"YHDESSA KOHTI NOLLAPAASTOJA” -
MULTIMODAALINEN KRIITTINEN
DISKURSSIANALYYSI VASTUULLISESTA
MARKKINOINTIVIESTINNASTA

Jyviaskyldn yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Pro gradu -tutkielma

2022
Tekijd: Roni Lappalainen
Oppiaine: Markkinointi
Ohjaaja: Outi Uusitalo

Hé

JYVASKYLAN YLIOPISTO






3

TIIVISTELMA

Tekiji
Roni Lappalainen

Tyon nimi
“Yhdessd kohti nollapéddsttja” -multimodaalinen kriittinen diskurssianalyysi
vastuullisesta markkinointiviestinndstd

Oppiaine Tyon laji
Markkinointi Pro gradu -tutkielma
Aika (pvm.) Stoumddrd

13.1.2022 74 sivua

Tiivistelmii

Tutkielmassa  tarkastellaan  yritysten  vastuullista = markkinointiviestintda
multimodaalisen kriittisen diskurssinanalyysin avulla. Tutkielman tavoitteena on
selvittdd, mitd vallitsevaan sosiaaliseen paradigmaan liittyvid diskursseja yritysten
vastuullisesta markkinointiviestinnéstd 16ytyy, mitd ideologisia taustoja ja seurauksia
diskursseilla on ja miten vallitseva sosiaalinen paradigma ylldpitdd valta-asemaansa
diskurssien avulla. Tutkielmassa analysoidaan Helsingin sanomien vastuullisuuteen
liittyvid etusivumainoksia 1.1.2021 - 30.6.2021 véliseltd ajalta. Aineistosta 16ytyy
yhteensd viisi diskurssia. Loydetyt diskurssit ovat mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssi, kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi, teknologiadiskurssi,
hyotydiskurssi sekd suomalaisuusdiskurssi. Ideologisten taustojen osalta neljad
diskurssia, kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi, mahdollisuuksien ja
tavoitteiden diskurssi, teknologiadiskurssi sekd hyotydiskurssi, edustavat vallitsevaa
sosiaalista =~ paradigmaa  sekd  makromarkkinoinnin = kehityskoulukuntaa.
Suomalaisuusdiskurssi edustaa ideologisilta taustoiltaan arkipdivaistd nationalismia.
Vallitsevaa sosiaalista paradigmaa tukevien diskurssien seuraukseksi katsotaan
perusteettoman optimistinen suhtautuminen teknologiaan, vihrein kasvun
ulkopuolisten vaihtoehtojen védheneminen sekd vastuullisuusongelmien liiallinen
yksinkertaistaminen. Suomalaisuusdiskurssin  ideologisena seurauksena on
alkuperdisen ja koskemattoman kansallisen maiseman mielikuvan ylldapitiminen.
Vallitseva sosiaalinen paradigma ylldpitdd valta-asemaansa silld, ettd kaikki diskurssit
tukevat toisiaan ja pystyvit esiintymddn rinnakkain. Diskurssien keskindinen tuki
ndkyy erityisen vahvasti kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssin sekd
mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssin vililld. Lisdksi teknisistd ilmauksista
johtuen kuluttajilla voi olla haastavaa osallistua keskusteluun yritysten kanssa.
Aineiston hegemonisimmat diskurssit ovat suomalaisuusdiskurssi sekd kuluttamisen ja
kuluttajan vastuun diskurssi. Suomalaisuusdiskurssi esiintyy aineistossa ehdottomana,
kun taas kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi esiintyy aineistossa maarallisesti
eniten.
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1 JOHDANTO

Ympiéristbongelmat ovat olleet viimeisten vuosien aikana vahvasti esilld
julkisessa keskustelussa. Ympdristdongelmiin otetaan kantaa niin mediassa,
sosiaalisessa mediassa, elokuvissa kuin kirjallisuudessa. Ympaéristoongelmien
nadkyva kasittely ei ole ylldtys - viimeisten vuosien aikana ilmastonmuutos on
tullut ldhemmas ihmisid kuin koskaan ennen. Heindkuussa 2021 rankkasateiden
aiheuttamat tulvat vaativat ihmishenkia sekd aiheuttivat huomattavaa aineellista
vahinkoa Lansi-Euroopassa, erityisesti Saksassa ja Belgiassa (Kreienkamp ym.,
2021). Saman vuoden elokuussa enndtyshelteet korvensivat Yhdysvaltojen
luoteisosia sekd lantistd Kanadaa (Yle, 2021a) ja tuhansia ihmisid jouduttiin
evakuoimaan maastopalojen tieltd Védlimeren alueella (Yle, 2021b). Myos
Suomessa rikottiin enndtyksid, kun vuoden 2021 kesdkuu oli mittaushistorian
lampimin (Ilmatieteenlaitos, 2021).

Myos yritykset ottavat osaa ymparistbongelmiin liittyviin keskusteluihin.
Yritykset ymmarsivat jo 1970-luvulla, ettd kuluttajat vaativat yrityksiltd tekoja
myos ympadriston hyviksi. Viimeisten vuosikymmenten aikana vastuullisuutta
ja markkinointia yhdistdva tutkimuskenttd on kasvanut jatkuvasti (Lunde, 2016)
ja ekologisen, vihredn ja sosiaalisen markkinoinnin kehityskulku on johtanut
nykyiseen vastuulliseen markkinointiin késitteeseen (Martin & Schouten, 2014, s.
18). Vastuullisen markkinoinnin tavoitteena on toteuttaa markkinointia niin, ettd
sekd talous, yhteiskunta ettd ymparisto hyotyvit (Kemper & Ballantine, 2019).

