irtikytkeminen talouskasvusta luontokadon pysdyttamiseksi vaatisi niin merkittavia
teknologisia kehitysaskeleita, ettd polku niiden toteutumiseen on epérealistinen
(Vaden ym., 2019). Tastd huolimatta vallitsevan sosiaalisen paradigman
kyseenalaistaminen on vaikeaa, silla sen valta-asema on yhteiskunnassa vahva
(Gollnhofer & Schouten, 2017; Kilbourne, McDonagh, and Prothero 1997).

Hyddynnan tutkimuksessa multimodaalista kriittista diskurssianalyysia, jonka
mukaan semioottiset materiaalit eli tekstit ja visuaaliset elementit palvelevat
tiettyjé ideologisia tarkoitusperia (Machin & Mayr, 2012, s. 5; Van Dijk, 2011, s.
10). Taman tutkimuksen |dhtdkohtana on kriittisen ideologian maaritelma, jonka
mukaan ideologia hamartaa yhteiskunnan taustalla olevia valtasuhteita, ja pyrkii
saamaan vyhteiskunnan hallitsevat ideat nayttdmaan yleismaailmallisilta ja
puolueettomilta (Van Dijk, 2011, s. 10). Vallitseva sosiaalinen paradigma on siis
ideologia, joka saa tietyt ratkaisut ymparistokriiseihin nayttédmaan ainoilta
oikeutetuilta vaihtoehtoilta (Kilbourne, 2004).

Tutkimuksen aineistona on 28 Helsingin Sanomien etusivumainosta 1.1.2021 -
30.6.2021 valiselta ajalta. Valitsin aineistoksi mainokset, joissa kasiteltiin
padasiallisesti ymparistéon, ilmastoon ja luontoon liittyvia teemoja.

Tama tutkimus jatkaa vihrean mainonnan seka vallitsevan sosiaalisen paradigman
ymparilld kdytavaa keskustelua. Aiempi tutkimus on todennut, ettd vihrea
mainonta ei haasta nykyista vallitsevaa sosiaalista paradigmaa (Kilbourne 1995;
Kilbourne 2004). Vahemmalle huomiolle on kuitenkin jaanyt, miten yritysten vihrea
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mainonta yllapitada vallitsevan sosiaalisen paradigman valta-asemaa. Keskityn tdssa
tutkimuksessa siihen, mitka vihredn mainonnan ymparistodiskurssit yllapitavat
vallitsevaa sosiaalista paradigmaa ja siten oikeuttavat sen mukaisia ratkaisuja
ymparistokriiseihin, ja mista semioottisista keinoista diskurssit rakentuvat.

Vallitseva sosiaalinen paradigma ja ymparisto

Vallitsevan sosiaalisen paradigman kasitteen esitteli tutkimuksessa ensimmaisen
kerran Pirages ja Ehrlich (1974). Mydhemmin kasitettd jalosti muun muassa
Catgrove (1982), jonka mukaan vallitsevalla sosiaalisella paradigmalla on
merkittava vaikutus asenteisiin ja ymparistokayttaytymiseen. Vallitseva sosiaalinen
paradigma nostettiin esiin markkinoinnin tutkimuksessa ensimmaistda kertaa
Kilbournen, McDonaghin ja Protheron (1997) toimesta. Mydhemmin vallitsevaa
sosiaalista paradigmaa on kasitelty erityisesti makromarkkinoinnin tutkimuksessa,
ja erityisesti ymparistokriiseihin liittyen (Gollnhofer & Schouten, 2017; Kilbourne
ym., 1997; Kilbourne & Carlson, 2008; Mittelstaedt ym., 2014).

Vallitseva sosiaalinen paradigma tarjoaa “sosiaalisen linssin”, jonka kautta tulkitaan
maailmaa. Sen maarittamia suuntia ja ehdotuksia pidetdaan itsestdan selving,
eivatka ne tarvitse erillisia selityksia tai perusteluita. (Kilbourne ym., 1997;
Mittelstaedt ym., 2014). Vallitseva sosiaalinen paradigma on hallitsevassa
asemassa siksi, etté yhteiskunnan valtaapitavat tahot kayttavat sitd oikeuttaakseen
heidan etujaan ajavat instituutiot (Catgrove, 1982; Kilbourne, 2004). Nain
vallitseva sosiaalinen paradigma toimii ideologiana, joka saa yhteiskunnan
hallitsevat ideat nayttamaan itsestaan selviltd ja puolueettomilta.

Vallitseva sosiaalinen paradigma koostuu teknologisesta, poliittisesta ja
taloudellisesta ulottuvuudesta. Ulottuvuuksien painotukset ja sisalté vaihtelevat eri
yhteiskunnissa, joka maarittelee kunkin yhteiskunnan vallitsevan sosiaalisen
paradigman. Lansimaissa vallitseva sosiaalinen paradigma nékyy tyypillisesti
teknologisena optimismina sekd poliittisena ja taloudellisena liberalismina
(Kilbourne, 2004; Kilbourne ym., 2002; Kilbourne, McDonagh & Prothero, 1997;
Mittelstaedt ym., 2014). Ympariston kannalta lansimaiden vallitsevan sosiaalisen
paradigman tarkasteleminen on perusteltua, silla rikkaat l|ansimaat ovat
vaikuttaneet ymparistokriiseihin historiallisesti eniten (Hickel, 2020; Matthews ym.,
2014).

Teknologinen optimismi

Ensimmainen vallitsevan sosiaalisen paradigman ulottuvuuksista on teknologinen
optimismi. 1600-luvulla filosofi Francis Bacon esitteli tieteen kokeellisen
menetelman, jolloin tieteen tarkoitukseksi tuli maailman ymmartamisen liséksi
ihmisten elinolojen parantaminen. Tama vyhdisti tieteen ja teknologian samojen
tarkoitusperien taakse, ja materiaalisen hyvinvoinnin kasvattamisesta tuli
synonyymi kehityksille. (Mittelstaedt ym, 2014). Teknologinen kehitys ndhdaan
ratkaisuna materiaalisiin ja sosiaalisiin ongelmiin (Kilbourne & Carlson, 2008).
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Teknologia on niin integroitunut yhteiskuntaan, ettd sen olemassaoloa eika
todellisia seurauksia usein edes huomata. Maailmaa ei nahda yhtend orgaanisena
kokonaisuutena, vaan mekaanisena representaationa, jossa luontoa voidaan
hyoddyntad, kayttaa ja korjata kuin konetta. (Mittelstaedt ym., 2014).

Poliittinen liberalismi

Vallitsevan sosiaalisen paradigman poliittinen ulottuvuus liittyy poliittiseen
liberalismiin ja yksilén omistusoikeuteen. Ne perustuvat padosin Locken 1600-
luvulla esittéamiin ajatuksiin. Locke korosti erityisesti kolmea asiaa: individualismia,
yksityisomistusta ja rajoitettua demokraattista hallitusta. (Kilbourne, 2004;
Mittelstaedt ym., 2014).

Locken nékemyksilld ja niitd seuranneella kehitykselld on edelleen vaikutus
ihmisten kasitykseen luonnosta. Locken mukaan tyd muuttaa Iuonnon
yksityisomistukseksi, jonka jalkeen yksil6lld on siihen yksinoikeus. Lisdksi luonto
itsessdan ei ole arvokasta, vaan siité on hyotya yhteiskunnalle vasta, kun se on
muutettu tyoén avulla yksityisomaisuudeksi. (Kilbourne, 2004). Tallda on ymparistélle
erityisesti kaksi seurausta. Ensinndkin varallisuuden kerryttamisesta tulee
hyvaksyttyd ja tavoiteltavaa, ja sen epatasaisesta jakautumisesta tulee
markkinoiden luonnollinen ja perusteltu seuraus. Toiseksi yksityisomistusta ja
varallisuutta tulee suojella, josta tulee hallitusvallan tarkein tehtava. (Mittelstaedt
ym., 2014).

Poliittisen liberalismin seurauksena ymparistokriisien ratkaisu ndhdaan yksittdisissa
kulutuspaatoksissa. Jos ymparistélle aiheutetut haitat saadaan esimerkiksi
sisadllettyad tuotteiden hinnoitteluun, siirtyy kulutus ymparistdystavalliseen
suuntaan. (Mittelstaedt ym., 2014).

Taloudellinen liberalismi

Locken poliittinen liberalismi tarjosi olosuhteet Adam Smithin taloudellisen
liberalismin kehitykselle 1700-luvulla (Kilbourne, 2004). Smithin mukaan resurssit
jakautuvat kaikkein tehokkaimmin yhteiskunnan sisalla, kun ihmiset tavoittelevat
omaa etuaan markkinoilla (Mittelstaedt ym., 2014). Kilbournen (2004) mukaan
taloudellisen liberalismin kehitys tarkoitti sita, etta luonnon ja eettisen tarkastelun
merkitys vaheni ja lopulta havisi taloudellisen pddtdksenteon piirista. Paaoman
kasautumisesta ja talouskasvun tavoittelusta tuli kaikkein tarkein tavoite (Kilbourne
ym., 1997; Kilbourne, 2004).

