‘ Jenni Niemeld-Nyrhinen & Janne Seppdnen Media & viestintd 42(2019): 3, 165-186 165

Artikkeli

‘ VERTAISARVIOITU
k KOLLEGIALT GRANSKAD
' PEER-REVIEWED

www.tsv.fi/tunnus

Kuvajournalismi ja
eettisen kuluttamisen haaste

Artikkelissa tarkastelemme Aamulehdessd julkaistuja eettistd kuluttamista
representoivia kuvajournalistisia valokuvia. Keskeinen kysymyksemme on:
Millaista eettisen kuluttamisen todellisuutta kuvajournalistiset valokuvat
rakentavat? Pohdimme myds, millainen kuvajournalismi voisi edesauttaa
ihmisten sitoutumista ympadristén kannalta kestavaan arkeen. Tutkimuk-
sessa hyddynndmme muun muassa aiempaa kuluttajakdyttaytymisen tutki-
musta, jonka pohjalta rakennamme moniulotteisen kuvan eettisesta kulut-
tamisesta. Analysoimme aineistoa madralliseen sisdllénanalyysiin nojau-
tuvan kehysanalyysin keinoin. Eettinen kuluttaminen on Aamulehdessd
kehystetty kapeaksi ilmioksi, jossa yksittdisen kuluttajan vaikutusmahdol-
lisuudet painottuvat lahinna ruokaan liittyviin valintoihin. Kuvia hallitsevat
iloiset kuluttajat ja ruokaan liittyvat ammattihenkil6t. Lisaksi kuvissa on
ruokaa, ruokapakkauksia ja teknologiaa. Kuvien ihmiset esittelevit ratkai-
suja tai poseeraavat. Toimintaa on siis rajallisesti ja yhteys ihmisten arkeen
ja kokemuksiin jaa pinnalliseksi. Lisdksi ratkaisujen ja ongelmien vdlinen
kytk6s on usein jutuissa niin kuvallisesti kuin sanallisestikin I6yh4, jolloin
on lukijan vastuulla hahmottaa, mihin ongelmaan jutussa esiteltya eetti-
sen kuluttamisen ratkaisua tarjotaan. Aikaisemman tutkimuskirjallisuuden
valossa tarkasteltuna Aamulehden kuvasto ei herdttele lukijoita eettiseen
kuluttajuuteen.

AVAINSANAT: eettinen kuluttaminen, kuvajournalismi, ympdristéjournalismi,
kehysanalyysi

dssd artikkelissa tarkastelemme sitd, miten kuvajournalismi representoi eet-
tistd kuluttamista. Tutkimuskysymyksemme on: Millaista eettisen kuluttamisen
todellisuutta kuvajournalistiset valokuvat rakentavat? Padstidksemme empiirisesti
kdsiksi ilmioon, olemme kerdnneet systemaattisella otannalla aineiston vuoden 2017
Aamulehdistd’. Keskitymme kuvajournalismiin, silld visualisointi on yksi tapa tuoda
eettisen kuluttamisen kysymykset |dhelle ihmisten arkisia kulutusvalintoja ja niihin
liittyvien mielikuvien muodostumista. Tdhdn liittyy toinen tutkimustehtdvamme. Poh-
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dimme sitd, millainen kuvajournalismi voisi edesauttaa ihmisten sitoutumista ympa-
ristén kannalta kestdvdan kulutukseen.

Yleensd eettinen kuluttaminen ndhdddn ratkaisuna kulutusyhteiskunnan ongel-
miin, kuten muovijdtteen kertymiseen valtameriin tai ilmastonmuutoksen etenemi-
seen. Laaja kansainvdlinen yksimielisyys ilmastonmuutoksen torjunnan vdlttamatto-
myydestd (Claudelin ym. 2018; Figueres ym. 2017, 593) pitdnee ympdristonsuojelun ja
eettisen kulutuksen kysymykset myds tulevaisuudessa vahvasti esilld julkisuudessa.
Medialla onkin keskeinen rooli ympdrist6on liittyvien merkitysten rakentamisessa ja
levittdmisessd (Anderson 1997, 1-6; Hannigan 2006, 79).

Ympdristojdrjestot ovat median vdlitykselld tehneet meille tutuksi ympdristénsuo-
jeluun liittyvan kuvaston (Macnaghten 2003, 65), joka on kuitenkin teemoiltaan rajoit-
tunut ja usein kliseinen (Ross 1994, 171, sit. Macnaghten 2003, 67). Rossin (emt., 67)
mukaan se koostuu tupruttavista savupiipuista, petrokemialliseen liejuun juuttuneista
merilinnuista, mahat ylospdin kelluvista kaloista, lilkkenneruuhkista ja avohakkuista.
Stereotyyppisista tuhon kuvista kertoo myos tutkiva toimittaja ja tietokirjailija Hanna
Nikkanen:

Jadtikostd lohkeava jddvuori ja syyrialaisen viljapellon tomuiset korret. Bangladeshin
uhattu repaleinen rantaviiva ja talojen rappusia huuhtovat aallot Vanuatussa. Laihoja
jadkarhuja, aina jddkarhuja. (Nikkanen 2017, 7.)

Luonnon tuhoutumista esittavien kuvien vastapainoksi asettuvat kuvat koskemat-
tomasta vihredstd luonnosta ja avaruudessa kelluvasta sinisestd planeetastamme.
Nditd tapaamme esimerkiksi tuotteiden "vihreyttda” korostavassa mainonnassa.

Vaikka tuhon kuvasto kaappaa huomion, saa ihmiset huolestumaan ja herdttaa syyl-
lisyyden tunteita, tutkimukset ovat osoittaneet, ettei se aktivoi toimintaan. Kuvasto
etddntyy ihmisten jokapdivdisesta eldmdstd. Macnaghtenin (2003, 63-64) mukaan
ympdristokeskustelun vakiintuneet ilmaisut, kehystykset ja kieli eivdt ylipaatddn
onnistu vahvistamaan yhteyttd ympadriston ja ihmisten arjen tai kiinnostuksen kohtei-
den vadlilld. Tutkiessaan ilmastoriskin visualisointia ja kuvallista kehystamistd Helsingin
Sanomissa my6s Kangas (2016, 216) huomasi, ettd vain harvoin kansalaiset kytkeytyi-
vdt kuvissa ilmastonmuutoksen syihin tai ratkaisuihin. Kyseinen tulos viittaa siihen,
ettd suomalainenkaan journalismi ei rakenna siltaa ilmastonmuutoksen ja ihmisten
toiminnan vdlille. Ympdristéuhkien kohdalla yksi journalismin haasteista liittyy myos
kiistdmiseen ja torjuntaan. Vaikka ihminen saattaa myontdd ilmastonmuutoksen
todeksi, hdn voi torjua sen tietoisuudestaan, koska se muodostaa liian suuren uhan
hdnen psyykkiselle tasapainolleen. Kaikkinensa torjunta ja kiistdminen ovat ihmisen
mielen perustoimintoja, joilla on monia merkittavid yhteiskunnallisia ulottuvuuksia
(ks. esim. Cohen 2001; Pihkala 2017, 23). Ne ovat omiaan pitamddn ihmiset kiinni van-
hoissa, tutuissa ja siksi paradoksaalisella tavalla turvallisissa kulutusvalinnoissa.