Markkinoinnin sekd markkinoiden yhteiskunnallista vaikutusta on tutkittu
makromarkkinoinnin kautta. Kilbournen mukaan (2008) makromarkkinoinnin
tavoitteena on tutkia markkinajdrjestelmid, markkinoinnin vaikutusta
yhteiskuntaan sekd yhteiskunnan vaikutusta markkinointiin.
Makromarkkinointi on ollut pitkddn kiinnostunut vastuullisuuteen ja
markkinointiin liittyvistd kysymyksistd, ja vuosien saatossa on syntynyt kaksi
koulukuntaa: kriittinen koulukunta sekéd kehityskoulukunta. (Kilbourne ym.,
2008.) Kehityskoulukunnan mukaan markkinoinnilla on positiivinen vaikutus
taloudelliseen kehitykseen sekd sosiaaliseen hyvinvointiin, ja markkinoinnin
avulla voidaan ratkaista ympaéristoon ja ilmastoon liittyvid haasteita
(Mittelstaedt ym., 2014). Sen sijaan kriittisen koulukunnan mukaan
vastuullisuusongelmat eivdt ole ratkaistavissa kuluttamalla lisdd, ja
markkinoinnin rooliin kulutuksen kasvattamisessa tulee suhtautua kriittisesti
(Peterson & Lunde, 2016). Kehityskoulukunta noudattelee ”perinteistd”
vastuullista markkinointia, kun taas kriittinen koulukunta omaksuu arvioivan ja
kyseenalaistavan lahestymistavan perinteisid markkinoinnin kéasityksid kohtaan.

Molemmille makromarkkinoinnin koulukunnille on ominaista tutkimus
vallitsevaa sosiaalista paradigmaa kohtaan. Vallitseva sosiaalinen paradigma
jasentdd yhteiskunnan uskomuksia ja késityksid maailmasta (Gollnhofer &
Schouten, 2017) ja maddrittdd, mikd yhteiskunnassa on luonnollista,
itsestddnselvdd ja hyvaksyttdvdda (Kilbourne & Mittelstaedt, 2008). Vallitseva



sosiaalinen paradigma koostuu viidestd elementistd: teknologisesta, poliittisesta,
taloudellisesta, —antroposentrisestd sekd Kkilpailullisesta ulottuvuudesta.
Lansimaissa vallitseva sosiaalisen paradigma keskittyy kulutuksen ja
materialismin ympadrille, korostaen teknologista kehitytystd, taloudellista ja
poliittista liberalismia, kilpailun merkitystd (Mittelstaedt ym., 2014) seka
talouskasvua (Gollnhofer & Schouten, 2017).

Seka kriittinen koulukunta ettd kehityskoulukunta ndkevit, ettd maailmaa
tulkitaan vallitsevan sosiaalisen paradigman ldpi. Sen sijaan niiden ndkemykset
eroavat siind, miten vallitsevaan sosiaaliseen paradigmaan olisi suhtauduttava
vastuullisuuden ndkokulmasta. Kehityskoulukunnan mukaan vastuullisuuteen
liittyvét haasteet voidaan ratkaista vallitsevaa sosiaalista paradigmaa mukaillen
inkrementaalisilla muutoksilla (Kilbourne & Mittelstaedt, 2008). Kriittisen
koulukunnan mukaan monet ongelmat johtuvat vallitsevasta sosiaalisesta
paradigmasta itsessddn ja ratkaisuja ei voida saavuttaa sen tarjoamissa rajoissa.
Kriittisen koulukunnan mukaan radikaalimpi muutos on valttaimaton.
(Mittelstaedt ym., 2014.)

Kehityskoulukunnan ndkemysté on kritisoitu muun muassa siitd, ettd se ei
ota huomioon planetaarisia rajoja (Martinez-Alier & Muradian, 2015) eikd
talouskasvun historiallisia sekd rakenteellisia ongelmakohtia (Kothari, Demaria
& Acosta, 2014; Khmara & Kronenberg, 2017). Lisdksi kehityskoulukunnan
niakemystd on kritisoitu siitd, ettd se perustuu ajatukselle, ettd talouden on
mahdollista kasvaa vdhentdmilld samalla ympdristolle kohdistuvia haittoja
(Hickel & Kallis, 2020). Ympdristohaittojen ja taloudellisen kasvun eriytymista
koko talouden mittakaavassa on pidetty epdrealistisena (Vadén ym., 2020).
Kehityskoulukunnan ndkemystd on kritisoitu my6s heikosta vastuullisuudesta,
eli talouden priorisoinnista luonnon sekd yhteiskunnan kustannuksella
(Landrum, 2018).

Kritiikin myotd kehityskoulukunnan ndkemykselle on esitetty myos
vaihtoehtoja. Vahvaan vastuullisuuteen pohjautuvassa ajattelussa taloudellinen
hyoty ei voi kompensoida ympéristolle aiheutuvaa haittaa (Press, 2021). Erilaiset
visiot kasvun jdlkeisistd yhteiskunnista pyrkivdt tarjoamaan vaihtoehdon
vallitsevalle kasvuun perustuvalle talousjdrjestelmaélle (Petridis ym., 2015; van
den Bergh & Kallis, 2012). My®0s yrityksille on tarjolla malleja, joissa taloudellisen
voiton sijaan painopiste on eettisyydessd, oikeudenmukaisuudessa ja
hyvinvoinnissa (Nesterova, 2020; Khmara & Kronenberg, 2017).