Ymparistokriisien osalta taloudellinen liberalismi nakyy siten, ettd
markkinamekanismien nahdaan ratkaisevan ilmastoon ja Iluontoon liittyvat
ongelmat. Ymparistokriisit nahddan liiketoiminnallisina mahdollisuuksina. Kun
vastuullisuustavoitteet ovat linjassa omaa etuaan tavoittelevien yritysten
tavoitteiden kanssa, tekevat yritykset tarvittavat toimet ymparistokriisien
ratkaisemiseksi. (Mittelstaedt ym., 2014).
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Teknologisen optimismin, poliittisen liberalismin ja taloudellisen liberalismin
muodostama vallitseva sosiaalinen paradigma ndyttaytyy lansimaissa siis siten,
ettd vapaat vyksilét tavoittelevat omaa etuaan Kkilpailluilla markkinoilla. Tama
prosessin paamaarana on lisata yksilon- ja kokonaiskulutuksen tasoa talouskasvun
saavuttamiseksi kehittyvan teknologian avulla. (Kilbourne & Carlson, 2008).
Vallitsevan sosiaalisen paradigman mukaan myo6s ymparistokriisit voidaan ratkaista
markkinoiden avulla, erilaisilla kulutuspdatoksilla ja teknologisella kehityksella.
Ymparistokriisit ovat siis ongelmia - tai mahdollisuuksia - jotka odottavat
ratkaisua.

Vihrea mainonta ja ymparistodiskurssit

Vihrea mainonta on markkinointiviestintda, jossa viestitdan palvelun tai tuotteen
ymparistohyodyistd, esitellddan yrityksen ymparistéteemoja, tai kehotetaan
kuluttajia sekd yrityksia ymparistdystdvalliseen toimintaan (Agarwal & Kumar,
2021; Kilbourne, 1995; Sheehan & Atkinson, 2012). Vihredn mainonnan
tarkoituksena on asemoida yrityksen tuotteet ja palvelut ymparistéystavallisiksi,
jotta yritys vastaisi ymparistdsta kiinnostuneiden asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin
(Zinkhan & Carlson, 1995; Kao & Du, 2020). Taman liséksi vihrealla mainonnalla
voidaan viestia yleisesti organisaation vastuullisuudesta, esimerkiksi tavoitteista tai
toimintatavoista (Reich & Soule, 2016). Vihreda mainontaa pidetdan olennaisena
osana yrityksen vastuullista markkinointistrategiaa, joka voi auttaa yritysta
ymparistoon liittyvien ja taloudellisten tavoitteiden saavuttamisessa (Leonidou ym.,
2011; Rathee & Milfeld, 2023).

Vihred mainonta sisaltdaa erilaisia ymparistddiskursseja. Ymparistddiskurssit eivat
ole neutraaleja kuvauksia ympariston tilasta ja ymparistokriisien todellisuudesta,
vaan ne palvelevat tiettyja ideologioita ja edistavat tiettyja tarkoitusperia (Budinsky
& Bryant, 2013; Christensen ym., 2018; Hansen & Machin, 2008).
Ymparistodiskurssit siis muokkaavat ympadristdn ja ympadristokriisien sosiaalista,
poliittista ja kulttuurista asemaa. Ne vaikuttavat esimerkiksi kuluttajien kasityksiin
autoilun (Budinsky & Bryant, 2013; Chen, 2016) elintarvikkeiden (Andersson,
2019) tai kosmetiikan (Kenalemang-Palm & Eriksson, 2021)
ymparistovaikutuksista. Ymparistodiskurssien asettamat merkitykset eivat ole
mydskaan staattisia, vaan ne muuttuvat ja vaihtelevat eri ihmisten ja kulttuurien
valilla (Liu & Liu, 2020). Hansenin ja Machinin (2013) mukaan ymparistdongelmat
ovat olleet erityisen alttiita vaihteleville diskursseille, silla ymparistékriisien
vaikutukset ovat nékyneet verrattain hitaasti.

Aiemmissa vihredn mainonnan ymparistédiskursseja kasittelevissa tutkimuksissa
on keskitytty usein luontoon liittyviin diskursseihin seka ihmisten luontosuhteeseen
(de Burgh-Woodman & King, 2013; Chen, 2016; Hansen & Machin 2008).
Esimerkiksi Hansenin ja Machinin (2008) mukaan ympadristédiskursseilla halutaan
antaa luonnosta kaunis kuva, jossa ihminen eld@ harmoniassa. Diskursseilla ei
pyrita osoittamaan vastuullisuusongelmien syita tai seurauksia, vaan niilla halutaan
herattaa mydnteisia tunteita ja korostaa luonnon kauneutta.
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Ymparistodiskursseissa luonto halutaan esittda symbolisena, sen sijaan etta
diskurssi kuvaisi spesifia luontotyyppia tai kohdetta. (Hansen & Machin, 2008). De
Burgh-Woodmanin ja Kingin (2013) mukaan nama diskurssit kuvaavat esimerkiksi
jaatikoita ja sademetsia, jolloin ymparistéon liittyvat ongelmat nayttaytyvat
kaukana ihmisten elamasta.

Aiemmassa tutkimuksessa on myds korostettu, ettd vihredan mainonnan
ymparistodiskurssit eivat haasta nykyista vallitsevaa sosiaalista paradigmaa
(Budinsky & Bryant, 2013; Kilbourne, 2004; Liu & Liu, 2020). Vihrean mainonnan
ymparistédiskursseilla on luotu kuvastoa, jossa ymparistdkriisien ratkaisu ja
kuluttaminen eivat ole vastakkaisia asioita, vaan kuluttamisella voidaan vaikuttaa
ymparistdon tilaan mydnteisesti (Liu & Liu, 2020). Vihredn mainonnan
ymparistddiskurssit korostavat, etta vallitsevan sosiaalisen paradigman mukaiset
ratkaisut ovat oikeutettuja ratkaisuja ymparistokriiseihin (Budinsky & Bryant,
2013).

Budinskyn ja Bryantin (2013) mukaan vihred mainonta ja vihrea kuluttaminen ei
itsessaan ole haitallista, silla ihmisten tulee loppujen lopuksi aina kuluttaa jotain.
Sen sijaan ongelma on, etta vihredn mainonnan ymparistodiskurssit rohkaisevat
lisdantyvaan kuluttamiseen ja oman edun tavoitteluun yhteisten ongelmien, kuten
ymparistokriisien, ratkaisemisen sijaan. Ongelma siis on, etta vihrea mainonta ei
haasta nykyista vallitsevaa paradigmaa, vaan yllapitda sitda. Analysoin tdssa
tutkimuksessa, millaisilla semioottisilla valinnoilla vihredassd mainonnassa tama
vallitsevan sosiaalisen paradigman yllapitdminen tapahtuu.

Tutkimuksen aineisto ja tutkimusmenetelma

Tarkastelen 28 Helsingin Sanomien etusivumainosta. Helsingin Sanomia lukee
paivittain yli 700 000 ihmista (Sanoma, 2023). Kerasin aineiston Helsingin
Sanomien digipalveluiden avulla, jolla pystyi tarkastelemaan arkistoituja lehtia.
Aineisto on keratty 1.1.2021 - 30.6.2021 valiselta ajalta, ja siihen valittiin
mainokset, joiden paaasiallinen viesti liittyi ymparistédén, ilmastoon ja
ymparistokriiseihin (Liite 1). Mainokset ovat ainoastaan voittoa tavoittelevilta
yrityksiltd, joten esimerkiksi kaupunkien ja kuntien mainokset rajattiin aineiston
ulkopuolelle. Aineiston madaraa voi pitad riittdvana multimodaalisen kriittisen
diskurssianalyysin suorittamiseen (Machin & Mayr, 2012, s. 207). Multimodaalista
kriittista diskurssianalyysia hyodyntavien tutkimusten aineiston maara on
vaihtelevaa: esimerkiksi Diaz (2011) analysoi nuorten manipulaatiota 11
mainoksen aineistolla  ja Chen (2016) autovalmistajien vastuullista
markkinointiviestintaa neljalld mainoksella.

Analysoitavalle aineistolle on asetettu reunaehtoja, jotka osaltaan maarittelevat
tulkittavien materiaalien laatua (Jokinen ym., 2016, s. 40). Mainokset olivat
etusivumainoksia, joka osaltaan rajaa viestinnan mahdollisuuksia.
Etusivumainokseen mahtuu  enemmadn  informaatiota  kuin  pienempadn
printtimainokseen, mutta esimerkiksi videomainoksessa on mahdollista kasitella
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asioita useammasta nakokulmasta. Helsingin Sanomien etusivumainos myo6s
maksaa useita tuhansia euroja (Sanoma, 2023), joka voi karsia pienempia yrityksia
analysoitavasta aineistosta.

Analysoitavia mainoksia kertyi usealta toimialalta: elintarvikealalta (10),
autoteollisuudesta  (5), tekstiiliteollisuudesta  (2), logistiikka-alalta (2),
rakentamisesta (2) sekd vakuutustoiminnasta ja  sijoittamisesta (2).
Puutarhanhoitoon, matkapuhelimiin, matkailualaan, puhtaanapitopalveluihin ja
paperiteollisuuteen liittyvia mainoksia oli kaikkia yksi kappale.