Millainen kuvajournalismi voisi edesauttaa ihmisten sitoutumista ymparistdn kan-
nalta kestadviin arjen valintoihin? Vaikea ongelma palautuu ainakin osittain paljon kes-
kusteltuun kysymykseen mediaesitysten vaikuttavuudesta. Viestinndn tutkimuksen
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historiassa asiaa on analysoitu monesta suunnasta (ks. Pietild 1997), eikd tdmdn kes-
kustelun kdyminen ole tdssa tarkoituksenmukaista. Monet tutkijat jakavat kuitenkin
nykyddn kdsityksen, jonka mukaan on jokseenkin mahdoton sanoa, miten yksittdi-
nen mediaesitys vaikuttaa tai millaisia merkityksid juuri se kokijansa mielessa herat-
tdd. Jokainen mediaesitys asettuu osaksi laajempia merkityskenttid, yhdistyy muiden
merkitysten (esim. Heikkild ym. 2012, 161) ja my6s kokijansa eldmadnhistorian kanssa.
Jokainen esitys on siis Iahtdkohtaisesti intertekstuaalinen. Tastd vaikeudesta huoli-
matta, voimme kuitenkin Idhted siitd, ettd mediajulkisuus ainakin kattaa péydan, josta
ihmiset ammentavat elementtejd kdsityksilleen ympadristostd ja myos siitd, kuinka
ekologisia ongelmia voitaisiin ratkaista (Goodman ym. 2016, 677). Ndamd elementit
nivoutuvat tai ovat nivoutumatta heidan psyykkiseen todellisuuteensa. Kiinnostavaa
on, millaisia mediaesityksid poydalta 10ytyy ja mitkd sieltd puuttuvat. Juuri tdman
asian hahmottamista kerddmamme aineisto palvelee eettisen kuluttamisen osalta.
Vaikka mediarepresentaatioiden vaikutuksia ihmisten mielissd on vaikea arvi-
oida, aikaisempi tutkimus antaa joitain viitteita siitd, miten mediaesitykset kannattaa
rakentaa, jotta ne edesauttavat eettiseen kulutukseen liittyvien viestin perillemenoa.
Ainakin kuvaston linkittaminen ihmisten arkisiin kokemuksiin sekda huoleen omasta,
perheen ja lahiympdristén hyvinvoinnista (Macnaghtenin 2003), ratkaisun ja ongel-
man selkedmpi yhdistdminen mediaesityksissda (Lorenzoni ym. 2006, 277; O’Neill &
Nicholson-Cole 2009, 376) sekd vaihtoehtoisen hedonismin esiintuominen (Craig
2016, 128; Soper 2008, 571-572) voivat edesauttaa ihmisten sitoutumista vastuulli-
sempaan eldmadntapaan. Soper (2008, 580) on myods ehdottanut, ettd tarvitsemme
"esteettistd uudelleenjdrjestelyd”, jonka kautta tavarat, jotka aiemmin ndhtiin hou-
kuttelevan hohdokkaina, muuttuvat vahitellen oudoiksi ja rumiksi assosioituessaan
kestdmdttomaddn resurssien kdyttoon, meluun, myrkyllisyyteen tai kierratyskelvotto-
maan jdtteeseen. Kaikkia edelld mainittuja ehdotuksia yhdistdd ymparistéongelmien
Idhestyminen ihmisten arkisten valintojen eli eettisen kuluttamisen ndkdkulmasta.
Eettisen kuluttamisen journalistista representoimista ei ole juuri tutkittu. Yhdessa
harvoista tutkimuksista Craig (2016, 124) kdyttdd kuluttajien arjen tasolla ympadris-
toasioita kasittelevdstd journalismista nimitystd vihred elamantyylijournalismi (green
lifestyle journalism). Han ndkee vihredn eldmdntyylijournalismin kuuluvan sekd uutis-
ettd ympdristdjournalismin kategorioihin. Yleisesti ottaen eldmdntyylijournalismi voi-
daan kuvata journalismiksi, joka keskittyy yleis66n kuluttajina tarjoten heille, usein
viihdyttdvdlla tavalla, tietoja ja neuvoja arkielamadssa kdytettdvistd tuotteista ja palve-
luista (Hanusch 2012, 2). Vihredd eldmdntyylijournalismia voidaan pitdd myds erdan-
laisena palvelujournalismina (Craig 2016, 124). Se puhuttelee lukijoitaan niin kansa-
laisina kuin kuluttajinakin ja pyrkii ratkaisemaan arkieldmdn ongelmia yhdistamalla
yksil6llisid ja yhteiséllisid poliittisen reagoimisen tapoja (Eide & Knight 1999, 527).
Kaikkinensa journalismilla on tarked rooli kansalaisten ymmadrryksen lisddmisessa
siitd, miten he voivat valinnoillaan hidastaa ilmastonmuutosta ja siten rakentaa itsel-
leen ja lapsilleen parempaa tulevaisuutta. Vaikka ympadristdongelmien ratkaisua ei
voida jdttdd pelkdstddn yksilollisten kulutuspddtosten varaan, vaan tarvitaan myos
niin poliittisia padtdksid, rajoitteita kuin suurten monikansallisten yritysten vastuun-
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kantoa (Moisander 2007, 408; Ldhde 2017; Piispa & Myllyniemi 2019), niin silti myds
yksildiden toiminnalla on merkitystd. Vastuullisemmat eldman- ja kulutusvalinnat ovat
vdlttamaton osa ympdristdongelmien ratkaisua (Claudelin ym. 2018). Ndiden lisdksi
tarvitaan my®0s aktiivista kansalaisuutta, jonka avulla yksilot yhdessd pystyvdt kohdis-
tamaan poliittisen voimansa muutosta vaativiin ongelmakohtiin (Lahde 2017). Tutkijat
ovatkin perddnkuuluttaneet aktiivisempaa ja osallistavampaa mediaa ymparistouuti-
soinnissa (Howarth 2012, 222). Craigin (2016, 125) mukaan tarvitsemme journalismia,
jossa kansalaisten toiminta ymmarretdan laajemmin kuin vain kuluttajaboikotteina
tai poliittisina protesteina. Myo6s tietoisesti kansalaisten osallistamiseen ja julkisen
keskustelun lisddmiseen pyrkivad kansalaisjournalismi (Ahva 2010, 48) tarjoaa yhden
mahdollisuuden kytked ympadristéongelmat kiinteammin ihmisten arkeen. Kansalais-
journalistiset kokeilut jatdmme kuitenkin taman artikkelin pohdintojen ulkopuolelle.

Seuraavaksi kdymme ldpi eettisen kuluttamisen tutkimuskirjallisuutta ymmar-
tddksemme paremmin, mistd eettisessa kuluttamisessa on kysymys. Tamd ymmarrys
rakentaa perustaa pohdinnoille kuvajournalismin mahdollisuuksista sitouttaa ihmisid
kestdviin arjen valintoihin. Sen avulla voimme myds rakentaa tutkimuksen sisdllén-
analyysin muuttujat. Teoriaosuuden lopussa kdsittelemme lyhyesti myds lehtikuvilla
kehystdamista.

Eettinen kuluttaminen

Eettistd kuluttamista ei ole madritelty yksiselitteisesti. lImidsta kdytetdadan monia eri
kdsitteitd, joissa eettisyys saatetaan korvata sellaisilla madreilla kuin kestdvyys, vas-
tuullisuus tai tiedostavuus. Usein eettinen kuluttaminen kuitenkin madritelldan kulu-
tusvalinnoiksi tai ostokdyttdytymiseksi, jossa otetaan huomioon moraaliset ndkékohdat
(esim. Carrigan ym. 2004, 401). Niitd ovat esimerkiksi tuotannon ja kulutuksen vai-
kutukset ihmisiin, eldimiin ja ymparistéon. Eettinen kuluttajakdyttdytyminen ei kui-
tenkaan ole pelkdstddn eettisten tuotteiden ja palveluiden ostamista, vaan se voi olla
myo0s kierrdttamistd, jakamista, lainaamista, epdeettisten tuotteiden ja palveluiden
boikotointia ja kulutuksen minimointia (esim. Cherrier & Murray 2002).

Tama artikkeli keskittyy erityisesti lehtikuviin, jotka liittyvdt ympdristovaikutukset
huomioon ottavaan eettiseen kuluttamiseen. Ympdristovaikutukset tiedostavasta ku-
luttamisesta kdytetddn yleisesti myos sellaisia kdsitteitd kuin ekologinen kuluttaminen
tai vihred kuluttaminen. Olemme kuitenkin tietoisesti pddtyneet kdyttamadn tdssa ar-
tikkelissa eettisen kuluttamisen kasitettd, silld niin ilmastonmuutoksen kuin valtame-
rien muovijdtteenkin kontekstissa ympadristévaikutusten huomioiminen on myds yh-
teiskunnalle, ihmisille ja eldimille aiheutuvien vaikutusten huomioimista. Lisdksi eet-
tisen kuluttamisen kdsite viittaa normeihin ja sdantoihin, joiden perusteella ihmiset
toimivat ja tekevdt valintoja oikean ja vddran valilta (Heller 1988, 31-33). Valitsemalla
eettisen kuluttamisen kdsitteen korostamme siis subjektin toimijuutta ja valintoja.

Vaikka tietoisuus eettisestd kuluttamisesta on kasvanut, sen yleistymisen tielld on
monia esteitd (Szmigin ym. 2009). Pyrkimys valita eettisesti voi monimutkaistaa joka-



169

pdivdistd elamdd. Arjen kiireessd ei aina jaksa miettid, mitd kaupan hyllysta ottaa. Eet-
tisessd kuluttamisessa asettuvat aina jossain madrin vastakkain myos valinnanvapaus
ja moraaliset velvoitteet (Cherrier 2006, 515). Toisinaan yksilén ja yhteison etu ovat
ristiriidassa keskenddn (Moisander 2007, 404). Usein kuluttaja ikddan kuin uhraa omaa
etuaan toteuttaessaan eettistd kuluttajuutta, koska eettiset tuotteet voivat olla vai-
keammin saatavia tai muita kalliimpia (Pecoraro 2016, 38). Jopa eettisen kuluttamisen
vaihtoehdot voivat olla toisilleen vastakkaisia ja siten asettaa kuluttajan vaikean arvi-
ointitehtdvan ddrelle. Esimerkiksi vesivoimala voi vahentda kasvihuonekaasuja, mutta
samalla sekoittaa paikallista ekosysteemid. (Moisander 2007, 406.)

Eettiset kuluttajat muodostavat kirjavan joukon, johon kuuluvien ihmisten so-
sio-ekonominen asema, arvomaailma, pddmadarat ja motiivit eroavat usein toisistaan
(Gzcaglar-Toulouse ym. 20086, 510; Pecoraro 2016, 25). Ihmiset voivat esimerkiksi valita
saman luomutuotteen niin ympadrist6- kuin terveyssyistd. He voivat myds tavoitella sa-
moja pdamadrid hyvin erilaisilla keinoilla (Moisander 2007, 406). Jonkun keino oman
hiilijalanjdljen pienentdmiseen voi olla kasvisruokavalioon siirtyminen, toisen taas
lentamisen lopettaminen. Eettinen kuluttaminen ei mydskddn aina vaikuta johdon-
mukaiselta. Vastuullistenkin kuluttajien etiikka usein joustaa esim. ostotilanteeseen,
hintaan, laatuun tai mielihyvdan liittyvien seikkojen johdosta (Szmigin ym. 2009).