Kritiikistd ja vaihtoehdoista huolimatta vallitsevan sosiaalisen paradigman
asema Yyleisesti hyvdksyttavan toiminnan médarittelijaind on vahva. Vallitsevan
sosiaalisen paradigman vastaisia ajatuksia pidetddn radikaaleina ja ne saavat
vahvaa vastustusta yhteiskunnan valtaapitdviltd tahoilta (Belmonte-Urefia ym.,
2021). Tamaén tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten vallitseva sosiaalinen
paradigma sdilyttdd valta-asemansa. Valta-aseman analysoiminen on tdrkedd,
silld jos vallitsevan sosiaalisen paradigman asemaa halutaan muuttaa, pitdd
tietdd, miten se sdilyy vallassa.

Vaikka tédssd tutkielmassa tutkitaan markkinoinnin vaikutusta laajemmin
yhteiskuntaan, = on  tarkastelun = kohteena  yritysten  vastuullinen
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markkinointiviestintd. Tamad johtuu siitd, ettd tdssd tutkielmassa omaksutaan
Michel Foucault'n kirjoituksiin pohjautuva diskursiivinen valtakésitys.
Diskursiivisen valtakasityksen mukaan diskurssit, joilla tarkoitetaan kieltd sen
todellisen kadyton yhteydessd (Machin & Mayr, 2012), ohjaavat kdytanteitd,
normeja ja sitd, mitd pidetddn yleisesti hyvaksyttavanad (Denegri-Knott, 2018).
Foucault'n diskursiivisen valtakdsityksen mukaan diskurssit siis ylldpitdvat
vallitsevan sosiaalisen paradigman asemaa “normaalin” mdarittelijand. Yritykset
osallistuvat vallitsevan sosiaalisen paradigman ylapitamiseen
markkinointiviestinndn avulla. Tadssd tutkielmassa tutkitaankin sitd, miten
vallitseva  sosiaalinen  paradigma  ndkyy  yritysten  vastuullisessa
markkinointiviestinnédssa ja miten se sdilyttdd valta-asemansa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin tutkielman metodologiaa,
tutkimuskysymyksid sekd tutkimuksen rakennetta. Tamdn tutkielman
epistemologinen tausta on sosiaalisessa konstruktionismissa. Sosiaaliseen
konstruktionismin mukaan todellisuus on sosiaalisesti rakennettu ja sita
hahmotetaan sekd muokataan kielen avulla. Sosiaalinen konstruktionismi pyrkii
selvittdimdan, mitkd péddllepdin objektiiviselta vaikuttavat asiat ovat oikeasti
subjektiivisten prosessien rakentamia. Sosiaalinen konstruktionismi suhtautuu
kriittisesti itsestddnselvyyksiin ja pyrkii avaamaan niitd keskustelulle. (Burr, 2003,
s. 8; Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 21.)

Tassd  tutkielmassa  tutkitaan  vastuullista = markkinointiviestintdd
multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin avulla. Tutkielmassa seurataan
Machinin ja Mayrin (2012) multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin
viitekehystd sekd Jokisen, Juhilan ja Suonisen (2016) esittelemdd kriittisen
diskurssianalyysin valta-analyysia. Kriittinen diskurssianalyysi voi auttaa
paljastamaan pd&dllepdin luonnollisilta vaikuttavia asioita, jotka ovat oikeasti
ideologisia ja ajavat tiettyjd uskomuksia (Machin & Mayr, 2020, s. 5). Kriittisen
diskurssianalyysin avulla voidaan tutkia miten sosiaalista ja poliittista valtaa
tuotetaan ja kasvatetaan kielenkdyton avulla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
239). Diskurssianalyysin multimodaalisuus viittaa siihen, ettd tutkielmassa
tutkitaan tekstien lisdksi my0s visuaalisuutta. Tdssd tutkielmassa analysoidaan
Helsingin Sanomien etusivumainoksia 1.1.2021 - 30.6.2021 véliseltd ajalta, jolloin
analyysissa yhdistetddn sekd visuaalisia ettd sanallisia elementteja.

Télla tutkielmalla on kolme tavoitetta. Ensinnékin tavoitteena on selvittdd,
mitd diskursseja yritysten vastuullisesta markkinointiviestinndstd 16ytyy.
Tavoitteena on tarkastella sekd vallitsevan sosiaalisen paradigman mukaisia etta
vaihtoehtoisia diskursseja. Diskurssilla tarkoitetaan merkityssysteemid, joka
rakentuu sosiaalisessa kdytdnnossd ja samalla muokkaa sitd. Diskursseja on
monenlainen rinnakkainen kirjo ja ne myos kilpailevat keskendén. Diskurssien
kesken voi syntyd valtasuhteita, jolloin tiettyja diskursseja aletaan pitdd



itsestddnselvyyksind ja vaihtoehtoiset diskurssit jadvit taka-alalle. (Jokinen ym.,
2016, s. 34-35.)

Toiseksi tdssd tutkielmassa analysoidaan diskurssien ideologisia taustoja ja
seurauksia. Tarkoituksena on analysoida, miten vallitseva sosiaalinen paradigma
nakyy diskursseissa ja mitka vaihtoehtoisten diskurssien ideologiset taustat ovat.
Ideologialla tarkoitetaan sosiaalisia kdytantojd, jotka heijastuvat diskursseissa
vallankdyttond ja sosiaalisena todellisuutena (Jokinen ym., 2016, s. 94; Machin &
Mayr, 2012, s. 25).