Multimodaalinen kriittinen diskurssianalyysi on yksi kriittisen diskurssianalyysin
piiriin kuuluvista lahestymistavoista (Machin & Mayr, 2012, s.4; Van Dijk, 2011, s.
10). Multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin oletuksena on, ettd esimerkiksi
mainoksissa kaytettyihin semioottisiin keinoihin liittyvat valinnat eivat ole
puolueettomia, vaan ideologisia. Ideologian tarkoituksena on peittaa ja sumentaa
yhteiskunnan valta-asetelmia, ja saada yhteiskunnan valtaapitévien etuja ajava
toiminta nayttamaan luonnolliselta ja puolueettomalta. (Machin & Mayr, 2012, s.
4-5; Van Dijk, 2011, s. 10-11). Kiriittisyydelld viitataan siihen, ettd analyysin
tavoitteena on paljastaa ja nostaa esiin nama ideologiset valinnat, jotka
saattaisivat pintapuolisella tarkastelulla jaada huomaamatta (Machin, 2013).
Multimodaalisessa kriittisessa diskurssianalyysissa on siis myds normatiivinen
elementti, silla analyysin tarkoituksena on nostaa esiin yhteiskunnan sosiaalisia
epakohtia ja korjata niita.

Fitchettin ja Caruanan (2015) mukaa kriittinen diskurssianalyysi soveltuu
markkinoinnin tutkimukseen, vaikka sen kdytté ei ole yleista. Perinteisesti
markkinoinnin tutkimuksessa asiakas nahdaan riippumattomana ja itsenaisia
paatdksia tekevana yksilona. Kriittinen tutkimus haastaa taman |ldhestymistavan.
Lisaksi markkinoinnin tutkimuksessa kielen on usein nahty ainoastaan vaélittavan
informaatiota, kun taas kriittisessa diskurssianalyysissa kielen nahdaan myds
muokkaavan todellisuutta (Machin & Mayr, 2012, s. 4).

Tassa tutkimuksessa multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin toteuttaminen on
jaettu seuraavan Vviitekehyksen mukaan kolmeen eri analyysivaiheeseen:
sanallisten ja visuaalisten valintojen, representaatiostrategioiden seka retoristen
keinojen analyyseihin. Kolme analyysivaihetta on jaettu vielda seitsemaan
tarkempaan tarkastelutasoon (taulukko 1).
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Taulukko 1. Multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin viitekehys
(mukaillen Machin & Mayr, 2012).

Analyysivaiheet Tarkastelutasot

Sanalliset ja visuaaliset valinnat Leksikaalinen analyysi
Ikonografinen analyysi

Representaatiostrategiat Toimijoiden representaatio

Toiminnan representaatio

Retoriset keinot Nominalisaatiot ja olettamukset
Metaforat ja abstraktius

Varauksellisuus

Multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin on tarkoitus analysoida, mista
semioottisista valinnoista diskurssi koostuu. Avaan seuraavaksi analyysin
etenemista. Viitekehyksen ensimmadisessa analyysissa tarkastelin mainoksien
visuaalisia ja sanallisia sisaltéja. Sanoihin keskittyvassa leksikaalisessa analyysissa
tarkastellaan esimerkiksi sitd, suositaanko tiettyjd sanoja toisten sanojen
kustannuksella. Sanojen kadytté on aina valinta, ja nadiden valintojen takana voi
piilla erilaisia merkityksia. Ikonografisessa analyysissa taas tarkastellaan mainosten
visuaalisia elementteja. Tarkastelun kohteena voi olla esimerkiksi kuvan
sommittelu, maisema, fokus tai varimaailma. Esimerkiksi kuvan sommittelu voi
paljastaa, mita asioita halutaan korostaa, ja mitkd asiat taas jatetdéan kuvan
taustalle tai ulkopuolelle. (Machin & Mayr, 2012, s. 30-39).

Toisessa analyysivaiheessa tarkastelin mainoksen diskurssin
representaatiostrategioita. Kuten sanallisten ja visuaalisten sisaltéjen osalta, myos
toimijoiden ja toiminnan representaatiossa mainonnan laatijalla on valittavinaan
erilaisia vaihtoehtoja. Nama valinnat voivat paljastaa minkalaisia merkityksia
mainonnalla halutaan valittda. Ensimmaiseksi analysoin, miten esimerkiksi
mainoksessa ndkyvat henkilét tai esitetadan. Tarkastelun kohteena oli esimerkiksi
toimijan katse, ele tai asento, onko toimija esitetty esimerkiksi yksilénd vai osana
ryhmad, ja mika etdisyys katsojalla on toimijoihin. Tarkoituksena oli analysoida,
minkdlainen mielikuva toimijasta halutaan valittda. Lisaksi tarkastelin toiminnan
esittamista: miten aineistossa toimijat kuvataan tekemassa jotain. Tarkastelun
kohteena oli esimerkiksi se, kuka on mainoksessa aktiivinen toimija ja kenelle
esitetty toiminta kohdistuu. (Machin & Mayr, 2012, s. 57-104).

Kolmannessa analyysivaiheessa tarkastelin mainosten retorisia valintoja:
nominalisaatiota ja olettamuksia, metaforia ja abstraktiutta seka varauksellisuutta.
Nominalisaatiolla tarkoitetaan verbin rakenteen muuttamista substantiiviksi, jolloin
on mahdollista piilottaa lauseesta tekija, ja siten hamartda syy-seuraussuhteita.
Olettamuksella viitataan siihen, mitd merkityksia tekstin laatija olettaa lukijoiden
tai katsojien ymmartavan ilman tarkempaa selitysta. Tarkastelemalla olettamuksia
mainoksista voi |6ytyd asioita, joita niiden laatija haluaa esittaa luonnollisina ja
itsestéaan selving, vaikka ne olisivatkin ideologisia ja avoimia erilaisille tulkinnoille.
Taman lisdksi kolmannessa analyysivaiheessa tarkastelin mainoksissa kaytetyn
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kielen abstraktiotasoa ja sen merkitystd. Mainosten abstrakti kielenkdytté voi olla
harkittu  valinta, jolla tavoitellaan esimerkiksi viestin  tarkoituksellista
monitulkintaisuutta. Metaforien tarkastelu taas voi paljastaa ideologisia latauksia,
joilla on tarkoitus muokata mainosten ymmartamistd ja tulkintaa. Viimeiseksi
tarkastelin varauksellisuutta, joka viittaa siihen, kuinka vahvasti mainoksen laatija
sitoutuu luomiinsa viestisteihin. Mainoksessa saatetaan esimerkiksi esittaa
yrityksen kannalta myoOnteisida ymparistovaitteita, joihin yritys ei kuitenkaan halua
kirjaimellisesti sitoutua. (Machin & Mayr, 2012, s. 137-186).

Tutkimuksen tulokset

Analyysi tuotti tulokseksi viisi vihrean mainonnan esittamaa ymparistédiskurssia,
jotka uusintavat ja yllapitavat vallitsevaa sosiaalista paradigmaa: teknologia-,
vastuu-, hyoty-, mahdollisuus- ja kotimaisuusdiskurssit. Diskurssit rakentuvat
erilaisista semioottisista keinoista; visuaalisista ja sanallisista valinnoista,
representaatiostrategioista ja retorisista keinoista. Esittelen ensin, miten vihred
mainonta yllapitda teknologista optimismia teknologiadiskurssin avulla. Seuraavaksi
esittelen, miten vihrea mainonta yllapitda poliittista liberalismia vastuudiskurssin
seka hydtydiskurssin avulla. Taman jalkeen tarkastelen, miten vihred mainonta
yllapitaa taloudellista liberalismia mahdollisuusdiskurssin avulla. Viimeiseksi
tarkastelen, miten kotimaisuusdiskurssi yllépitaa vallitsevaa sosiaalista paradigmaa
ja hamartaa vallitsevan sosiaalisen paradigman kielteiseksi koettuja elementteja.
Kunkin ymparistddiskurssin kohdalla nostan esiin esimerkkeja analysoiduista
mainoksista. Analyysin keskeiset tulokset on koottu taulukkoon 2.
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Taulukko 2. Analyysin tulokset.