Poliittinen osallistuminen ja vaihtoehtoinen hedonismi

Soperin (2008, 567) mukaan niin kulutusyhteiskunnan kannattajat kuin sen kriitikot-
kin ndkevdt, ettd kulutusvalinnat ovat my0s poliittisia valintoja, koska ne vaikutta-
vat koko yhteiskuntaan. Monet myds ymmartdvdt kulutusmydnteisten eldmdntyylien
myd&tdvaikuttaneen merkittavasti nykyiseen ympdristokriisiin. Tdmd on muuttanut
ymmadrrystimme kuluttamisesta. Eettinen kuluttajuus voidaan ndhdd kuluttajan koke-
mana vastuuna ja pyrkimyksend vastata globaaleihin haasteisiin, omalla panoksellaan,
arkisissa kulutuspddtoksissaan (Conolly & Prothero 2008, 140-141).

Tutkijat ymmadrtdvat usein yhteiskunnalliset liikkeet organisoiduksi, muutosorien-
toituneeksi, ulospdin suuntautuneeksi, kollektiiviseksi poliittiseksi toiminnaksi, kun
taas eldamdntyyleja pidetdan itsekeskeisind, henkilokohtaisen ilmaisun individualisti-
sina projekteina (Haenfler ym. 2012, 1). Haenfler ym. (emt., 2) ehdottavat yhteiskun-
nallisten liikkeiden ja eldmdntyylien vdliseen tilaan kdsitettd elamantyyliliikkeet (life-
style movements). Kdsite viittaa liikkeisiin, joille pddasiallinen keino yhteiskunnallisen
muutoksen ajamiseen on tietoinen ja aktiivinen elamantyylin tai elamantavan edista-
minen. Eldmantyyliliikkeessa liikkeen arvot yhdistetdan yksiléllisiin ja yksityisiin arki-
pdivan toimiin, kuten kuluttamiseen, vapaa-ajan aktiviteetteihin, sydmiseen ja ruoan-
laittoon, pukeutumiseen, rahan hallintaan, matkustamiseen sekd veden ja energian
kdyttoon. Toimiessaan yksil6llisesti ihmiset kuitenkin ymmartdvat toimintansa vaikut-
tavan my6s oman eldmadnsa ulkopuolella ja uskovat seka yksil6llisen toiminnan ettda
koordinoimattoman yhteistoiminnan voimaan. Kun monien yhteiskunnallisten liikkei-
den kohteina ovat valtio tai muut yhteiskunnalliset toimijat, niin eldmantyyliliikkei-



170

Jenni Niemeld-Nyrhinen & Janne Seppdnen Media & viestintd 42(2019): 3

den kohteena ovat kulttuuriset ja taloudelliset toimintatavat. (Haenfler ym. 2012, 6-7.)
Esimerkiksi antikuluttamisen paamaarana voidaan pitda vallitsevan kulutuskulttuurin
voimien vastustamista (Penaloza & Price 1993, 123). Kollektiivinen poliittinen toiminta
on usein jaksottaista (esim. vaalien rytmittdamada), kun taas elamantyyliliikkeet rohkai-
sevat ihmisid integroimaan liikkeen arvot kokonaisvaltaiseen elamdntapaan, jolloin
toiminta on jatkuvaa (Haenfler ym. 2012, 7).

Kulttuurisen kulutustutkimuksen piirissd eettistd kuluttamista on usein ldhestytty
identiteetin ndkokulmasta (Pecoraro 2016, 40). Eettinen kuluttaminen voidaan niahda
identiteetin rakentamisen keinona, jonka kautta kuluttaja pystyy ilmaisemaan, mil-
lainen han on (Cherrier 2009, 188; Conolly & Prothero 2003, 286). Yksil6llisen ja kol-
lektiivisen identiteetin vdlinen suhde on merkittava eldmantyyliliikkeissd, silld vaikkei
kaikilla elamantyyliliikkeilla olisikaan voimakasta kollektiivista identiteettid (voi jopa
olla, ettd liikkeelld ei ole yhtd yhteistd nimed), liikkeen piirissa toimivat kuitenkin osal-
listuvat kuvitteelliseen yhteis66n, joka muodostuu niistd ihmisistd, joiden he kuulevat
tai ndkevdt toimivan samoin kuin he itse toimivat (Haenfler ym. 2012, 8). Ndyttamalld
miten muut ihmiset toimivat, myos journalismi voi edesauttaa kollektiivisen identitee-
tin rakentumista ja siten tukea eettiseen kuluttamiseen liittyvid elamadntyyliliikkeita.

Elamantyyliliikkeilld ei yleensa ole virallisia johtajia, vaan liikkeen auktoriteetteina
voivat toimia niin sanotut kulttuuriset yrittdjdt eli yksilot, jotka esimerkiksi kirjoitta-
vat suosittuja kirjoja, pitdvat blogeja tai tekevdt dokumentteja aiheesta (Haenfler ym.
2012, 10-11). Nama kulttuuriset yrittdjat usein korostavat omaa kokemustaan siitd,
kuinka heiddn valitsemansa eldmadntyyli parantaa eldmadn laatua ja tuo onnea. Esimer-
kiksi minimalisteiksi itseddan kutsuvien Joshua Fields Milburnin ja Ryan Nicodemuksen
(2014) ydinsanoma on, ettd liiallisesta tavarasta ja kuluttamisesta luopuminen ei ole
vain luopumista, vaan luopumalla saa enemmadn - enemman aikaa, enemman iloa,
enemman onnea. Tadtd eritavoin kuluttamisen nautinnon -ndkékulmaa on vaikeampi
I6ytdd journalismista. Craig (2016, 125) onkin sitd mieltd, ettd vihredn elamdntavan
kdytantdjen ja niistd raportoinnin pitdisi perustua niin ymmadrrykseen elamantyylien
politisoitumisesta kuin myos arkipdivdisen mielihyvdn korostamiseen. Hdnen tutki-
mansa brittimedian journalistisessa sisdllossd kestdavdan eldmdntapaan liittyvat nau-
tinnot ovat tdlld hetkelld vain marginaalisessa asemassa. Eettinen kuluttaja puoles-
taan esitetddn hianen mukaansa usein tiedollisesti puutteellisena, arkipdivdisen toi-
mintansa ympadristdvaikutuksista huolestuneena tai ahdistuneena kyvyttémyydestdan
toteuttaa kestdavdd elamadntyylia.

Lupaus nautinnosta on jatkuvasti ldasnd medioituneessa kulttuurissamme. Samalla
nautinto tuntuu vaativan yha enemmadn ponnisteluja kiihkedssd, tydkeskeisessa ja
taloudellisesti epdvarmassa todellisuudessamme. Eettisen kuluttamisen taustalla
3jatellaan usein olevan moraali ja hyveet, jotka liittyvdt nimenomaan kulutuksen
tuottamasta nautinnosta kieltaytymiseen. (Craig 2016, 128.) Soper (2008, 571-572)
onkin ehdottanut vaihtoehtoisen hedonismin kasitetta hyvdan eldmdn uudelleen ajat-
teluun. Kestdva resurssien kdyttd ja ympdriston riistdimisen lopettaminen ovat hanen
mukaansa riippuvaisia siitd, hyvaksymmeké uudenlaisen tavan ajatella nautintoa ja
itsensa toteuttamista. Antikuluttamisen etiikan ja politiikan ei pitdisikddn siis vedota
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vain altruistiseen myotdtuntoon ja ympdristdon liittyviin huoliin. Paatds toimia ympa-
ristoystavdllisesti, esimerkiksi kdvelld tai pyordilld autoilun sijaan, ei synny pelkdstdan
ympdristépoliittisista vaatimuksista vaan my®ds eri tavalla kuluttamisen nautinnosta.
(Emt., 571-572.) Myoskddn kdsitys eettisesta kuluttamisesta identiteetin rakentamisen
ja ilmaisun vdlineend (Cherrier 2009, 188; Conolly & Prothero 2003, 286) ei tue aja-
tusta, jonka mukaan eettinen kuluttaminen olisi ainoastaan kieltdytymista tai jonkin-
laista altruistista hyvdntekevdisyyttd (Soper 2008, 571; ks. my&s Pecoraro 2016, 40).
Mielihyvdn korostaminen eettisessd kuluttamisessa voi my6s madaltaa kynnystd koh-
data edelld mainittuja ymparistéuhkiin liittyvid ahdistavia, torjuntaan ja kiistimiseen
kutsuvia tunnetiloja. Talléin ihmisen ei tarvitse kokea, ettd hdaneltd vaadittaisiin koh-
tuuttoman suuria uhrauksia ilmastonmuutoksen torjumiseksi.