Kolmanneksi tidssd tutkielmassa tarkastellaan, miten vallitseva sosiaalinen
paradigma ylldpitdad valta-asemaansa diskurssien avulla. Diskurssit eivit
ainoastaan heijastele valtasuhteita, vaan ne myo6s aktiivisesti tuottavat ja
muokkaavat niitd (Machin & Mayr, 2012, s. 24). Yritykset vaikuttavat
valtasuhteiden muokkaamiseen ja ylldpitdimiseen esimerkiksi mainonnalla.
Edelld esitettyjen kolmen tavoitteen pohjalta tutkielman tutkimuskysymykset
ovat:

1. Mitd vallitsevan sosiaalisen paradigman mukaisia sekd vaihtoehtoisia
diskursseja yritysten vastuullisesta markkinointiviestinnasta 16ytyy?

2. Miten vastuullisen markkinointiviestinndn diskurssien ideologiset taustat
nakyviét ja mitkd niiden seuraukset ovat?

3. Miten vallitseva sosiaalinen paradigma ylldpitdd valta-asemaa diskurssien
avulla?

Tutkimuskysymyksiin vastataan multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin
sekd valta-analyysin avulla. Machinin ja Mayrin (2012) multimodaalisen
kriittisen diskurssianalyysin viitekehys koostuu kolmesta kokonaisuudesta,
jotka muodostuvat tarkemmista analyyseista. Viitekehyksen kokonaisuudet ovat
diskurssien sanalliset ja visuaaliset valinnat, diskurssien representaatiostrategiat
sekd diskurssien retoriset keinot. Jokisen ym. (2016) valta-analyysi koostuu
viidestd nakokulmasta. Nama ovat diskussien véliset valtasuhteet, diskurssien
sisdiset valtasuhteet, hegemoniset diskurssit sekd diskurssien ideologiset taustat
ja seuraukset.

Vastuullista markkinointiviestintdd on tutkittu kriittisen markkinoinnin ja
multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin viitekehyksen ldpi muutamia
poikkeuksia lukuun ottamatta vdhadn. Esimerkiksi Hansen ja Machin (2013)
tutkivat Getty Images -kuvapalvelun ympadristoon liittyvid kuvia ja Chen (2016)
tarkasteli vastuullisuuteen liittyvid autoteollisuuden mainoksia Kiinassa. Sen
lisdksi Burgh-Woodman ja King (2012) tutkivat Toyotan verkkosivuilla
esiintyvdd vastuullisuusviestintdd. Vaikka ndissd tutkimuksissa onkin
tunnistettu vallitsevaan sosiaaliseen paradigmaan viittaavia diskursseja, niissa ei
ole kasitelty vallitsevaa sosiaalistaa paradigmaa kokonaisuudessaan.

Tamd tutkielma tarjoaa kaksi uutta ndkokulmaa markkinoinnin
tutkimukseen. Ensinndkin tutkielma tarjoaa kriittisen markkinoinnin
ndkokulman vastuulliseen markkinointiviestintddn liittyvddan tutkimukseen.
Vaikka vastuullista markkinointiviestintdd on kritisoitu = aiemmassa
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tutkimuksessa esimerkiksi viherpesusta (esim. Do Pago & Reis, 2012), on
kriittisen markkinoinnin ndkokulman omaksuvaa tutkimus ollut vahdisempaa.
Lisdaksi  kriittisissd ~ tutkimuksissa on keskitytty erityisesti ihmisten
luontosuhteeseen (esim. Chen, 2016; Burgh-Woodman & King, 2012). Vahdistd
tutkimusmaéidrad voi selittid esimerkiksi se, ettd kriittinen markkinointi
hylkda ”perinteisen” markkinoinnin kasityksen kuluttajasta rationaalisena ja
autonomisena padtoksentekijand (Caruana & Fitchett, 2015).

Toiseksi, tutkielma tarjoaa uuden nikokulman kriittisen
makromarkkinoinnin  tutimuskenttddn.  Kriittisen =~ makromarkkinoinnin
tutkimuksissa on keskitytty erityisesti siihen, miten vallitseva sosiaalinen
paradigma on saanut nykyisen asemansa historiallisten kehityskulkujen kautta
ja miten se ndkyy laajemmalla yhteiskunnan tasolla (esim. Mittelstaedt, 2014).
Sen sijaan tdmd tutkielma pyrkii osoittamaan Foucault'n valtakasitykseen
nojaten, miten vallitseva paradigma ndkyy nykyisessd vastuullisessa
markkinoinnissa ja miten se sdilyttdd valta-asemansa.

Tamd tutkielma etenee seuraavasti. Johdannon ja tutkimuskysymysten
jdlkeen ensimmadisessd teorialuvussa tarkastellaan kriittistd makromarkkinointia
sekd makromarkkinoinnin kahta koulukuntaa. Taméa antaa pohjan vallitsevan
sosiaalisen paradigman tarkastelulle. Seuraavaksi kasitellddn vastuullista
markkinointia sekd vastuullista markkinointiviestintdd. Tdmdn jdlkeen
vastuullinen markkinointi ja makromarkkinointi yhdistetddn tarkastelemalla
makromarkkinoinnin koulukuntien ndkemystd vastuullisuudesta. Tamaéan
jilkeen toisessa teorialuvussa siirrytddan diskurssianalyyttisiin ldhtokohtiin ja
tutkitaan, miten diskurssit vaikuttavat valtaan. Tamén jdlkeen siirrytdan
tutkimuksen metodologiaan, jossa kerrotaan tutkimusvaiheista seka
tutkimuksen tuloksista. Tutkielman lopussa on johtopaatokset seka reflektio.