SANALLISET JA VISUAALISET VALINNAT

Leksikaalinen analyysi

lkonografinen analyysi

Teknologiadiskurssi

Formaali ja tekninen
asiantuntijasanasto

Futuristiset visuaaliset valinnat

Vastuudiskurssi

Kiittamiseen liittyvat sanavalinnat

Mainosten henkildiden katse kohti
kameraa

Hyotydiskurssi

Positiivisia mielikuvia herattavat
sanavalinnat

Luonnon ja ihmisen harmonia

Mahdollisuusdiskurssi

Lukusanojen kaytto

Prosentti- ja vuosilukujen
hyédyntdminen visuaalisesti

Kotimaisuusdiskurssi

Suomalaisuuteen liittyvat
sanavalinnat

Kansallismaisemien hyddyntdminen

REPRESENTAATIOSTRATEGIAT

Toimijoiden representaatio

Toiminnan representaatio

Teknologiadiskurssi

Yrityksen ovat innovoivia

Yritykset kehittdvat ympariston
kannalta hyddyllistd teknologiaa

Vastuudiskurssi

Kuluttaja on aktiivinen toimija

Yritykset ja kuluttajat toimivat
yhdessa ympariston hyvaksi

Hyotydiskurssi

Kuluttajan rooli on helppo ja
mielekas

Ympdristoystavillinen kuluttaminen
on mielekasta

Mahdollisuusdiskurssi

Yritykset ovat aktiivisia
tulevaisuuden kehittdjia

Verbiprosessien kautta
yritystoiminta kuvataan
tulevaisuuden rakentamiseksi

Kotimaisuusdiskurssi

Yritykset ja tuotteet kuvataan
suomalaisina

SANALLISET JA VISUAALISET VALINNAT

Nominalisaatiot ja
olettamukset

Metaforat ja
abstraktius

Varauksellisuus

Teknologiadiskurssi

Teknologian vaikutus
esitetddn abstraktina

Varauksellinen
suhtautuminen
teknologian
vaikutukseen

Vastuudiskurssi

Kuluttaminen typistyy
yksittaisiksi
kulutuspaatoksiksi

Oletus siita, etta
lisdantyva kulutus
auttaa
ymparistokriiseissa

Hyotydiskurssi

Rakenteellinen
vastakohta haastavan
ja helpon vililla

Mahdollisuusdiskurssi

Yritysten suora yhteys
paastoihin piilotetaan

Kotimaisuusdiskurssi

Olettamus siita, etta
kotimaisuus on
vastuullista
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Teknologiadiskurssissa teknologia ratkaisee ympiristokriisit

Teknologiadiskurssissa korostuu se, ettd ymparistdkriisien ratkaiseminen on
mahdollista teknologisen kehityksen avulla. Diskurssissa korostetaan, etta erilaiset
ymparistétavoitteet, kuten hiilineutraaliustavoite, on mahdollista saavuttaa
teknologisilla innovaatioilla. Diskurssissa myds painotetaan, etta yrityksilla on
merkittdva rooli teknologiaan pohjautuvan tulevaisuuden rakentamisessa.
Teknologiadiskurssi  yllapitda erityisesti vallitsevan sosiaalisen paradigman
teknologisen optimismin ulottuvuutta.

Tarkastelen ensin mainosten sanallisia ja visuaalisia valintoja. Sanallisten valintojen
osalta teknologiadiskurssissa korostuu teknisen ja formaalin sanaston kaytto.
Esimerkiksi Aktian mainoksessa (7.6.2021) kerrotaan seuraavaa.

"Ajattele, jos sinun rahastosi varoilla kehitettéisiin rakennusmateriaaleja
kierrdtysmateriaaleista  80%  alemmilla  hiilidioksidip&astoilla, tehtéisiin
puupohjaista muovia hiilineutraalisti Suomessa, rahoitettaisiin mikrolainoilla
pien- ja mikroyrittdjid kehittyvissd maissa, synnytettdisiin lukemisen oppimista
ja koulukiusaamista ehkédisevdad teknologiaa, kehitettdisiin sdhkdéautoja,
sdhkbéautojen latauslaitteita ja niiden ohjelmistoja sekd pienvesivoima- ja
tuulivoimaratkaisuja, rakennettaisiin merituulivoimalle sdhkoéverkkoa,
biokaasulaitoksia  Ruotsiin, tuuli- ja aurinkovoimaloita Eurooppaan ja
Yhdysvaltoihin sek& oltaisiin mukana rakentamassa Suomen energiakapasiteetin
verran aurinko- ja vesivoimaa kehittyviin maihin.”

Mainoksessa hyddynnetadn teknistéa ja muodollista sanastoa, kuten "hiilineutraalisti”,
"mikrolainoilla”, “pienvesivoima- ja tuulivoimaratkaisuja” ja "biokaasulaitoksia”.
Vastaavasti Valion mainoksessa (27.2.2021) kaytetddn sanoja “fossiilinen 0&ljy”,
“kasvietanoli” ja “kasvipohjainen muovi”. Muodollinen sanasto nakyy myo6s suurten
lukusanojen kaytdssd. Snellmanin mainoksessa (10.3.2021) todetaan, ettd yritys on
kehittanyt 76 prosenttia vahemman muovia vievan pakkauksen jauhelihalle, ja
keventanyt muovin kayttéaan vuositasolla 470 000 kilolla. Toisessa Snellmanin
mainoksessa (13.5.2021) taas kerrotaan, etta Snellman vahentdd vuotuisia
hiilidioksidipadstéja 8 700 000 kilolla biokaasun avulla. Luvut eivat kuitenkaan kerro
siitd, kuinka paljon Snellman yha kayttda muovia, tai kuinka suuret hiilidioksidipaastot
Snellmanilla on yha biokaasun kayttéonoton jalkeen. Tekninen sanasto voi tehda
kuluttajalle haastavaksi arvioida, kuinka suuria yrityksen mainostamat ymparistéhyddyt
ovat.

Teknologia ndkyy my6ds mainosten visuaalisissa valinnoissa. Esimerkiksi BMW:n
mainoksessa (24.4.2021) (kuva 1) sahkoauto on sijoitettu auringonlaskun valaisemaan
merimaisemaan. Auto on kuvattu etuviistosta, ja oven alla sininen horisontaalinen viiva
viestii virtaviivaisuudesta ja nopeudesta. Kuva viittaa vahvasti teknologiaan ja
moderniuteen.
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Lauamtaina 24. huhtikuuta 2021 ko

Kuva 1. BMW (24.4.2021).

Teknologiaan liittyvéan muodollisen sanaston ja kuvaston avulla on mahdollista korostaa
yrityksen asiantuntija-asemaa (Machin & Mayr, 2012, s. 42). Se myos karsii osaltaan sita,
kenellda on mahdollisuudet osallistua ymparistokriiseihin liittyvaan keskusteluun. Teknisen
sanaston ymmartaminen voi olla kuluttajille vaikeaa ja hankaloittaa teknologian tuomien
hyotyjen arviointia.

Teknologiadiskurssissa yritykset pyritaan esittdmaan aktiivisiksi toimijoiksi, jotka rakentavat ja
kehittavat tulevaisuuden ymparistoystavallista teknologiaa. Tama nakyy erityisesti verbien
kaytdssa. Aktian mainoksessa (7.6.2021) hyddynnetadn verbeja “kehitettdisiin” ja
“rakennettaisiin”, ja Toyota (2.1.2021) ja Volkswagen (10.1.2021) kayttavat verbia
“sahkoistad”. Toisaalta toiminta esitetaan usein myds abstraktiksi. Esimerkiksi Volkswagenin
mainoksessa (1.10.2021) todetaan, ettéd Volkswagen “sdhkoistad Suomen”, kuitenkaan
tarkentamatta, mita tdma sahkoistdminen vaatisi.

Abstrakti kielenkayttdé on myos retorinen keino, jonka avulla esitetdan teknologista kehitysta
ilman tarkkoja arvioita siitd, kuinka teknologia ratkaisee ymparistokriisit. Yrityskielelle
abstraktius on tyypillista (Machin & Mayr, 2012, s. 116). Abstraktin kielenkayton lisaksi
teknologiadiskurssissa hyddynnetdaén retorisena keinona varauksellisuutta. Mainoksissa
esitetdan uuden teknologian kehittéamistd ja hyddyntamista, kuten Suomen sahkoistamista,
kuitenkaan tarjoamatta kaytannonlaheisia esimerkkeja. Abstraktiuden ja varauksellisuuden
hyodyntaminen tekee kuluttajalle haastavaksi arvioida, kuinka vaikuttavia yritysten
teknologiaan pohjautuvat ymparistétoimet ovat, ja kuinka todennakgéisesti ne toteutuvat.
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Vastuudiskurssissa vastuu ymparistokriisien ratkaisemisesta siirtyy
kuluttajille

Vastuudiskurssissa korostuu, ettd ymparistokriisit ovat ensisijaisesti ratkaistavissa
kuluttamalla. Vastuu ymparistotavoitteiden saavuttamisesta asetetaan kuluttajien
kulutuspaatésten varaan. Vastuudiskurssi uusintaa ja yllapitaa erityisesti vallitsevan
sosiaalisen paradigman poliittisen liberalismin ulottuvuutta.

Sanallisten valintojen osalta vastuudiskurssissa korostuvat erityisesti kiittdmiseen liittyvat
sanavalinnat. Kiittdmiseen liittyen toistuvia sanavalintoja ovat esimerkiksi “kiitos”,
“olemme Kkiitollisia” ja “kiitos teille kaikille”. Esimerkiksi K-ryhman mainoksessa
(28.1.2021) todetaan “kiitos teille kaikille, jotka jo wvalitsemalla K:n teette
vastuullisuusteon”. Postin mainoksessa (16.5.2021) taas kiitetadn kuluttajaa siita, etta
kuluttaja on mahdollistamassa Postin hiilineutraaliustavoitetta. Kiittdmisen avulla vastuu
ymparistosta siirretadan kuluttajalle: kuluttamisesta tulee valttamattémyys, jota ilman
yritys ei pysty saavuttamaan ymparistétavoitteita.