Kehystdaminen ja lehtikuvat

Eettistd kuluttamista kuvaavien journalististen valokuvien merkityksida on mielekdstd
tarkastella kehyksen ja kehystamisen ndk&kulmasta. Kehysteorian mukaan kuvava-
linnat osaltaan vaikuttavat siihen millaisia merkityksia tai kehyksid, eli toisin sanoen
millaista todellisuutta jutuilla rakennetaan. Mediatutkimuksessa runsaasti kdytetty
kehyksen kdsite on perdisin Erving Goffmanilta (1986, ks. myds Kangas 2016, 212; Kar-
vonen 2000, 79). Goffmanin (1986, 8—11) madritelman mukaan kehykset ovat koke-
muksen jasentdmisen vdlineitd, jotka auttavat tilannemaddritelmien tekemisessd ja
siten tilanteissa toimimisessa (ks. my®s Kangas 2016, 212; Karvonen 2000, 79). Kehys-
tamisessad on kyse valinnasta ja tarkeyden korostamisesta (Entman 1993, 52). Kehyksen
sisdltdamd ennakkokasitys todellisuuden rakentumisesta ohjaa siis journalistia korosta-
maan joitakin asioita ja jittdmddn vdhemmadn merkittavdt huomiotta. Kehystdminen
ei kuitenkaan ole vain valmiin raamin soveltamista, vaan se voi olla "luovaa maailman
kdsitteistamisen ja kdsitettavdksi organisoimisen taidetta”. (Karvonen 2000, 82.)
Entmanin (1993, 52) mukaan kehystaminen on tiedostettua tai tiedostamatonta
tiettyjen havaitun todellisuuden nakékulmien valintaa ja tarkeyden korostamista vies-
tinndssa tavalla, joka tukee tiettyd ongelman madrittelyd, syy-seuraussuhteen tulkin-
taa, moraalista arviointia tai ratkaisuehdotusta kyseessa olevaan ongelmaan. Kehyk-
set siis (1) mddrittelevat, mitd jokin syy saa aikaan ja milld kustannuksella tai hyodylla
(ongelman madadrittely), (2) identifioivat voimia, jotka luovat ongelman (syyn diagno-
sointi), (3) arvioivat syitd ja niiden seurauksia (moraalinen arviointi) ja (4) tarjoavat ja
oikeuttavat ratkaisuehdotuksia ongelmiin seka arvioivat niiden vaikutuksia (ratkaisu-
ehdotusten tarjoaminen). Kehykset ilmenevdt esityksessa esimerkiksi tiettyind avain-
sanoina, vakiofraaseina, tietoldhteind ja kuvittamisen tapoina. (Emt., 52.)
Mediasisdltéjen analysointi kehysten ndkdkulmasta on valintojen ja korostusten
sekd poisjattamisen tutkimista (Kangas 2016, 213). Kuvista puhuttaessa ainakin koh-
teen ja kuvakulman valinta, rajaus ja editointi, julkaistavaksi pdatyvien kuvien valinta
sekd kuvan koon madrittely ja asemointi lehdessa ovat asioita, jotka vaikuttavat sii-
hen, millaiset ndkékulmat kasilla olevasta aiheesta korostuvat (Coleman 2010, 237;
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Schwalbe 2006, 269). Tdssa tutkimuksessa keskitytddn siihen, millaisia eettisen kulut-
tamisen ndkdkulmia valituilla kuva-aiheilla korostetaan. Lisdksi tarkastellaan kuvia
ja niiden tekstiyhteyttd Entmanin (1993, 52) maaritelman sisdltdman kausaalisuuden
kautta. Eli tarkemmin sanottuna tarkastellaan, esittavatko eettistd kuluttamista kasit-
televien juttujen kuvat ongelmaa (esim. mikromuovi), sen syyta (esim. fleece-vaatteet)
vai ongelmaan tarjottavaa ratkaisua (esim. mikromuovin kerdavd pesupussi) ja miten
vahvasti ongelman, syyn ja ratkaisun vdliset yhteydet ilmaistaan.

Aineisto ja metodi

Tutkimuksen aineisto kerdttiin systemaattisella otannalla vuoden 2017 Aamulehdistd
helmi-, huhti-, kesa-, elo-, loka- ja joulukuulta (joka toinen kuukausi). Mukaan otet-
tiin kyseisten kuukausien ensimmadiset tdydet sekd kolmannet viikot. Lehden nume-
roita, joista juttuja etsittiin aineistoon, oli yhteensi 8o kappaletta. Tarkastelun ulko-
puolelle jatettiin Aamulehden urheilu-, mielipide-, menot-, tehtdvat- ja sarjakuvat-,
radio&televisio-, televisio- sekd tv-viikko-osiot. Aamulehden lisiaksi mukaan kerattiin
soveltuvat jutut lauantaisin ilmestyvdstda Koti-liitteestd. Aineiston muodostavat tuo-
tannon tai kulutuksen vaikutuksia ympdristélle yksildiden/kuluttajien valintojen ndké-
kulmasta kdsittelevien juttujen kuvat seka tarvittavin osin tekstit (kuvatekstit, otsikot,
ingressit, leipatekstit, infolaatikot, nostot).

Valitsimme suomalaisista maakuntalehdista ndytteenomaisesti tutkimuskohteeksi
Aamulehden. Tarkoituksenamme ei ole yleistettavdn tiedon tuottaminen vaan ennem-
minkin yhden maakuntalehden eettista kuluttamista koskevan sisallon ja erityisesti va-
lokuvallisuuden kokonaisvaltainen tarkastelu. Vuosi 2017 oli tutkimuksen tekohetkel-
1a tuorein mahdollinen tarkasteltava kalenterivuosi. Vuonna 2017 ilmastonmuutoskes-
kustelu my6s aktivoitui voimakkaasti (Nikkanen 2017), mika on voinut vaikuttaa siihen,
ettd kuluttajandkékulmaisia juttuja on julkaistu Aamulehdessd suhteellisen runsaasti.
Laskennallisesti useammassa kuin joka toisessa lehden numerossa oli eettiseen kulut-
tamiseen liittyva juttu. Aineistossa on 52 kuvaa ja ne on julkaistu osana 43 juttua.

Aineiston kerddminen oli haasteellista. Pelkkien kuvien ja kuvatekstien tai edes otsi-
kon ja ingressin perusteella ei aina ollut mahdollista tunnistaa, tulisiko kuvat ottaa
mukaan aineistoon vai ei. Asian varmentamiseksi jutut luettiin kokonaisuudessaan.
Erityisen hankalaa oli ratkaista, olisiko jutun kuvat pitdnyt ottaa aineistoon, jos juttu
kasitteli kulutusvalintaa, jota tutkijan tietdmyksen perusteella voitiin pitdd eettisend,
mutta jota ei jutussa kdsitelty lainkaan eettisyyden nakékulmasta.

Aineiston keruuta varten muotoiltiinkin seuraavat sadnnét ja rajaukset: Eettisistd
tuotteista kertovien juttujen kuvia ei otettu mukaan, jos tuotteen eettisyyttd ei tuotu
jutussa esiin (esimerkki pois aineistosta jddneesta jutusta: Juupajoen kuukupeilla on jo
miljoonia kdyttdjid, Aamulehti 22.10.2017). Py6rdilystd kertovien juttujen kuvat otettiin
aineistoon, jos jutussa kerrottiin pyordilyn vaikutuksista ympadristélle. Kasvisruokaa
koskevien juttujen kuvat otettiin mukaan silloin kuin jutut kdsittelivdt ruokavaliota.
Yksittdisestd kasviksesta kertovien juttujen tai ruokaohjeiden kuvia ei otettu mukaan,
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jos jutussa ei tuotu esiin eettistd nakékulmaa (esim. ilmastovaikutukset, havikki). Ruo-
kaa kdsittelevien juttujen kuvat otettiin mukaan, jos juttujen otsikossa, ingressissad,
kuvateksteissa tai nostoissa tuotiin esiin eettisid tai ekologisia ndkékulmia. Maininta
luomusta tai Idhiruoasta tulkittiin aina eettiseksi nakékulmaksi. Hyotyviljelysta ker-
tovien juttujen kuvat otettiin aineistoon, vaikka on mainittava, ettd ndissd jutuissa ei
kovinkaan selkedsti tuotu esiin hyotyviljelyn eettisyyttd tai ekologisuutta.

Analysoimme Aamulehdessd julkaistujen eettisen kuluttamisen juttujen kuvien
sisdltdd mdardllisen sisdllénanalyysin keinoin. Sisdllénanalyysi toimii kehysanalyysin
pohjana eli sisdllon luokittelun perusteella on mahdollista ndhda millaiset kuvasisallét
aineistossa korostuvat. Toisin sanoen mediakuvaston systemaattinen sisallénanalyysi
auttaa I6ytamdan vastauksia siihen, millaisia visuaalisia jdrjestyksid eli visuaalisten
esitysten sadnnénmukaisuuksia ja rakenteita eettisen kuluttamisen kuvallisessa jul-
kisuudessa on l6ydettdvissd (Seppdnen 2001). Sisdlldnanalyysin muuttujien tarkoitus
on siten kuvata tutkimuskysymyksen mukaisesti sitd, millaista eettisen kuluttamisen
todellisuutta lehtikuvat rakentavat.

Sisdllénanalyysissd kdytetyt muuttujat perustuvat edelld esitettyyn eettisen kulut-
tamisen ja kuvilla kehystamisen tutkimuskirjallisuuteen, jonka pohjalta voidaan esit-
taa paatutkimuskysymysta tarkentavia alakysymyksid: Kuvastaako aineiston aihealuei-
den kirjo eettisen kuluttamisen monimutkaisuutta ja siihen kuuluvia moninaisia valintoja
(esim. Moisander 2007; Pecoraro 2016)? LOytyyko aineistosta kuvastoa, joka linkittyy
ihmisten arkeen ja kokemuksiin sekd huoleen omasta, perheen ja Idhiympdriston hyvin-
voinnista ja joka siten voisi mahdollisesti kannustaa lukijoita eettisiin valintoihin (Mac-
naghtenin 2003)? Milld tavalla kuvissa ndkyvdt tutkimuskirjallisuudessa esiin nousseet
eldmdntyyliliikkeet ja poliittinen osallistuminen (ns. arkipdivén aktivismi) (Haenfler ym.
2012; Craig 2016) tai vaihtoehtoinen hedonismi (Soper 2008)? Millainen on kytkds esitet-
tyjen ongelmien ja niiden ratkaisujen vdlilld (Lorenzoni ym. 2006; O’Neill & Nicholson-
Cole 2009)? Aikaisemman vastaavan eettisen kuluttamisen visuaalisen esittdmisen
tutkimuksen puuttuessa muuttujien sisdltéluokat on rakennettu edelld esitetyn kirjal-
lisuuden ja aineiston tarjoaman sisdllon perusteella.