2 VASTUULLISTA JA KRIITTISTA
MARKKINOINTIA

Tamén teorialuvun tarkoituksena on analysoida makromarkkinoinnin,
vastuullisuuden seka vallitsevan sosiaalisen paradigman vilistd suhdetta. Luku
alkaa makromarkkinoinnin sekd vallitsevan sosiaalisen paradigman tarkastelulla.
Téamén jdlkeen tarkastellaan mitd on vastuullisuus, mistd vastuullinen
markkinointi koostuu ja mita tarkoitetaan vastuullisella markkinointiviestinnalla.
Luvun lopuksi analysoidaan vastuullisuutta kahden makromarkkinoinnin
koulukunnan kautta.

2.1 Makromarkkinoinnin kaksi koulukuntaa seki vallitseva
sosiaalinen paradigma

Makromarkkinointi on saanut 1970-luvulta ldhtien vuosikymmenten aikana
erilaisia madritelmid. Kilbournen (2018) mukaan yhteistd médritelmille on
kuitenkin se, ettd makromarkkinoinnissa keskitytddn enemman systeemeihin
kuin yksittdisten yritysten toimintoihin; makromarkkinoinnissa tutkitaan
markkinoiden, markkinoinnin ja yhteiskunnan vilistd suhdetta. Viimeisten
vuosien aikana makromarkkinoinnin tutkimuksessa on kehittynyt kaksi
toisistaan erottuvaa koulukuntaa: kehityskoulukunta seka kriittinen koulukunta.
(Kilbourne, 2018.) Mittelstaedtin ym. (2014) mukaan kriittisen koulukunnan ja
kehityskoulukunnan ero on siind, onko markkinoilla positiivinen vai
negatiivinen vaikutus yhteiskunnalliseen hyvinvointiin. Kehityskoulukunnan
mukaan vaikutus on positiivinen, kun taas kriittisen koulukunnan mukaan
vaikutus on negatiivinen. (Mittelstaedt ym., 2014.)

Mittelstaedtin ym. (2014) mukaan kehityskoulukunta ndkee, ettd
markkinoinnilla on positiivinen vaikutus sekd taloudelliseen kehitykseen etta
sosiaaliseen hyvinvointiin. Markkinoilla ja markkinoinnilla ndhd&dn olevan
olennainen osa esimerkiksi ruuan, suojan, vaatteiden, terveystuotteiden ja
koulutuksen tuottamisessa. Koulukunnan mukaan markkinat voivat auttaa
parantamaan ihmisten eldménlaatua ja markkinoinnin avulla voi ohjata ihmisia
esimerkiksi  vastuulliseen kdyttdytymiseen. (Mittelstaedt ym., 2014.)
Vastuullisuus ndhdddn ongelmana, joka on ratkaistavissa markkinatalouden
avulla (Peterson & Lunde, 2016).

Sen sijaan kriittisen koulukunnan mukaan markkinoinnilla saavutettu
hyoty tapahtuu wusein muiden, esimerkiksi ympdriston, kustannuksella.
Koulukunnan mukaan markkinoiden kannustinjarjestelmd ei tuo vakautta eika
kestavyytta. (Mittelstaedt ym., 2014.)  Kiriittisen koulukunnan mukaan
vastuullisuuteen liittyvat ongelmat eivit ole ratkaistavissa kuluttamalla lisdd ja
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markkinoinnin rooliin kulutuksen kasvattamisessa pitdd suhtautua kriittisesti
(Peterson & Lunde 2016).

Kriittisen makromarkkinoinnin tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
vallitsevasta sosiaalisesta paradigmasta. Vallitseva sosiaalinen paradigma
tarjoaa sosiaalisen linssin, jonka kautta maailmaa tulkitaan. Se maarittdd, mita
asioita pidetddn itsestddnselvind tai luonnollisina. Vallitseva sosiaalinen
paradigma vaikuttaa niin politiikkaan, talouteen kuin koko yhteiskuntaan.
(Mittelstaedt ym., 2014.) Esimerkiksi talouden valta-asema on yhteiskunnassa
niin vahva, ettd sen Kkyseenalaistavia kommentteja yhteiskunnallisessa
keskustelussa saatetaan pitdd naurunalaisina (Machin & Mayr, 2014, s. 25).

Mittelstaedtin ym. (2014) mukaan kehityskoulukunta sekd kriittinen
koulukunta eroavat siind, miten vallitsevan sosiaalisen paradigman tuoma arvo
ndhdéddn. Kehityskoulukunta hyvéksyy vallitsevan sosiaalisen paradigman
valta-aseman ja uskoo, ettd vastuullisuuteen liittyvit haasteet voidaan ratkaista
sen tarjoamilla ratkaisuilla. Kriittinen koulukunta taas ndkee, ettd vallitseva
sosiaalinen paradigma on useiden maailmaa kohtaavien haasteiden takana,
jolloin ratkaisuja ei voida saavuttaa sen tarjoamissa rajoissa. (Mittelstaedt ym.,
2014.)