Kuluttajan vastuu nakyy myds visuaalisten valintojen osalta. Visuaalisissa valinnoissa
korostuu, ettd mainoksen henkilot katsovat suoraan kameraan. Tama ndkyy esimerkiksi
Postin mainoksessa (kuva 2) (16.5.2021).

LT %
PERUSTETTL VUONNA 1889

HELSINGIN SANONAT

Sumnuntaing 16, toukokuuts 2031 Vikko 19 1o 1 108 wivua

Irina ja yksi miljoonista
fossiilivapaista paketeista

Hun pubutasn iimastonmuutokesn hilltsemisesth. ykanthisilbiin paketeils on suui
vailutus. kun niith toemitetasn paljon. Ja mesdin tapsuksessamme palion on todells
paljon i tiiysin i jo yi 10 miljoonaa pakettia vuodessa
Tahan ei kuitenkaan tyydyta. vaan matka jathuu Tavoitteenamme on painsa omat
phi nollaan wuaden sishilh

Witos, etta olet kanssamme mahdoliistamassa sen

Valtsermalia rmesdit Paketti kerrallaan

Tervoisin
i ja 21 DO0 MUt postilsists
PS5 Pithhjanteinen tyGmme paremman puckesta on huomattu myos muualla
SiOItuIrme yrityksend masiiman vastulisimman yhoen prosentn joukkoon
karsasnvalisesss Ecovades-sehitykiesss

Kuva 2. Posti (16.5.2021).
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Katsomalla suoraan kameraan katsojan ja kuvan henkilén valille syntyy sosiaalinen
suhde, joka vaatii katsojalta reaktion (Machin & Mayr, 2012, s. 71). Tassa tapauksessa
vaadittu reaktio on postin palveluiden kayttéaminen, kuten mainoksessa kerrotaan.

“Kun puhutaan ilmastonmuutoksen hillitsemisesta, yksittdisillakin paketeilla on
suuri vaikutus, kun niitd toimitetaan paljon. Ja meiddn tapauksessamme paljon
on todella paljon - toimitamme Suomessa tdysin fossiilivapaasti jo yli 10
miljoonaa pakettia vuodessa. Tdhédn ei kuitenkaan tyydytd, vaan matka jatkuu.
Tavoitteenamme on painaa omat pddstbmme puhtaaseen nollaan seuraavan
kymmenen vuoden sisélld. Kiitos, ettd olet kanssamme mahdollistamassa sen.
Valitsemalla meidét. Paketti kerrallaan.”

Representaatiostrategioiden  osalta  vastuudiskurssissa  kuluttaja  kuvataan
aktiiviseksi toimijaksi, joka voi auttaa yrityksia vastuullisuustavoitteiden
saavuttamisessa. Vastuudiskurssissa hyddynnetaan persoonapronomineja “sina” ja
“te”. Esimerkiksi HOK-Elannon mainoksessa (17.3.2021) kdytetdan mainoslausetta
“sinad teet havikista hyvikkia” (kuva 3).

IOV i &
PERUSTETTL VUONNA IXS9

HELSINGIN SANOMAT

Keskiviikkona 17. maslihkuuta 2001 Ve 1) o 4

SINATEET
HAVIKISTA
HYVIKKIA

v..»

Yhdessé voimme vahentaa ruokahavikkia.
Punalaputettu tuote on edullinen ekoteko.

J7 HOK-ELANTO

Kuva 3. HOK-Elanto (17.3.2021).
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Vastuudiskurssissa toiminta kuvataan myds niin, ettd yritykset ja kuluttajat tekevat
ympariston kannalta hyoddyllisia asioita yhdessda. Esimerkiksi HOK-Elannon
mainoksessa (17.3.2021) sanotaan “yhdessa voimme vahentda ruokahavikkid”, ja
Volkswagenin mainoksessa (10.4.2021) todetaan “yhdesséd kohti nollapdast6ja”.
Esimerkiksi ruokahdvikin vahentaminen ei ole nadin pelkastdan yrityksen vastuulla,
vaan sen vahentamiseen tarvitaan myos kuluttajan toimia.

Taman lisaksi vastuudiskurssissa ymparistokriisien ratkaiseminen typistyy
yksittdisiksi kulutustapahtumiksi. Téma tapahtuu erityisesti nominalisaation avulla.
Esimerkiksi K-ryhman (28.1.2021) mainoksessa todetaan “kiitos teille kaikille,
jotka jo valitsemalla K:n teette pienen vastuullisuusteon”. Nominalisaation avulla
vastuullisuus on mahdollista muuttaa luokiteltaviksi ja laskettaviksi teoksi, jotka on
mahdollista muuttaa kulutukseksi.

Vastuudiskurssin retorisiin keinoihin kuuluu myds olettamuksen hyédyntéaminen,
joka voi paljastaa tekstin taustalla olevia ideologioita (Machin & Mayr, 2012, s.
153). Diskurssissa oletetaan, etta lisadntyva vastuullinen kuluttaminen auttaa
vastuullisuustavoitteiden saavuttamisessa. Esimerkiksi Toyotan mainoksessa
(2.1.2021) todetaan, ettd Toyotalla ajetaan vuositasolla “150 miljoonaa kilometria
pelkalla sahkolla” ja paivittdin  "eniten sahkoisia kilometreja Suomessa”.
Mainoksissa oletetaan, ettéd sahkdisten kilometrien maara on ymparistéon kannalta
toivottavaa, esimerkiksi autoilun kokonaismaaran vahentamisen sijaan.

Toisaalta vastuudiskurssissa voidaan korostaa myds kuluttajan vastuuta toimia ei-
valinpitamattdmana yhteiskunnan jdsenend ja yhteiskunnallisena toimijana.
Esimerkiksi Finlaysonin mainoksessa (4.2.2021) todetaan, etta kuluttajien tulisi
harkita ymparistdystavallisten tuotteiden ostamista kaikkein halvimpien sijaan.
Taltd osin vastuudiskurssi voi myos haastaa vallitsevan sosiaalisen paradigman
kasitysta ainoastaan omaa etuaan tavoittelevista kuluttajista.

Hyotydiskurssissa kuluttamisesta tulee mielekiista

Hyotydiskurssissa korostetaan, etta ymparistolle hyddylliset kulutuspaatokset ovat
myods  kuluttajalle  mielekkdité. Tassa  diskurssissa  korostetaan, etta
ympadaristokriisien ratkaiseminen ei vaadi kuluttamisesta luopumista eika
kulutustottumusten merkittdvaa muuttamista. Myds hyoétydiskurssi uusintaa ja
ylldpitaa vallitsevan sosiaalisen paradigman poliittista liberalismia.

Hyotydiskurssin  sanallisissa  valinnoissa  korostuvat mydnteisia  mielikuvia
herattavien sanojen kayttdé. Esimerkiksi Lambin mainoksessa (27.3.2021)
kaytetaan sanoja “pehmeys”, "hyvinvointi”, ”“inspiraatio”, “rauhoittuminen” seka
"puhtaus”. Vastaavasti Kekkildan mainoksessa (25.4.2021) kaytetddn sanoja
"vehred”, "hyvinvointi”, "kauneus”, "rakkaus”, "ilo” seka "hyva olo”. Myo6nteisten
sanojen avulla kuluttajalle voidaan viestia, ettd vastuullinen kuluttaminen ei
tarkoita hyodyista luopumista, vaan se voi tarjota esimerkiksi mielihyvaa tai uusia
kokemuksia.
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Kuluttaminen ja ymparistd esiintyvat visuaalisesti harmoniassa hyotydiskurssissa.
Visuaalisissa  valinnoissa  korostuu ymparistén ja  kuluttamisen valinen
ristiriildattomuus. Esimerkiksi Lambin mainoksessa (27.3.2021) mainoksen henkil®
pitda kasivarsillaan karitsaa, vehredn luonnon ymparodidessa kaksikon (kuva 4).
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pehmea s‘t.kor‘

Sind arvostat pehmeyttéija of
Arvostat myss luontoa ja haluat senkin Voivar Ryving
Me autamme siing, ettet joudu valitsemaan vain toista:

|nvmntlcs|

Siksi Lambi tulee suomalaisista metsista. \
Vastuullisesti suomalaisesta puustas

Metsé sitoo kansamme yhteen. Sen puoleen ka@nnymme inspiraation
ja rauhoittumisen ahteend. Sielté tulee myds raaka-aine, joka
taipuu pehmediksi paperiksi, jossa laatu ja puhtaus ovat kohdallaan.
Kun vastuullinen raaka-aine valmistetaan laadukkaiksi tuotteiksi
paikallisesti, luonto Kiitt&d lyhyistd kuljetusmatkoista ja tarjoamme
tystd osaaville suomalaisille. Néin turvaamme myds tuleville
sukupolville mahdollisuuden nauttia luonnollisesta pehmeydesta.

Lambi. Vastuullista pehmeytt& Suomen luonnosta.

Kuva 4. Lambi (27.3.2021).