Ruokaa ja iloisia ihmisia

Tutkimuksen varsinainen aineisto koostuu kuvista (n=52). Ensimmaiseen taulukkoon
(ks. taulukko 1) on kuitenkin my6s koodattu juttujen (n=43) aihealueet. Se, millai-
sista aihealueista tai ndkokulmista juttuja julkaistaan, vaikuttaa merkittavasti kuvaan,
jota eettisestd kuluttamisesta journalistisilla jutuilla rakennetaan. Juttujen aihealueet
luonnollisesti myds jossain mddrin ohjaavat juttujen kuvien aiheita. On silmiinpista-
vdd, miten voimakkaasti juttujen aihealueet painottuvat ruokaan: lahes 60 prosent-
tia jutuista kasittelee ruokaa. Mukana on luomuruokaa, ruokahavikkid, tulevaisuuden
ruokaa, vegaanista ruokaa, kasvisruokavaliota, hyotyviljelyd, ldhiruokaa ja tilamyyntid
kasittelevid juttuja. My0s ainoa ekologista siivousta kdsittelevd juttu kertoo ruoka-
aineista, joita voi kdyttdad siivouksessa. Toiseksi eniten (14 %) jutut kdsittelevdt autoja:
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autojen pddstdjd, sdhkdautoja ja kaasuautoja. Ruoka- ja autojuttujen jdlkeen kolman-
neksi yleisin aihe on jdtteet (9,3 %). Lisdksi aineistossa on yksittdisid juttuja, joissa
kdsitellddn energiaa, rakentamista, pyordilyd, kierratystd, suomalaisia vaatteita, eko-
logista siivousta ja (ei ruokaan liittyvdd) ympdristoystdvallistd tuotevaihtoehtoa.

Taulukko 1. Juttujen ensisijaiset aihealueet.

Aihealue f f (%)
ruoka 25 58,1
autot 6 14
jdtteet 4 9,3
energia 2 4,7
rakentaminen 1 2,3
pyoraily 1 2,3
kierrdtys 1 2,3
suomalaiset vaatteet 1 2,3
ekologinen siivous 1 2,3
ympadristoystavallinen tuotevaihtoehto 1 2,3
Yhteensa 43 100,0

Varsinaisten kuva-aiheiden voidaan ajatella kertovan jotain siitd, miten ldhelle
ihmistd eettinen kuluttaminen jutuissa pyritddn tuomaan. Kuvavalinnoilla on esimer-
kiksi mahdollista ohjata mielikuvaa eettisestd kuluttamisesta ratkaisuna, joka joko
edellyttad ihmisiltd aktiivisia toimia tai joka edellyttda Iahinna teknisid edistysaskelia.
Aineiston kuvat luokiteltiin kuva-aiheittain eli sen mukaan kuka tai mikd kuvassa on.
Mikali kuvassa oli keskeisessa roolissa ihminen tai ihmisid, luokaksi koodattiin “ihmi-
nen/ihmisid”, vaikka kuvassa olisi ihmisten lisdksi my®ds jotain muuta, esimerkiksi tek-
nologiaa tai luontoa.

Kuvastoa hallitsevat ihmiset, silld yli puolessa (55,8 %) kuvista esiintyy ihminen tai
ihmisid (ks. taulukko 2). Toiseksi eniten kuvissa (21,2 %) on ruokaa tai ruokapakkauksia
(mukana myos hyotykasveja, niiden taimia sekd yksi viljapelto) ja kolmanneksi eni-
ten (11,5 %) teknologiaa (autoja, matkapuhelin, aurinkopaneeleihin liittyvda teknolo-
giaa). Lisaksi kahdessa kuvassa on kotipuutarhurin kasvihuone, yhdessd kuvassa eldin
(lehm3, joka kuvatekstin perusteella edustaa suomalaista naudanlihaa ja siten olisi
voitu koodata myods ruokakategoriaan), yhdessa muovijdtettd, ja yhdessa siivousai-
neeksi soveltuvia elintarvikkeita. Luontokategoriaan koodattiin vain yksi kuva, jossa
on ruukkujoulukuusi.
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Taulukko 2. Kuka tai mika kuvassa esiintyy?

Kuva-aihe f f (%)
ihminen/ihmisia 29 55,8
ruokaa tai ruokapakkaus n 21,2
teknologiaa 6 11,5
kasvihuone 2 3,8
eldin/eldimia 1 1,9
luontoa 1 1,9
jatettd 1 1,9
siivousaine 1 1,9
Yhteensa 52 100,0

Kuvat, joissa esiintyy ihminen, luokiteltiin tarkempiin sisdltéluokkiin kuvassa olevan
keskeisen toimijan tai toimijoiden roolin mukaan. Tutkimuksen kannalta oleellista oli
tunnistaa ainakin kuluttajan roolissa kuvissa esiintyvdt ihmiset. Muut muuttujan arvot
on muodostettu aineiston perusteella. Yhdessdkaan aineiston kuvista ei ole useissa eri
rooleissa toimivia keskeisid toimijoita (esim. samassa kuvassa kuluttaja ja kauppias),
vaan mikadli kuvassa on useita toimijoita, he ovat kaikki samassa roolissa (esim. kolme
keittiomestaria).

Kuvissa olevista ihmisistd yli puolet on kuluttajia (55,2 %). Toiseksi suurimman ryhman
muodostavat ruokaan liittyvat ammattihenkilot (34,3, %). Ndissa kuvissa esiintyy tutki-
joita, suoramyyntitilan yrittdjd, ruokakauppias, pakkaaja, lihanleikkaaja, luomuviljelija,
kokkeja ja leipomotydntekija. Ruokaan liittyvien ammattihenkiléiden runsas esiintymi-
nen tuntuu yllattavalta tulokselta, mutta toisaalta selittyy ruoka-aihealueen yleisyydella
aineistossa. Kuvastossa esitetddn kuluttajien lisdksi ruoan kuluttamiseen liittyvid muita
toimijoita. Tuottajien ja myyjien voimakas lasndolo kuvissa vihjaa, ettd eettisessa kulut-
tamisessa on kyse ruoan ostamisesta. Kaiken kaikkiaan ihmiskuvien runsauden voidaan
3jatella rakentavan eettisen kuluttamisen todellisuutta, jossa toimijoina ovat ihmiset.

Aikaisemmassa tutkimuksessa on ehdotettu, ettd perinteisen ymparisténsuojeluun
liittyvan kuvaston lisdksi voisi olla mahdollista luoda toisenlaista sisdltdd ja kuvastoa,
joka linkittyisi paremmin ihmisten arkeen ja kokemuksiin ja siten aktivoisi ihmisia toimi-
maan ympdristd huomioon ottaen (Macnaghten 2003, 79-80). Kuvissa nakyva arkinen
toiminta voisi siis auttaa ihmisid ndkemddn eettinen kuluttaminen osana omaa toimin-
taansa. Kuvissa esitetty toiminta myds rakentaa kasitysta siitd, mistd eettisessa kulut-
tamisessa tarkemmin ottaen on kyse eli onko kyse vain ostamisesta vai myds muusta
arkisesta toiminnasta, kuten korjaamisesta, siivoamisesta, kierrattamisestd tai jopa
ostamatta jattamisesta.

Kuvat, joissa esiintyy ihminen, luokiteltiin sen mukaan, mitd ihminen tai ihmiset
kuvassa tekevdt. Hieman ylldttden kuvissa on toimintaa vain rajallisesti eika arkisia toi-
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mia kuvaavia luokkia voitu muodostaa. Yli puolessa kuvista (55,2 %) ihmiset esittele-
vdt tuotetta tai ratkaisua, jota jutussa kasitelladn (ks. taulukko 3, kuvat 1 ja 2). Osassa
kuvista ihminen konkreettisesti ndyttda tuotetta kdsissddn lukijalle, toisissa tuote on
kuvassa ja kuvateksti kertoo, ettd kuvan tarkoitus on esitelld jotain kuvassa olevaa.
Lisdksi osassa kuvista (13,8 %) ainoa havaittava toiminta on poseeraus. Vain kahdek-
sassa kuvassa (yht. 27,5 %) on aidontuntuista toimintaa. Kuluttajakuvissa maistetaan
sirkkaleipdd, poljetaan pyordlld ja kastellaan kasveja kasvihuoneessa. Puolessa aidon
toiminnan kuvista toimija on joku muu kuin kuluttaja. Ndissa kuvissa tyéskennellddn:
pakataan tuotteita, levitetddn savilaastia ja asennetaan aurinkopaneeleja.

Taulukko 3. Mitd kuvassa tehddan?

Toiminta f f (%)
tuotteen/ratkaisun esittely 16 55,2
tyoskentely 5 17,2
poseeraus 4 13,8
maistelu 2 6,9
liikunta 1 3,4
ei havaintoa 1 3,4
Yhteensd 29 100,0
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Kuva 2. Kuluttajat esittelevat
eettisid ratkaisuja Aamulehdessa.
(Onni on itse kasvatettu kurkku,
26.8.2017, kuva: Pekka Rautiainen;
Enemman kuin tarpeeksi sahkod,
21.10.2017, kuva: Sari Sainio).