Tarkastellaan seuraavaksi, miten nykyinen vallitseva sosiaalinen
paradigma on muodostunut ja mistd se koostuu. Vallitsevan sosiaalisen
paradigman ulottuvuuksista on erilaisia tulkintoja. Kilbourne ym. (2002) jakavat
vallitsevan sosiaalisen paradigman taloudelliseen, poliittiseen ja teknologiseen
ulottuvuuteen. Mittelstaedt ym. (2014) taas ndkevit vallitsevassa sosiaalisessa
paradigmassa viisi ulottuvuutta: teknologisen, poliittisen, taloudellisen,
antroposentrisen ja kilpailullisen ulottuvuuden (kuvio 1). Eri yhteiskunnissa eri
ulottuvuudet voivat nédkyd eri tavoin sekd eri suhteessa toisiinsa. (Mittelstaedt
ym., 2014.) Tassd tutkielmassa seurataan Mittelstaedtin ym. (2014) viiden
ulottuvuuden tulkintaa.

Poliittinen liberalismi

Individualismi, yksityisomistus ja

rajoitettu demokraattinen hallitus
Teknologinen optimismi Taloudellinen liberalismi
Teknologinen kehitys ratkaisee Markkinat ovat paras vaihtoehto
ongelmat resurssien tehokkaaseen kiiyttoon

\ /

Vallitseva sosiaalinen paradigma

e N

Antroposentrismi Kilpailu
Thminen on erillinen ja Kilpailu on luonnollinen asia ja
arvokkaampi kuin luonto olennainen osa elamai



Kuvio 1: Vallitseva sosiaalinen paradigma (mukaillen Mittelstaedt ym., 2014)

Ensimmdinen vallitsevan sosiaalisen paradigman ulottuvuuksista on
teknologinen optimismi, jonka alkuperd voidaan johtaa filosofi Francis Baconiin
(Mittelstaedt ym., 2014). Kilbournen ja Carlsonin (2008) mukaan Baconin
ajatuksissa  oli  vallitsevan sosiaalisen paradigman kannalta kaksi
kadnteentekevdd ideaa. Ensimmdinen oli tieteen kokeellinen metodi, jonka
kehittamisessdé Bacon oli vahvasti mukana. Toinen idea liittyi tieteen
tarkoitukseen, joka ei Baconin mukaan ollut ainoastaan ymmaértdd maailmaa,
vaan myo6s parantaa ihmisten elinoloja. Tdm&d on johtanut teknologiseen
optimismiin: teknologisen kehityksen nihdaan ratkaisevan kaikki yhteiskunnan
sosiaaliset ja materiaaliset ongelmat. (Kilbourne & Carlson, 2008.) Yhteiskunta on
niin tottunut teknologiaan, ettd sen vaikutuksia ei juuri kyseenalaisteta
(Mittelstaedt ym., 2014).

Vallitsevan sosiaalisen paradigman poliittinen ulottuvuus liittyy
poliittiseen liberalismiin ja yksilon omistusoikeuteen. Mittelstaedtin ym. (2014)
mukaan poliittisen ulottuvuuden periaatteet perustuvat valtaosin John Locken
ajatuksiin. Locke korosti erityisesti kolmea asiaa: individualismia,
yksityisomistusta ja rajoitettua demokraattista hallitusta (Mittelstaedt ym., 2014.)
Kilbournen ja Carlsonin (2008) mukaan Locken ajatusten tdrkein merkitys
vallitsevalle sosiaaliselle paradigmalle oli se, ettd omaisuuden kasvattamisesta ei
tullut ainoastaan hyve, vaan suorastaan moraalinen velvollisuus.

Kolmas vallitsevan sosiaalisen paradigman ulottuvuus liittyy
taloudelliseen liberalismiin. Taloudellisessa liberalismissa korostuu vapaat
markkinat, ihmisten oman edun tavoittelu sekd talouskasvun merkitys
(Kilbourne & Carlson, 2008). Mittelstaedtin ym. (2014) mukaan taloudellinen
liberalismi perustuu Adam Smithin esittdmaan ajatukseen, ettd markkinat ovat
paras vaihtoehto resurssien tehokkaaseen kdyttoon. Markkinoiden né&htiin
toimivan sitd paremmin, mitd vihemmain ulkopuoliset tahot, kuten valtiot,
sadtelivat niitd. Oman edun tavoittelun ndhtiin tuovan kaikkein suurimman
hyodyn yhteiskunnalle. (Mittelstaedt ym., 2014.) Talouskasvun tavoittelusta tuli
summum bonum, kaikkein tdrkein tavoite (Kilbourne ym., 1997).

Neljis  ulottuvuus, antroposentrismi, liittyy  ihmiskeskeisyyteen.
Antroposentrismin mukaan ihmiset ovat erillisid luonnosta seké arvokkaampia
luontoon verrattuna. Thmiskeskeisen ndkemyksen on esitetty kehittyneen
kristinuskosta, jonka mukaan ihmiset ovat oikeutettuja hallitsemaan luontoa.
Myohemmin késitys on vahvistunut teknologisen ja tieteellisen kehityksen
myotd, ja silld on oikeutettu muun muassa luonnon riistoa. (Mittelstaedt ym.,
2014.)

Viides vallitsevan sosiaalisen paradigman ulottuvuus liittyy kilpailun seka
yhteistoiminnan viliseen suhteeseen. Mittelstaedtin ym. (2014) mukaan 1600-
luvun lopulta ldhtien filosofit ovat ndhneet kilpailun luonnollisena asiana.
Vallitsevan sosiaalisen paradigman mukaan kilpailu materiaalisesta vauraudesta
on olennainen osa eldmad ldnsimaisissa yhteiskunnissa. (Mittelstaedt ym., 2014.)
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Vallitseva sosiaalinen paradigma koostuu siis teknologisesta, poliittisesta,
taloudellisesta, antroposentrisestd sekd Kkilpailullisesta ulottuvuudesta.
Vallitseva sosiaalinen paradigma on se linssi, jonka ldpi maailmaa tulkitaan.
Makromarkkinoinnin ja vallitsevan sosiaalisen paradigman tutkimuksissa on
viimeisten vuosien aikana keskitytty paljon vastuullisuuteen liittyviin
kysymyksiin (Kilbourne ym., 2008). Tarkastellaan seuraavaksi vastuullista
markkinointia sekd vastuullista markkinointiviestintda.