Kuva 4 osoittaa, ettda ihmiset, eldimet ja ymparisté elavat harmoniassa. Mainoksen
mukaan Lambin tuotteiden ostaminen on sopusoinnussa ymparistosta
huolehtimisen kanssa. Sama luonnon ja ihmisen valinen harmonia nakyy Ainon
(10.5.2021) mainoksessa. Ainon mainoksen varit ovat pehmedt ja ldmpimat.
Mainoksessa metsa kuvataan luonnonmukaisena, ja siina ei ndy ihmisen
vaikutuksia. Mainos viestii siitd, ettd Ainon tuotteiden ostamisen ja ympariston
valilla ei ole ristiriitaa.

Hyotydiskurssissa toimijan tai kuluttajan rooli esitetdaan helpoksi ja mielekkaaksi.
Tama nakyy erityisesti visuaalisesti, kuten Aurinkomatkojen (8.6.2021) vastuullista
matkailua korostavasta mainoksessa (kuva 5).
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FAIT TURVAMA FERNATE KORONA-
MATEALLASS TURVA VALULINS.

Lhdemme taas maadmale! Diemme tenineet kidkismme, jotin voit jalesn mathustan
mpaamales mstkalle turvalisest ja omadls levolise miehn Mensiuusts slisen pastet
warpais [Bmgimiin hiskiasn j8 Luntemasn meshveden hellivin kotketukien Bolis
Matkusts LRASIATITGE VESULTELO 8 terveyiturvaliiesti -l i titvaiuudriie

Varaa loma ayt!

aurinkematkat.fi

Kuva 5. Aurinkomatkat (8.6.2021).

Kuvassa matkailijat nauttivat auringosta uima-altaalla. Taustalla on idyllinen
maisema, jonka voi tulkita esimerkiksi Valimeren rantakaupungiksi. Kuvasta
puuttuuvat kokonaan muut matkailijat, joka kuvastaa sitd, ettd Aurinkomatkojen
matkalla on mahdollista rauhoittua. Toimijan rooli kuvataan mielekkaana: kuluttaja
voi saada nautintoa ja elamyksid myds vastuullisesta matkailusta.

Toimijoiden kuvaamisen lisdksi myds toiminta tai ymparistoystavallinen
kuluttaminen kuvataan helpoksi. Tamad ndkyy esimerkiksi Kivran mainoksessa
(9.3.2021) (kuva 6).

Mainoksen henkild hymyilee leveasti, ja han vaikuttaa tanssivan musiikin tahtiin.
Kuvasta valittyy, kuinka helppoa digipostin kdyttdminen on suhteessa ilmastoa
kuormittavaan paperipostiin. Mainoksessa todetaan, etta Kivran avulla voi “helposti
vastaanottaa, maksaa ja arkistoida yha useamman yrityksen laskuja ja muuta
digipostia”. Mainoksen mukaan Kivran digipostipalvelun kayttoénotto on “eldmasi
helpoin ilmastoteko”.
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Vaihda
paperjasiointi
digi SHin

Tea olimiki helpoin iimastoteko — ||
iota kiiyttdosi ilmainan
digipostipalvelu Kivra.

Lue lisda: kivra fi

Kuva 6. Kivra (9.3.2021).

Taman lisdksi hyotydiskurssia soveltavassa mainonnassa kaytetaan rakenteellista
vastakohtaa. Rakenteellisen vastakohdan avulla voidaan valittéda kasitys jostain
asiasta sanomatta sitd suoraan, ja viittaamalla ainoastaan asian vastakohtaan
(Machin & Mayr, 2012, s. 38). Esimerkiksi Lambin mainoksessa (27.3.2021)
todetaan seuraavaa.

“Sind arvostat pehmeyttd ja omaa hyvinvointiasi. Arvostat myd6s luontoa ja
haluat senkin voivat hyvin. Me autamme siind, ettd et joudu valitsemaan vain
toista.”

Tekstin rakenteellinen vastakohta muodostuu helpon ja haastavan kuluttamisen
vdlille. Tekstissa oletetaan, ettd yleisesti vastuullisuuden ja kuluttajan hyddyn
valilld joutuu tekemaan valinnan, mutta Lambi pystyy tarjoamaan molempia.
Lambi auttaa siina, etta kuluttaja ei joudu valitsemaan ainoastaan toista.
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Mahdollisuusdiskurssi ja ymparistokriisit
litketoimintamahdollisuutena

Mahdollisuusdiskurssissa korostuu, etta ymparistokriisit ovat otollisia tulevaisuuden
lilketoiminnan kehittdmisen nakdkulmasta. Mahdollisuusdiskurssissa asetetaan
pitkdn aikavalin ymparistotavoitteita ja todetaan, ettd yritykset ovat jo matkalla
ndihin tavoitteisiin. Diskurssissa myds pyritdédn haivyttdmaan yritysten suora
yhteys ymparistokriisien aiheuttamiseen. Mahdollisuusdiskurssi vyllapitaa ja
uusintaa vallitsevan sosiaalisen paradigman taloudellista liberalismia.

Mainosten sanallisissa ja visuaalisissa elementeissa korostuu lukusanojen runsas
kayttdé. Esimerkiksi Arlan mainoksessa (1.3.2021) korostetaan, ettd Arlan
tavoitteena on “30 % pienempi hiilijalanjalki vuoteen 2025 mennessa.” Vastaavasti
Valion mainoksissa (27.2.2021 ja 19.3.2021) kerrotaan, etta Valion tavoitteena on
"nollata maidon hiilijalanjalki vuoteen 2035 mennessa”. Pauligin mainoksessa
(7.4.2021) todetaan, ettd Pauligin "tavoitteena on ruokahavikin puolittaminen
omassa arvoketjussaan vuoteen 2030 mennessa”. Mahdollisuusdiskurssissa
kaytetaan erilaisia prosentti- ja vuosilukuja, jotka voivat vahvistaa yritysten
asiantuntijuutta ja kykya saavuttaa asetetut tavoitteet (Machin & Mayr, 2012, s.
42). Lukusanat esiintyvat myos visuaalisesti, kuten Arlan mainoksen (1.3.2021)
lause “30 % pienempi hiilijalanjalki vuoteen 2025 mennessa”.

Mahdollisuusdiskurssissa yritykset ja yritysten toiminta kuvataan aktiiviseksi
tulevaisuuden rakentamiseksi. Tama ndkyy erityisesti verbiprosessien kautta
(Machin & Mayr, 2012, s. 57-104.) Esimerkiksi Aktian mainoksessa (7.6.2021)
kaytetaan verbeja kuten "kehitettadisiin”, “rakennettaisiin” ja “synnytettaisiin”,
Toyotan (2.1.2021) sekd Volkswagenin mainoksissa (10.1.) kdytetdan jo mainittua
verbid "sdhkoistad” ja Sitowisen mainoksessa (14.3.2021) hyddynnetdan verbeja
"suunnitella” seka "syntyy”. Verbien avulla luodaan mielikuva, ettd yritykset ovat

aktiivisesti rakentamassa kestavaa tulevaisuutta.

Tulevaisuuden rakentaminen kuvataan mainoksissa myds visuaalisesti. Sitowisen
mainoksessa (14.3.2021) poika rakentaa leikkipalikoista rakennelmaa, ja
mainoksen taustalla nakyy piirrettyja rakennuksia seka kaavakuvia. Pojan voidaan
tulkita rakentavan itselleen tulevaisuutta (kuva 7).
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Alya suunnitella kestavasti.

Me Sitowisen insinBbrit, sovelluskehitt3jit ja muut rakennetun ymparistén
asiantuntijat tied3mme, ettd twievalsuuden kestivi elimantapa syntyy
dilyn ja vastuullisuuden yhdistelmistd.

Sijoita rakennetun ympéristén asiantuntija- ja digitaloon.

Ehdot, ohpeet ja y! gy osallistumingen
wwnw sitowise. listautuminen

siITowise

The Smart City Company

Kuva 7. Sitowise (14.3.2021).

Tarkastelen viimeiseksi mahdollisuusdiskurssin retorisia keinoja: metaforien
kayttba ja nominalisaatiota. Ymparistétoimien mahdollisuudet ja niiden
tulevaisuuteen suuntautuminen nakyvat erityisesti tiehen ja matkustamiseen
liittyvien metaforien kdytdssa. Esimerkiksi Snellmanin (10.3.2021) mainoksessa
todetaan, etta “valitsemallamme tielld aiomme myo6s jatkaa”. Vastaavasti Arlan
mainoksessa (1.3.2021) kerrotaan paastotavoitteisiin liittyen, etta "matkaa on
vield”. Tiehen liittyvien metaforien avulla yritykset asemoivat itsensa aktiivisiksi
toimijoiksi, etenevat ymparistokriisien “ratkaisumatkalla” ja pyrkivat
tulevaisuudessa saavuttamaan ympaéristotavoitteet eli padsemaan perille.

Tiemetafora esiintyy mainoksissa myds visuaalisesti (kuva 8).

Toyotan mainoksessa (2.1.2021) (kuva 8) auto etenee tieta pitkin kohti horisonttia.
Tiehen on lisatty akun kuva symboloimaan autokannan sahkoéistamista. Mainoksen
auto siis vertautuu yritykseen, joka etenee sahkodistamisen tietéd pitkin kohti
haluttua lopputulosta. Kuva \viestii Toyotan matkaa kohti autokannan
sahkdistymista.
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Kuva 8. Toyota (2.1.2021).