Mikali eettisen kuluttamisen kuvaston toivotaan linkittyvdan ihmisten arkeen,
kuvassa esiintyvien ihmisten ja toiminnan lisdksi my6s kuvauspaikka voi olla mer-
kityksellinen. Eettisen kuluttamisen arkisina ndyttamdéind kuluttajille toimivat aina-
kin kodin eri tilat sekd ostostentekopaikat. Toisaalta eettiseen kuluttamiseen liittyvat
myds paikat, joissa kulutettavia hyddykkeitd tuotetaan.

Kuvista, joissa on ihmisid, yhteensd noin neljdsosa (27,5 %) on kuvattu kotiym-
pdristossa (kotona, kotipihalla tai kodin rakennustyémaalla), mutta vain yksi ndista
kuvista on varsinaisesti sisalld kuluttajan kodissa. Yhta yleinen paikka (27,6 %) on
jokin myymald tai muu myyntitila. Edelleen ldhes yhtad yleinen paikka (24,1 %) kuvissa
on jokin tuotantotila kuten lihanleikkaamo, pakkaamo, ruokatehdas, ravintolan keit-
tio, koekeittio ja leipomo.

Kun tarkastellaan paikka-muuttujaa pelkdstdan kuluttajien osalta, huomataan etta
useimmiten kuluttaja esitetddn myymaldssa tai muussa myyntitilassa (6 kuvaa). Tama
havainto vahvistaa mielikuvaa siitd, ettd eettinen kuluttaminen on ostamista. Toiseksi
useimmiten kuluttaja esitetddn kotipihalla (4 kuvaa). Vain yhdessa kuvassa kuluttaja
on kuvattu sisdllda omassa kodissaan. Eettinen kuluttaminen ei siis Aamulehden kuvissa
esiinny asiana tai toimintana, joka tapahtuisi kodin seinien sisdpuolella.

Soperin (2008, 571-572) mukaan antikuluttamisen etiikan ja politiikan ei pitdisi
vedota vain altruistiseen myd&tdtuntoon ja ympdristéon liittyviin huoliin, vaan myos
vaihtoehtoiseen hedonismiin eli eri tavalla kuluttamisen tuottamaan mielihyvdan.
Craign (2016, 125) tutkimuksen perusteella journalistisessa sisdllossa kestdavdan eld-
madntapaan liittyvdt nautinnot ovat kuitenkin vield sivuosassa ja eettinen kuluttaja
esitetddn usein tiedollisesti puutteellisena, huolestuneena ja ahdistuneena. Olikin siis
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mielenkiintoista katsoa, millaisina kuluttajat tdmdn tutkimuksen kuva-aineistossa
ndyttdytyvdt. Onko kuvissa nahtdvissa toisin kuluttamiseen perustuvaa iloa vai pel-
kdstddn huolta ja ahdistusta. Tarkoitusta varten rakennettiin yksinkertainen muut-
tuja ja kuvista pyrittiin suurpiirteisesti arvioimaan siind esiintyvdn henkilén ilmeen
perusteella, onko hdn iloinen/tyytyvdinen, surullinen/tyytymatén vai neutraali.

Taman tutkimuksen aineiston kuvissa suurin osa ihmisistd on iloisia/tyytyvdisid
(58,6 %) tai neutraaleja (31,0 %). Kukaan ihmisista ei esiinny kuvissa surullisena/
tyytymattomdnd. Tarkasteltaessa pelkkid kuluttajia iloisuus tai tyytyvdisyys jopa hie-
man korostuu, silld talloin 1dhes 70 prosenttia (68,8 %) kuluttajista esiintyy kuvissa
iloisen/tyytyvdisen oloisena. Vastoin aikaisempien tutkimusten havaintoja kulutta-
jia ei siis esitetd toimintansa ympadristovaikutuksista huolestuneina tai ahdistuneina
kyvyttomyydestddn toteuttaa kestdvdd eldmadntapaa (ks. Craig 2016, 125). Toisaalta
hyoétyviljelystd kertovia juttuja lukuun ottamatta, kuvissa ndkyvaa iloisuutta on vai-
kea tulkita toisin kuluttamisen tuottamaksi nautinnoksi johtuen kuvissa esiintyvan
toiminnan rajoittuneisuudesta. Ennemminkin iloiset ilmeet vaikuttavat liittyvan
niissa nahtdvdan esittelyyn ja poseeraukseen.

Tassa luvussa esitetyn sisdllénanalyysin perusteella voidaan sanoa, ettd Aamuleh-
den eettisen kuluttamisen kuvia hallitsevat iloiset ihmiset ja ruoka. Kuvissa ndhtdvd
toiminta on kuitenkin typistynyt esittelyyn, jolloin niissd on vain vdhdn aidon tun-
tuista, arkista toimintaa tai toisin kuluttamisen nautintoa. Ruokaan liittyvdn ammat-
tihenkiloston runsas madra kuvissa, esittely yleisimpana toimintana, arkisen toimin-
nan puute ja se, ettei kuluttajia ole kuvattu omissa kodeissaan, luovat kaikki osaltaan
kuvaa eettisestd kuluttamisesta ostamisena. Seuraavassa luvussa tarkastelemme
aineiston kuvia Entmanin (1993, 52) kehyksen madritelmadn sisdltdman kausaalisuu-
den kautta eli tarkastelemme syitd, ongelmia ja ratkaisuja sekad niiden valisid kytkok-
sid.

ongelmien ja ratkaisujen 16yhat kytkokset

Yksi tapa tarkastella kuvilla kehystamistd on pureutua siihen, miten kuvat ilmentavat
tarkastelussa olevaa ongelmaa, sen syitd tai tarjolla olevia ratkaisumalleja (Kangas
2016, 213; Entman 1993, 52). Pelkkien kuvien ja kuvatekstien perusteella ei aineis-
ton kuvista pystynyt aina pddttelemaddn esittiké kuva ongelmaa, syytd vai ratkaisua,
joten luokitellessa tukeuduttiin myds juttujen teksteihin kokonaisuudessaan.

Suurin osa (86,5 %) aineiston kuvista on niin sanottuja ratkaisukuvia. Vain kaksi
kuvista (3,8 %) kuvaa ongelmaa eli tuotannon tai kuluttamisen negatiivisia vaikutuk-
sia ympdristolle, eikd mikddn kuvista kuvaa ongelman syytd. Luokkaan “muu kuva”
koodattiin henkilékuvat sekd kuvat, joita oli vaikea sijoittaa mihinkdaan luokkaan (5
kuvaa, 9,6 %). Huomionarvoista siis on, ettd vaikka ongelmakuvat kuuluvat olennai-
sesti ympdristénsuojelun ja ilmastonmuutoksen vakiintuneeseen kuvastoon (Mac-
naghten 2003, 65; Nikkanen 2017, 7), kuluttajandkdkulmaisista jutuista ne ndyttavat
puuttuvan ldhes kokonaan.
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Tutkijat (Lorenzoni ym. 2006, 277; O’Neill & Nicholson-Cole 2009, 376) ovat ehdot-
taneet, ettd ilmaston lampenemisen paikallisia seurauksia (eli ongelmia) ja kansalai-
sille tarjoutuvia vaikutuskeinoja (eli ratkaisuja) yhdistdavdt mediarepresentaatiot voi-
sivat olla toimiva poliittisen aktivoinnin keino. Kuvallisesti ongelmat ja ratkaisut eivdt
Aamulehden jutuissa tdlld hetkelld yhdisty, silla kuluttajandkékulmaisissa jutuissa
ongelmakuvia ei juuri kdyteta ja silloin kun niitd kdytetdan, ne kuvittavat juttua yksin.

Ongelmien ja ratkaisujen kuvallisen yhteenliittdmisen puuttuessa voidaankin tar-
kastella, tuodaanko jutun tekstissa esiin se, mihin ongelmaan kuvattua ratkaisua tar-
jotaan, kuinka helposti tuo kytkds on I6ydettdvissa ja kuinka selkedsti se ilmaistaan.
Vai jdtetdankd kuvan kytkds ongelmaan kenties epdsuoraksi vihjaukseksi tai jopa mai-
nitsematta, jolloin yhteyden pddttely jda kunkin lukijan henkilokohtaisen aiheentun-
temuksen varaan (ks. my6s Kangas 2016, 217)? Se, missd jutun osassa kytkds ilmais-
taan, on myo6s visuaalinen kysymys. Juttua pintapuolisesti silmdilevan on helpompi
havaita kytkds, jos se ilmaistaan esimerkiksi kuvatekstissa tai otsikossa, kuin jos se on
piilotettu syvdlle leipdtekstiin.

Silmadnliiketutkimusten perusteella tieddmme jonkin verran siitd, missa jarjestyk-
sessd lukijat etenevdt sanomalehden sivulla (esim. Holmqvist & Wartenberg 2005;
Leckner 2012). Aikaisempaan tutkimukseen nojautuen olemmekin pyrkineet luomaan
muuttujan, joka kuvaa miten helposti tai vaikeasti ratkaisun ja ongelman vdlinen kyt-
kds on ldydettdvissd. Tassd tutkimuksessa kuvateksti on arvotettu ensimmadiseksi eli
selkeimmadksi paikaksi ilmaista ongelma, johon ratkaisua kuvassa tarjotaan. Seuraa-
vaksi selkeimmat tekstin osat ovat jdrjestyksessd otsikko, ingressi, nosto, infolaatikko,
leipateksti ja kainalojuttu. Ongelmien ja ratkaisujen yhteenliittdamistd tarkastellessa
aineistosta koodattiin jokaisen jutun ensimmadinen samaa ratkaisua kuvaava kuva ja
siihen liittyvdn ongelman kytkos.