2.2 Vastuullinen markkinointi seki vastuullisen
markkinointiviestinnin diskurssit

Vastuullisuudella on monia erilaisia keskenddn kamppailevia merkityksia: silld
ei ole tarkkaa tieteellistd pohjaa, eikd se ole kasitteend yksiselitteinen
(Christensen ym., 2018). Tdstd johtuen myoskddn vastuulliselle markkinoinnille
ei ole yhtd selkedd madritelmdd. Taméan alaluvun tarkoituksena on tarkastella,
mistd vastuullisuus ja vastuullinen markkinointi koostuvat, sekd minkalaisia
vastuullisuusdiskursseja aiemmassa tutkimuksessa on tunnistettu.

Vastuullisen markkinoinnin késite juontaa juurensa 1970-luvulle. 60- ja 70-
lukujen taitteessa ympdristbongelmat nousivat valtavirtakeskusteluun ja
kuluttajien huoli ymparistostd kasvoi. Yritykset pyrkivit vastaamaan kuluttajien
kasvavaan huoleen tuomalla markkinoille vihreitd tuotteita. Vihreiden
tuotteiden tarkoituksena oli kuormittaa vdhemman ymparistod sekd aiheuttaa
perinteisid tuotteita pienempééd haittaa ihmisten terveydelle. (Martin & Schouten,
2014, s. 18.) Erilaiset markkinointia sekd ympériston ja sosiaalisten ongelmien
valistd yhteyttd kasitelleet konseptit ja termit alkoivat kehittyd. Nditd olivat
muun muassa ekologinen markkinointi sekd vihrea markkinointi. (Belz & Peattie,
2009, s. 26.)

Ekologinen markkinointi kehittyi 1970-luvulla ja se kiinnitti ensimmé&isend
huomiota markkinoinnin ympadristolle aiheuttamiin haittoihin. Ekologinen
markkinointi  keskittyikin erityisesti energialdhteiden sekd saasteiden
haittavaikutuksiin (Belz & Peattie, 2009, s. 28). 1980-luvun loppupuolella
kiinnostus ympaéristoongelmia kohtaan kasvoi, sekd kuluttajien ettd yritysten
osalta (Martin & Schouten, 2014, s. 16). Aiempina vuosina ymparistonsuojelu
ndhtiin ldhinnd kustannuksena, mutta vuosikymmenen vaihteessa vastuullisuus
alettiin ndhda liiketoimintamahdollisuutena (Kemper & Ballantine, 2019).
Kehityskulku johti vihrean markkinoinnin syntyyn. Vihred markkinointi pyrki
tavoittamaan kuluttajia, jotka olivat valmiita maksamaan kalliimpaa hintaa
ympdristoystavallisistd tuotteista. Toisin kuin ekologinen markkinointi, vihrea
markkinointi otti huomioon myos muita ympéaristbongelmia saastumisen ja
energialdhteiden lisdksi, kuten lajikadon sekd ekosysteemien tuhoutumisen.
(Belz & Peattie, 2009, s. 29-30.)

Ekologinen ja vihred markkinointi johtivat lopulta vastuulliseen
markkinointiin. Vastuulliselle markkinoinnille on tarjottu monia maaritelmid,



eikd tayttd yhteisymmarrystd oikeasta méadritelméastd ole (Kemper & Ballantine,
2019; Lunde, 2018). Esimerkiksi Martinin ja Schoutenin (2014, s. 18)
mukaan “vastuullinen markkinointi on prosessi, jossa luodaan, viestitddn ja
tuotetaan arvoa asiakkaille niin, ettd sekd luonnollinen ettd inhimillinen pddoma
sdilyvdt ja parantuvat koko prosessin ajan.” Vastaavasti Belzin ja Peattien (2009,
s. 31) mukaan vastuullinen markkinointi on kestdvien suhteiden luomista seka
yllapitamistd asiakkaiden, sosiaalisen ympariston sekd luonnon kanssa.

Vaikka vastuullisessa markkinoinnissa tarkastellaan markkinointia
laajemmin kuin pelkéstddn taloudellisen hyodyn kautta (Kemper & Ballantine,
2019), ei vastuullisen markkinointi ole kuitenkaan ristiriidassa perinteisen
markkinoinnin kanssa. Vastuullisessa markkinoinnissa on tdrke&d, ettd yritys
pysyy kilpailukykyisend. Vastuullisuus ei saa tulla taloudellisen menestyksen
kustannuksella, vaan on loydettdvissd keinoja, jossa sekd talous, ymparisto ettd
yhteiskunta voittavat. (Martin ja Schouten, 2014, s. 18.)

Talouden, ympériston ja yhteiskunnan hyo6tya voidaan kutsua kolmen pilarin
malliksi (kuvio 2). Kolmen pilarin malli toistuu usein vastuullisen markkinoinnin
médritelmissd ja silld tarkoitetaan yrityksen yhteenlaskettua taloudellista,
ympdristollistd ja sosiaalista vaikutusta (Belz & Peattie, 2009, s. 30; Kemper &
Ballantine, 2019).