Mahdollisuusdiskurssissa hyddynnetdaan myods nominalisaatiota. Sen avulla on
mahdollista piilottaa lauseesta tekija, jolloin voidaan valttaa nimeamasta vastuussa
olevia tahoja ja esittdmastd syy-seuraussuhteita (Machin & Mayr, 2012, s.
140-142). Nominalisaatiota esiintyy mainoksissa erityisesti silloin, kun yritykset
puhuvat paastoistaan. Esimerkiksi Volkswagenin mainoksessa (10.4.2021)
kaytetaan lausetta ‘“yhdessa kohti nollapdastéja”. Havittamalla lauseesta
Volkswagen aktiivisena toimijana hamarretéan Volkswagenin suora yhteys
paastoihin. Nominalisaation avulla on mahdollista saada paastot vaikuttamaan
silta, kuin ne tapahtuisivat ilman Volkswagenin vaikutusta. Ndin ymparistokriiseista
tulee ongelman sijaan mahdollisuus, johon yritys voi tarttua.

Kotimaisuusdiskurssi tukee vallitsevaa sosiaalista paradigmaa

Myd6s kotimaisuusdiskurssi tukee vallitsevaa sosiaalista paradigmaa.
Kotimaisuusdiskurssi hamartdaa vallitsevan sosiaalisen paradigman mahdollisia
kielteisid elementteja, ja siten yllapitda vallitsevan sosiaalisen paradigman asemaa.
Kotimaisuusdiskurssissa korostuu suomalaisuuden lahtékohtainen kestavyys, jonka
takia suomalaiset yritykset ja tuotteet ovat |dhes automaattisesti ympariston
kannalta vastuullisia.
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Tarkastelen ensin kotimaisuusdiskurssin sanallisia ja visuaalisia valintoja.
Sanallisten valintojen osalta diskurssissa kdytetdaan kotimaisuuteen viittaavia
sanavalintoja. Esimerkiksi Lambin mainoksessa (27.3.2021) kaytetaan ilmauksia
“luonnostaan pehmea suomalainen”, “suomalaisista metsista”, “suomalaisesta
puusta” ja “metsa sitoo kansamme yhteen”. Valion mainoksessa (19.3.2021) taas
kaytetdan termié “suomalainen ketju pellolta pdytaan”, ja Volkswagenin
mainoksessa (20.3.2021) Kkirjoitetaan kotimaisesta sahkodstd. Mainoksissa siis
toistetaan sanoja, jotka viittaavat jollain tavalla Suomeen tai suomalaisuuteen.

Visuaalisten elementtien osalta kotimaisuusdiskurssissa nousee erityisesti esiin
kansallismaisemien hyddyntaminen. Niilla voidaan herdttdaa tunteita kansallisesta
identiteetista ja yhteenkuuluvuudesta (Hayrynen, 2004; Raivo, 2002). Esimerkiksi
Juustoportin mainoksessa  (12.5.2021) nakyy perinteinen suomalainen
maalaismaisema (kuva 9).
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Kuva 9. Juustoportti (12.5.2021).

Kuvassa lehmat sydvat ruohoa luonnollisena osana ymparistéa. Kuvan taustalla on
suomalaiselle maalaismaisemalle tyypillisia koivuja. Idyllinen maalaismaisema on
tarked osa suomalaista maisemakuvastoa, ja se on ollut osa kansallista
identiteettia jo 1800-luvulta alkaen (Hdyrynen, 2004). Maalaismaiseman lisaksi
kuvassa nakyy jarvi, joka on myds osa suomalaista kansallismaisemakuvastoa
(Héyrynen, 2000).
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Jarvi- ja maalaismaiseman lisaksi myds metsa on olennainen osa suomalaista
kansallismaisemaa. Myds metsé on vakiinnuttanut asemansa Suomen
kansallismaisemana jo 1800-luvun aikana (Hayrynen, 2000; Raivo, 2002).
Metsédmaisema nakyy esimerkiksi Lambin mainoksessa (27.3.2021).

Kotimaisuusdiskurssin toimijoina yritykset esittdavat tuotteensa suomalaisiksi.
Esimerkiksi Lambi (27.3.2021) kertoo, ettd tuote on syntynyt suomalaisesta
metsastd, joka “sitoo kansamme yhteen”. Lambi jatkaa: “kun vastuullinen raaka-
aine valmistetaan laadukkaiksi tuotteiksi paikallisesti, luonto kiittda Ilyhyista
kuljetusmatkoista ja tarjoamme tyota osaaville suomalaisille”. Lambi hyoédyntaa
myyttia siita, ettda suomalaiset ovat metsakansaa (Peltonen, 2000). Myytin mukaan
suomalaisilla on erityinen suhde metsiin, jonka takia suomalaisten voidaan ajatella
huolehtivan metsistaan.

Tuotteiden lisaksi yritykset myds pyrkivat kuvaamaan itsensa suomalaisiksi. Tama
ndkyy esimerkiksi Ainon mainoksessa (kuva 10) (10.5.2021).

Kuvassa mainoksen henkilé seisoo keskella usvaista metsaa. Henkild edustaa
Suomi-neitoa, eli suomen Vvisuaalista representaatiota (Peltonen, 2000).
Mainoksessa Aino rinnastuu Suomeen ja suomalaisuuteen.
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Kuva 10. Aino (10.5.2021).

105



Kulutustustkimus.Nyt (17) 1-2/2023 ISSN 1797-2345 (painettu) ISSN 1797-1985 (Verkkolehti)

Kotimaisuusdiskurssin retoristen keinojen osalta yritykset hyédyntavat olettamusta
siita, etta suomalaisuus on |ahtokohtaisesti vastuullista. Esimerkiksi Lambi
(27.3.2021) toteaa, ettéd kuluttajien ei tarvitse valita luonnon ja asiakkaiden
hyvinvoinnin valilla, silla Lambi on tuotettu “suomalaisista metsistd”. Vastaavasti
Valion mainoksessa (19.3.2021) korostetaan, etta tuotteen koko toimitusketju on
suomalainen. Lambin mainoksessa ei tarkenneta, mikd tekee suomalaisista
metsistd vastuullista. Niin ikdan Valion mainoksessa jatetédan mainitsematta, miksi
suomalaisuus on toimitusketjussa merkittavaa.

Pohdinta

Kasittelin tdssa artikkelissa vihrean mainonnan ympadristodiskursseja seka
vallitsevaa  sosiaalista  paradigmaa. Analysoin 28 Helsingin  Sanomien
etusivumainosta multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin avulla, ja tunnistin
aineistosta 5 ymparistdodiskurssia:  teknologiadiskurssin,  vastuudiskurssin,
hyotydiskurssin, mahdollisuusdiskurssin seka kotimaisuusdiskurssin. Diskurssit
koostuvat merkitysta luovista semioottisista keinoista, joita tarkastelin visuaalisten
ja sanallisten valintojen, representaatiostrategioiden ja retoristen keinojen kautta.
Kaikki diskurssit yllapitavat vallitsevaan sosiaalista paradigmaa.

Vallitsevan sosiaalisen paradigman teknologisen optimismin ulottuvuutta yllapitaa
erityisesti teknologiadiskurssi. Teknologiadiskurssissa kaytetdaan teknista sanastoa,
joka viestii yrityksen asiantuntija-asemasta. Teknologisen sanaston kaytté voi
tehda keskustelun tasapuolisen osallistumisen haastavaksi, silla kuluttajat eivat
aina ymmarrad kaytettdvda sanastoa tai osaa arvioida teknologisten ratkaisujen
vaikutuksia. Teknologiadiskurssissa teknologiset ratkaisut esitetddan myds usein
abstrakteina, jotka voivat tehda niiden kriittisen tarkastelun haastavaksi. Myo6s
aiemmassa tutkimuksessa on korostettu, etta vihredssa mainonnassa esiin nostetut
teknologian tarjoamat ratkaisut ymparistokriiseihin jaavat usein abstrakteiksi ja
epamaaraisiksi (Chen, 2016; Kenalemang-Palm & Eriksson, 2021). Teknologisen
optimismin  mukaan ymparistbongelmat ovat ratkaistavissa teknologisella
kehityksella, eika kulutustottumuksiin tarvita suuria muutoksia.

Poliittisen liberalismin ulottuvuutta yllapitda vastuudiskurssi seka hyotydiskurssi.
Vastuu- ja hyotydiskursseissa korostuu, ettd ymparistétoimet ovat ratkaistavissa
ensisijaisesti kuluttamalla, ja vastuu niiden toteuttamisesta siirtyy ainakin osittain
kuluttajille. Aiemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd vihredassd mainonnassa
ymparistoystavallinen kuluttaminen esitetdan luonnollisena ja ainoana oikeutettuna
ratkaisuna ymparistokriiseihin (Budinsky & Bryant, 2013; Kenalemang-Palm &
Eriksson, 2021). Kuluttaminen esitetaan hauskana, helppona ja nautittavana.
Ymparistotoimet typistyvat nominalisaatiota hyddyntamalld helposti luokiteltaviksi
ja laskettaviksi yksittdisiksi kulutuspaatoksiksi. Hyoty- ja vastuudiskurssit
korostavat sita, etta ymparistdkriisien ratkaiseminen ja kuluttaminen eivat ole
ristiriitaisia asioita (Liu & Liu, 2020).