Taulukossa 4 on esitetty se tekstin osa, jossa kytkés ensimmdisen kerran ilmais-
taan. Se mihin ratkaisua tarjotaan, tuodaan pdaosin esiin tekstissa (40,7 %) tai ingres-
sissd (25,9 %). Ongelman ja ratkaisun vdlisen kytkoksen |0ytamiseksi lukijan useassa
tapauksessa oletetaan siis lukevan koko teksti. Yli viidennes (22,2 %) kuvista, jotka on
luokiteltu ratkaisukuviksi, jad vaille selkedd sanallista kytkentdd ongelmaan.

Taulukko 4. Tekstin osa, jossa ratkaisun ja ongelman vdlinen kytkos ilmaistaan.

Tekstin osa f f (%)
teksti mn 40,7
ingressi 7 25,9
kuvateksti 1 3,7
otsikko 1 3,7
nosto 1 3,7
ei selkedd mainintaa 6 22,2
Yhteensa 27 100,0
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Yli neljannessa osassa (25,9 %) juttuja ongelma tuodaan esiin epdsuorasti kdytta-
malld jutussa ilmaisuja kuten ekologisuus, vastuullisuus, kuluttajan valveutuneisuus,
ymparistdsyyt jne. (ks. taulukko 5). Noin puolessa jutuista (51,9 %) ongelmaa kuva-
taan tarkemmin, useimmiten tutkijoiden tai asiantuntijajdrjestdjen ddnelld, esimer-
kiksi:

WWEF on arvioinut lihatuotteet neljdn kriteerin perusteella. Ne ovat lihatuotannon vai-
kutukset ilmastolle, luonnon monimuotoisuudelle, vesistdjen rehevoitymiselle sekd tor-
junta-aineiden kdytto. (Tuontiliha joutui punaiselle listalle, Aamulehti 8.2.2017)

Yhdysvaltojen luomualaa edustavan Organic Trade Associationin johtaja Monique
Marez sanoo, ettd tuoreiden tutkimustulosten mukaan luomumaataloudella on kiistat-
tomia myénteisid vaikutuksia ilmastonmuutokseen. (Luomumarkkina ylittdd pian 300
miljoonaa euroa, Aamulehti 6.10.2017)

Perunan hiilijalanjdlki on noin puolet pastaan eli vehnddn tai kolmannes riisiin verrat-

tuna. Peruna tarvitsee sekd vettd ettd pinta-alaa vihemmdn kuin vehnd ja riisi. - Jussi
Tuomisto, Johtaja, Perunantutkimuslaitos (Uudet perunat, Aamulehti 19.10.2017)

Taulukko 5. Ongelman muotoilu.

Muotoilu f f (%)
tarkempi ongelma 14 51,9
ratkaisun kuvailu ekologisena, vastuullisena jne. 7 25,9
ei selkedd mainintaa 6 22,2
Yhteensa 27 100,0

Noin puolessa jutuista ongelma ja ratkaisu siis yhdistyvdt selkedsti tekstissd. Toi-
saalta toisessa puolikkaassa ongelman ja ratkaisun kytkdstd ei ole tai se on epdsuora.
Kuvien tekstiyhteydestd ilmeneva eettisen kuluttamisen (tai kulutuskulttuurin) yhteys
ympadristdongelmiin, ilmastonmuutokseen tai muihin kulutuksen seurauksiin ndyttay-
tyy suhteellisen I0yhdnd. Myds Kankaan (2016, 222) tutkimuksessa Helsingin Sanomien
ilmasto-ongelman ratkaisukeinoja konkretisoivista kuvista jopa 36 prosentin verbaa-
linen ankkurointi oli 16yha tai olematon, jonka han tulkitsi niin, ettd lukijan oletetaan
mieltdvdn itsendisesti kuvien sisdltd ilmastonmuutoksen relevantiksi ratkaisukeinoksi.
Samoin lukijan oletetaan tietdvdn mihin ympdristdongelmiin kuvissa esitettyjd eetti-
sen kuluttamisen ratkaisuja hdnelle tarjotaan.
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Pohdinta

Eettinen kuluttaminen on Aamulehdessd vuonna 2017 kehystetty kapeasti. Tdman tut-
kimuksen aineistossa ruoka on juttujen yleisin aihealue. Ruoka-aiheiset jutut kasitte-
levdat mm. tulevaisuuden ruokaa, luomuruokaa, lIdhiruokaa, hyotyviljelyd ja kasvisruo-
kavaliota. Vaikka ruoka on merkittdva hiilijalanjdljen osa-alue, juttujen aihealueiden
perusteella muodostuva kdsitys ruoasta eettisen kuluttamisen tarkeimpdnad tai ldhes
ainoana osa-alueena ei ole yhteneva hiilijalanjdlked koskevan tutkimustiedon kanssa.
Ruoan lisdksi suomalaisen kulutuksen hiilijalanjdlkeen vaikuttavat asuminen, liikku-
minen sekd ostetut tavarat ja palvelut. Ruoka ei ole Suomessa suurin hiilijalanjdljen
osa-alue, vaan suurin yksittdinen kulutuksen hiilijalanjdljen osa-alue on asuminen.
Suurin osa asumisen hiilijalanjdljestd taas syntyy lammityksestad ja laitteiden sahk&n-
kaytostd. (Salo ym. 2016, 45-46.)

Aineistossa ei ole juttuja, joka kasittelisivdt eettistd kuluttamista laaja-alaisesti.
Toiseksi yleisin eettisen kuluttamisen aihe aineistossa on autot. Autoaiheiset jutut
kdsittelevdt useimmiten sdhkdautoja. Yksityisautoilun nousu jutuissa eettisen kulut-
tamisen ratkaisuksi on jokseenkin ennalta-arvattavaa, silld sdhkdautot ovat saaneet
viime vuosina paljon ympdristdmyonteistd mediandkyvyytta. Sahkdautojen ympadris-
toystdvallisyys tai tehokkuus eettisen kuluttamisen ratkaisuna ei kuitenkaan ole yksi-
selitteistd, koska niiden kokonaispadstomdard riippuu lataamiseen kdytetyn sahkon
tuotantotavasta sekd sidhkbautojen valmistukseen vaadittavasta energiamadrasta
(EEA, 2017). Lisdksi kaikenlaisen yksityisautoilun vahentamistd pidetddn tdlld hetkelld
valttamattdmand ilmastotavoitteiden saavuttamisessa (EASAC, 2019).

Aamulehden eettistd kuluttamista kasittelevien juttujen kuvia hallitsevat ihmi-
set. Toiseksi eniten kuvissa esiintyy ruokaa ja ruokapakkauksia. Suurin osa kuvien
ihmisistd on kuluttajia. Kuluttajien lisdksi kuvissa esiintyy runsaasti ruokaan liittyvid
ammattihenkil6itd. Kuvat siis rakentavat todellisuutta, jossa eettisen kuluttamisen
keskeisimpid toimijoita ovat yksittdiset kuluttajat ja ruoan myyntiin tai tuotantoon
liittyvdt henkil6t. Kankaan (2016, 216) tutkimuksessa ilmastonmuutoksen julkisista
madrittelijéistd Helsingin Sanomien kuvissa selkedsti eniten ndkyivat poliitikot, sitten
kansalaiset, aktivistit ja tutkijat. Taman tutkimuksen perusteella poliitikot tai aktivistit
eivdt toimijoina kuulu eettisen kuluttamisen kuvastoon. Aamulehden kuvissa ihmiset
ovat yksildind kulutusvalintojen edessd. Kuluttaminen ei ndyttdydy kuvissa poliitti-
sena toimintana, esim. arkipdivdn aktivismina (Conolly & Prothero 2008, 140-141) tai
osana ns. eldamantyyliliikkeitd (Haenfler ym. 2012, 2), jolloin niihin ei my&skadn sisdlly
lupausta yhteistoiminnan voimasta.

Aineiston kuvissa esiintyvat kuluttajat ja ruokaan liittyvdt ammattihenkil6t vaikut-
tavat iloisilta, tyytyvdisiltd tai neutraaleilta. Tdssd suhteessa tulokset poikkeavat aikai-
semmasta tutkimuksesta (Craig 2016, 125), jonka mukaan eettinen kuluttaja esitetdan
usein huolestuneena ja ahdistuneena. Toisaalta taman tutkimuksen aineiston kuvissa
ndkyva toiminta on rajoittunutta. Kuvissa ihmiset useimmiten esittelevdt jotakin tuo-
tetta (tai ratkaisua) tai pelkdstdan poseeraavat, mika osaltaan selittdd kuvien iloisia
ilmeitd. Hymy on vakiintunut ja voimakas valokuvassa poseeraamisen konventio (Kot-
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chemidova 2005). Arkista toimintaa tai ratkaistavia arjen tilanteita ei kuvissa ole juuri
lainkaan, eikd siten mydskddn toisin kuluttamisen nautintoa eli vaihtoehtoista hedo-
nismia (Soper 2008, 571-572). Poikkeuksena tdstd ovat hyotyviljelya kdsittelevat jutut,
joissa kuvat hyotyviljelyd harrastavista naisista selkedsti kertovat itsekasvattamisen
ilosta.