Vallitsevan sosiaalisen paradigman taloudellista liberalismia yllapidetaan
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mahdollisuusdiskurssin avulla. Diskurssissa asetetaan erilaisia ymparistotavoitteita
useiden vuosien paahan tulevaisuuteen. Silla myds vakuutetaan, ettd yritykset
ovat matkalla kohti tavoitteita. Mahdollisuusdiskurssi esittaa ymparistokriisit uuden
lilketoiminnan lahteena. Diskurssissa myds pyritdan haivyttdmaan yritysten suora
yhteys ympadristokriiseihin. Na&in viestitdan, ettd yritykset eivat itse aktiivisesti
aiheuta ymparistdkriiseja, mutta voivat olla osa ratkaisua rakentamalla kestavaa
tulevaisuutta (Budinsky & Bryant, 2013; Liu & Liu, 2020).

Kotimaisuusdiskurssi  yllapitaa vallitsevan sosiaalisen paradigman asemaa
oikeutettuna ratkaisuna ympaéristdkriiseihin. Kotimaisuudella voidaan viestia
perinteista, jatkuvuudesta, ylpeydesta ja maanldaheisyydesta (Hakokéngas & Sakki,
2019; Tillotson & Martin, 2015) ja nain peitelld vallitsevan sosiaalisen paradigman
mahdollisia kielteisia vaikutuksia. Esimerkiksi idyllinen kansallismaisema pienestad
maatilasta ei vastaa pitkalti enda todellisuutta, silla Suomessa on viimeisten
vuosikymmenten aikana siirrytty moderniin laajamittaiseen tehotuotantoon
(Héyrynen, 2004). Hybédyntamadlld kotimaisuutta kuluttajille voidaan kuitenkin
tarjota ikkuna romanttiseen maatalousyhteiskuntaan (Autio ym., 2013).
Kotimaisuusdiskurssin avulla voidaan siis perustella vallitsevan sosiaalisen
paradigman mukaisia ratkaisuja, seka peittda sen tuomia kuluttajien mahdollisesti
kielteisina pitamid muutoksia.

Tutkimus jatkaa aiempaa vallitsevan sosiaalisen paradigman ja vihredn mainonnan
keskustelua. Aiemman tutkimuksen mukaan vihrea mainonta ei haasta nykyista
paradigmaa (Budinsky & Bryant, 2013; Kilbourne, 1995; Kilbourne, 2004), jota
myos tama tutkimus tukee. Taman tutkimuksen kontribuutio liittyi erityisesti
sithen, miten ja milld diskursseilla vallitsevaa sosiaalista paradigmaa ylldpidetaan,
ja mista semioottisista keinoista nama diskurssit rakentuvat. Ymparistddiskurssit
eivat ainoastaan kuvaa ympdrdivéaa maailmaa, vaan aktiivisesti muokkaavat sita.
Tama tutkimus lisda tietoa siita, miten ymparistédiskurssit yllapitavat edelleen
vallitsevaa sosiaalista paradigmaa oikeutettuna ratkaisuna ymparistokriiseihin.
Toinen tutkimuksen teoreettinen kontribuutio liittyy kotimaisuusdiskurssin
merkitykseen  vallitsevassa  sosiaalisessa paradigmassa. Suomalaisuuden
korostaminen vaikuttaa olevan olennaisesta siina, miten vallitsevan sosiaalisen
paradigman kielteisia = vaikutuksia pyritdan haivyttdmaan analysoiduissa
mainoksissa.

Tarkastelen viela tutkimuksen rajoitteita. Ensinnakin multimodaalisen kriittisen
diskurssianalyysin soveltamisessa on syyta arvioida, tulkitseeko tutkija aineistosta
ainoastaan sen, mitd han alkujaan halusikin nahda. Toinen multimodaalisen
kriittisen diskurssianalyysin usein kohtaama kritiikki on se, ettd se ei ota
huomioon, mita esimerkiksi mainoksen laatija on halunnut mainoksella viestid
(Machin & Mayr, 2012, s. 12). Multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin
tarkoituksena ei ole kuitenkaan analysoida, minkalainen ajatusprosessi mainoksen
laatijalla on ollut tai mitéd mainoksen laatija on yrittdnyt viestida. Sen sijaan
tarkastelun kohteena on se, minkalaisia tulkintoja kuluttajat voivat mainoksista
tehda. Otollinen tulevaisuuden tutkimusaihe on, milla perusteella vihredn
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mainonnan parissa tyoskentelevat tekevat valintoja mainonnan diskurssien
suhteen, minkalaisia aikomuksia mainoksen laatijoilla on ollut ja miten ne
poikkeavat kuluttajien tulkinnoista. Myds tarkasteltavan aineiston laajentaminen
voittoa tavoittelemattomiin yrityksiin olisi saattanut tuottaa erilaisia tuloksia.

Johtopaitokset

Mainonnan ymparistddiskurssit kertovat erilaisista tavoista, joilla yritykset
havainnoivat ja kasittelevdat ymparistokriiseja. Vallitsevaa sosiaalista paradigmaa
mukailevien diskurssien ansiosta ymparistokriiseista tulee helpommin hallittavia
liiketoimintaongelmia. Diskurssit luovat ja vahvistavat kasitysta, ettd
ymparistokriisit ovat ratkaistavissa verrattain yksinkertaisilla toimenpiteilla:
teknologisella  kehitykselld, yksildiden  kulutusvalinnoilla ja  korostamalla
ymparistoystavallisten kulutusvalintojen hyoétyja. (Gollnhofer & Schouten, 2017;
Kilbourne, 2004; Mittelstaedt ym., 2014).

Haasteena kuitenkin on, ettd esimerkiksi ilmastonmuutoksesta johtuvat
luonnonkatastrofit ovat niin arvaamattomia, etta niiden inhimillisia ja taloudellisia
haittoja on vaikea arvioida (Wright & Nyberg, 2015, s. 48-63). Vallitsevaa
sosiaalista paradigmaa tukevien ymparistddiskurssien seurauksena voi olla
vastuullisuusongelmien liiallinen yksinkertaistaminen, jolloin ymparistékriisien
aiheuttamaa uhkaa ei osata laittaa oikeisiin mittasuhteisiin. Vallitsevaa sosiaalista
paradigmaa tukevien ymparistodiskurssien seurauksena voi olla myds se, ettd
yritykset suhtautuvat perusteettoman luottavaisesti teknologian tuomiin
ratkaisuihin.

Ymparistokriisien ratkaiseminen vallitsevan sosiaalisen paradigman puitteissa
vaikuttaa eparealistiselta, silléd paradigma ohjaa yhteiskunnan toimijoita nakemaan
luonnon alisteisena ihmisen toiminnalle. Tassa tutkimuksessa analysoidut,
valtakunnan paddlehden etusivun mainoksissa esiintyvat ymparistédiskurssit
tukevat vallitsevaa sosiaalista paradigmaa. Teknologiadiskurssin,
mahdollisuusdiskurssin, hydtydiskurssin, vastuudiskurssin ja
suomalaisuusdiskurssin rinnalle ja tilalle tarvitaankin vaihtoehtoisia diskursseja
haastamaan nykyistd vallitsevaa sosiaalista paradigmaa. Diskurssit eivat ole
staattisia ja pysyvia, vaan niita on mahdollista haastaa ja kyseenalaistaa (Machin &
Mayr, 2012, s. 4). Tulevaisuudessa multimodaalisista kriittista diskurssianalyysia
voisikin  hyddyntda analysoimalla, minkalaisia vaihtoehtoisia diskursseja
vallitsevalle sosiaaliselle paradigmalle [6ytyy. Edelldkavijayritykset voivat vahvistaa
ja nostaa esiin naita vaihtoehtoisia diskursseja. Nain on mahdollista haastaa
nykyinen paradigma, ja luoda tilaa uusille ratkaisuille aikamme suurimpiin
haasteisiin.
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Liite 1. Taulukko tutkimuksen aineistosta.

Yritys Paivamadra
Toyota 2.1.2021
Volkswagen 10.1.2021
K-Kauppa 28.1.2021
Finlayson 4.2.2021
Valio 27.2.2021
Arla 1.3.2021
Kivra 9.3.2021
Snellman 10.3.2021
Sitowise 14.3.2021
HOK-Elanto 17.3.2021
Valio 19.3.2021
Volkswagen 20.3.2021
Lambi 27.3.2021
Varma 6.4.2021
Paulig 7.4.2021
Volkswagen 10.4.2021
Paroc 16.4.2021
BMW 24.4.2021
Kekkild 25.4.2021
Aino 10.5.2021
Juustoportti 12.5.2021
Snellman 13.5.2021
Posti 16.5.2021
Lassila & Tikanoja 17.5.2021
Elisa 3.6.2021
Aktia 7.6.2021
Aurinkormatkat 8.6.2021
Spinnova 14.6.2021
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