Suurin osa Aamulehden kuluttajandkokulmaisten juttujen kuvista on odotetustikin
niin sanottuja ratkaisukuvia, jotka esittdvdt eettisen ratkaisun johonkin ongelmaan.
Noin puolessa jutuista kerrotaan suhteellisen selkedsti, mikda tima ongelma on. Toi-
sessa puolikkaassa ongelman ja ratkaisun yhteys on I6yha tai olematon, jolloin on
lukijan omaamasta tietamyksesta kiinni, milld tavalla han hahmottaa tarjotun ratkai-
sun liittyvan ympadristoongelmiin. Jutuissa ei myoskddn vertailla erilaisia ratkaisuja ja
niiden vaikutusmahdollisuutta tai tehokkuutta suhteessa kokonaisongelmaan. Tdllai-
nen kapea-alainen lahestyminen ja heikko kytk®s suurempiin asiakysymyksiin on tut-
tua myos arkisesta eettisen kuluttamisen keskustelusta, joka usein pddtyy yksittdisistd
valinnoista tuskailuun (Lihde 2017). Karjistden voidaan sanoa, ettd aineiston perus-
teella eettisen kuluttajan tehtdva on Idhinnd tehda oikeanlaisia, yksittdisia ruokaan
liittyvid valintoja.

Kangas (2016) huomasi tutkiessaan ilmastonmuutoksen kuvastoa Helsingin Sano-
missa, ettd ilmastojutuissa ei juuri tuotu esiin kansalaisten vaikutusmahdollisuuksia.
Eli myds ongelmiin painottuneiden juttujen yhteys kansalaisille/kuluttajille mahdol-
lisiin ratkaisuihin on I6yhd. Vaikuttaakin siltd, ettd sekd ongelmia (laajempi ndké-
kulma ympadristéongelmiin) etta ratkaisuja (kuluttajanakékulma ratkaisuihin) kasitte-
levid juttuja on Aamulehdessd, mutta koska ne ovat erillisid, niiden vdlinen yhteys voi
jdada lukijalta huomaamatta. Kuten tutkijat ovat ehdottaneet, nakékulmien tietoinen
yhdistdminen voisi lisdtd lukijoiden ymmarrystd omista vaikutusmahdollisuuksistaan
(Lorenzoni ym. 2006, 277; O’Neill & Nicholson-Cole 2009, 376). Eettisen kuluttamisen
tarpeen perustelun haasteena voidaankin pitdd syyn ja seurauksen ajallista ja paikal-
lista erillisyyttd. Esimerkiksi naudanlihapihvin sydminen ei vdlittdmadsti nosta lampoti-
laa tai vaatteen kdyttdjd ei ole paikalla halpatuotantomaassa ndkemadssa kankaan var-
jdyksestd aiheutuvaa ympdristdn saastumista. Samoin eettisen kuluttamisen hyodyt
eivdt vdlttdmatta ole kuluttajalle heti ndhtdvissd. Ajallinen ja paikallinen erillisyys on
haaste, joka journalistien tulisi kohdata.

Kaiken kaikkiaan huomionarvoista on Aamulehden juttujen keveys, ehka jopa kau-
pallisuus ja I6yhd yhteys ongelmiin. Monet jutut ja niiden kuvitukset rakentuvat jonkin
tuotteen tai yrityksen ympadrille. Kuvissa tuotteen tai ratkaisun esitteleminen on ylei-
sin toiminta. Jos lahes kaikki jutut liittyvdt ostovalintoihin, niin silloin eettinen kulut-
taminen tulee mddritellyksi nimenomaan ostamiseksi. Edelld esitetyn eettisen kulutta-
misen kirjallisuuden mukaan eettinen kuluttaminen on kuitenkin moniulotteisempaa.
Se voi olla eettisten ostopddtdsten lisdksi esimerkiksi ei-ostamista eli boikotointia,
kulutuksen minimointia ja kiertotalouteen siirtymistad.

Taman tutkimuksen tulokset ovat linjassa ympdristotalouden ja johtamisen profes-
sori Lasse Linnasen vditteen “on tabu sanoa, ettd dla osta” kanssa. Hinen mukaansa
ekologinen eldmdntapa branddtddn kalliiksi, vaikka todellisuudessa olisi kyse asioiden
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ostamatta jattamisestd (Thurén 2018). Ehkdpad "dld osta” sanomisen vdlttely on myds
yksi syy siihen, miksi eettinen kuluttaminen esitetddan nimenomaan ruokaan liittyvina
valintoina. Ravinto on perustarve, jonka ostamista ei juurikaan tarvitse perustella.
Kuvaston ja juttujen painottuminen nimenomaan ruoan kuluttamiseen voi selittya sil-
lakin, ettd ruoan avulla voidaan helposti korostaa eettisen kulutuksen nautintoa ja
hedonismia. Ruoka voi olla herkullista ja eettistd yhta aikaa, ilman ettd mistdan tar-
vitsee tinkid.

IImeistd on, ettd lukijan ohjeistaminen energian ja luonnonvarojen kulutuksen sekd
ympdristélle aiheutuvien haittojen vdhentdmiseen vaatii kuitenkin sanomaan ”dla
osta”. Tutkija Ville Ldhde (2017) listaa aiemmin mainittujen, suomalaisten hiilijalan-
jdljen muodostavien osa-alueiden (Salo ym. 2016) mukaisia peukalosddntdjd, joihin
jokaiseen liittyy “dld osta” -aspekti:

Pitdisi asua pienemmissd, vihemmdn ldmmitetyissd asunnoissa, joiden energiaa ei ole
tuotettu fossiilisilla polttoaineilla. Tulisi liikkua mahdollisimman paljon julkisilla liikenne-
vdlineilld, pyordillen tai jalan. Ruokavalion olisi koostuttava mahdollisimman paljon kas-
vikunnan tuotteista. Jos ndmd asiat eivdt ole kunnossa, kaikki muu on toissijaista.

"Al4 osta” ei ehkd sanota mydskiin siksi, ettd kuluttajien vastuuttamisen ajatellaan
olevan epdreilua (esim. Moisander 2007). Kuitenkin poliittisten pddtosten ja raken-
teellisten muutosten lisdksi myds kulutuspadtoksillda on merkitystd ja nykyista kesta-
vammat kulutusvalinnat ovat valttdmaton osa ympadristéongelmien ratkaisua (Claude-
lin ym. 2018). Vastuuttamisen sijaan eettistd kuluttamista voidaankin lahestyd myos
oikeuksien ndakdkulmasta: jokaisella on oikeus ja mahdollisuus vaikuttaa omilla valin-
noillaan.

Talld tutkimuksella on kartoitettu eettisen kuluttamisen esittamistd journalismissa
yhden merkittavan suomalaisen paikallismedian osalta. Vaikka tulokset eivt ole laa-
jasti yleistettdvissd, ne kertovat jotain oleellista siitd, millaista eettisen kuluttamisen
todellisuutta suomalaiset lehtikuvat tdlld hetkelld rakentavat. Tutkimuksen tuloksia
arvioidessa oli tdrkedd ottaa huomioon jutuissa kdsiteltyjen eettisen kuluttamisen
aihealueiden lisdksi ne aihealueet, joita jutuissa ei kdsitelty, silld aineiston kuvien
kautta rakentuva todellisuus on kapea-alainen. Uskomme, ettd tutkimuksemme tulok-
set avaavat tietd jatkotutkimuksille, joissa laajemman sisallon tarkastelun lisaksi voi-
daan myos keskittyd journalististen tydprosessien tutkimiseen ja kehittamiseen.

Kuten tamadn artikkelin teoreettisessa osuudessa esitelty kirjallisuus osoitti, eet-
tinen kuluttaminen on monimutkainen ilmid. Journalistisissa esityksissa voidaan siis
tarvita konkretisointia ja yksinkertaistamista. Eettisen kuluttamisen liiallinen yksin-
kertaistaminen kuitenkin vadristdd kuvaa kuluttajien vaikutusmahdollisuuksista. Tar-
keda olisikin 16ytdd tasapaino monipuolisuuden ja yksinkertaistamisen vdliltd. Yksin-
kertaistamisen avuksi voitaisiin ottaa esimerkiksi saatavilla oleva tieto siitd, mista
kuluttajien hiilijalanjalki muodostuu.

Taman tutkimuksen aineiston kuvista emme juurikaan |6ytdneet piirteitd, joita
aikaisemman tutkimuksen perusteella olisi voitu pitdd kestdvddn elamdntyyliin kan-
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nustavina tai sitouttavina. Kuvastoa hallitsivat iloiset ihmiset, jolloin eettisen kulut-
tamisen voidaan ajatella kytkeytyvan myonteisiin tunnetiloihin. Kuvissa oli kuitenkin
hyvin rajoitetusti toimintaa eikd iloisuus vaikuttanut suoraan liittyvdn toisin kulutta-
misen nautintoon (Soper 2008). Kosketuspintaa arkisiin kokemuksiin oli vain vahan.
Lisdksi kytkokset eettisten ratkaisujen ja ympdristdongelmien vdlilld olivat I6yhia.
Meilld on selkead tarve tutkimukselle, joka keskittyy selvittamddn, millaiset mediaesi-
tykset ja -kuvat voisivat herdtelld ihmisten ympdristdtoimijuutta ja edesauttaa sitou-
tumista kestdvadn arkeen. Tdllainen tutkimus voisi omalta osaltaan raivata tietd myos
journalismille, joka kasittelee eettisen kuluttamisen teemoja nykyistd laajemmin ja
syvdllisemmin.

Viitteet
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