Kuvio 2: Kolmen pilarin malli (mukaillen Martin & Schouten, 2014)

Kolmen pilarin mallin mukaan liiketoiminnan arvioinnissa ei pitdisi ottaa
huomioon ainoastaan taloudellista tulosta, vaan yritysten tulisi huomioida myos
ympadristoon ja yhteiskuntaan liittyva vaikutus (Sheth, Sethia & Srinivas, 2011).
Mallin mukaan yritysten on pyrittdvd loytamaan oikeat toimintatavat kolmen
ulottuvuuden leikkauskohdasta. Kaikille mallin ulottuvuuksille voi maarittaa
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mittareita: taloudelliset mittarit ovat esimerkiksi myyntilukuja, voittoja tai
maksettuja veroja, ymparistoon liittyvat mittarit esimerkiksi kdytetyn energian
madrd tai tuotetut jdtteet ja sosiaaliset mittarit esimerkiksi tydtapaturmat tai
ihmisoikeudet. (Martin & Schouten, 2014, s. 29.)

Kilbournen (2018) mukaan toinen laajalle levinnyt tapa tulkita
vastuullisuutta on vuonna 1987 julkaistun Brundtlandin raportin kestdvan
kehityksen maédritelman mukaan. Mddritelman mukaan kestdva kehitys on
kehitystd, jossa tdytetddn nykyisyyden tarpeet vaarantamatta tulevien
sukupolvien mahdollisuutta vastata omiin tarpeisiinsa. Kilbournen (2008)
mukaan madritelmd ei ole kuitenkaan tarpeeksi tarkka: mitka esimerkiksi tarpeet
ovat nyt ja mitkd ne tulevat tulevaisuudessa olemaan?

Tassd tutkielmassa tutkitaan erityisesti vastuullista markkinointiviestintaa.
Vastuullisella ~ markkinointiviestinndlld  tarkoitetaan  organisaation eri
sidosryhmille suunnattua kommunikaatiota, jonka tarkoituksena on saavuttaa
organisaation markkinointi- sekd vastuullisuustavoitteet (Martin & Schouten
2014, s. 205). Vastuullista markkinointiviestintdd pidetddn olennaisena osana
yritysten vastuullisuusstrategiaa ja sen avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua
muihin yrityksiin verrattuna (Leonidou ym., 2010). Martinin ja Schoutenin (2014)
mukaan vastuullisessa markkinointiviestinnédssa tulee seurata edelld mainittua
kolmen pilarin mallia, eli ottaa huomioon viestinndn taloudelliset,
yhteiskunnalliset sekd ympaéristoon liittyvat vaikutukset. Vastuullisen
markkinointiviestinndn pitdd ottaa huomioon koko yrityksen toimintaprosessi ja
yrityksen kaikkien sidosryhmien edut. (Martin & Schouten, 2014, s. 206.)

Erityisesti kuluttajille suunnatusta vastuullisesta markkinointiviestinnasta
puhutaan toisinaan myds vihrednd mainontana. Reichin & Soulen (2016) mukaan
vihredn mainonnan tarkoituksena on kommunikoida ympdristdystavallisistd
tuotteista tai palveluista. Vihredn mainonnan avulla tuotteet tai palvelut voivat
saada asiakkaiden mielikuvissa ymparistoystdvillisen aseman (Kao & Du, 2020).
Yksittdisten tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksien lisdksi vihredlld
mainonnalla voidaan viestid yleisesti yrityksen vastuullisuudesta, esimerkiksi
vastuullisuustavoitteista tai toimintatavoista. (Reich & Soule, 2016.)

Vastuullinen markkinointiviestintd on yritysten keskuudessa suosittua,
mutta onnistunut vastuullinen markkinointiviestintd voi olla haastavaa (Do Paco
& Reis, 2012). Yksi haasteista liittyy viestinndn totuudenmukaisuuteen ja
luotettavuuteen (Belz & Peattie, 2009, s. 189-190). Martinin ja Schoutenin (2014,
s. 206) mukaan onnistunut vastuullinen markkinointiviestintd on rehellistd ja
lapindkyvad. Vastuullisuusvditteiden tulee olla tarkkoja, totuudenmukaisia ja
yksityiskohtaisia, jotta ne ovat uskottavia asiakkaiden ja sidosryhmien kannalta
(Leonidou ym., 2010). Viestinndn luotettavuutta on pyritty vahvistamaan
esimerkiksi  ympdéristosertifikaateilla, joiden avulla voidaan parantaa
asiakkaiden luottamusta vastuullisuusvditteisiin (Rosenthal & Atkinson, 2014).

Mainosten luotettavuuteen liittyy myo6s viherpesun mahdollisuus.
Viherpesulla tarkoitetaan sitd, kun yritykset liioittelevat
vastuullisuussaavutuksiaan tai hyodyntavat markkinointiviestintdd luodakseen
palvelustaan tai tuotteistaan vastuullisemman mielikuvan, kun se oikeasti on



(Martin & Schouten 2014, s. 206). Viherpesu voi olla haitallista yritykselle, sill4 se
saattaa johtaa brandihaittoihin sekd asiakkaiden luottamuksen menettamiseen
(Do Paco & Reis, 2012). Viherpesu voi olla haitallista yrityksen lisdksi my6s koko
toimialalle, kun asiakkaat menettdvat luottamuksen yritysten vastuulliseen
markkinointiviestintdidn ja myos muiden  yritysten = mahdollisesti
totuudenmukaisia vastuullisuusviestejd kyseenalaistetaan (Furlow, 2010).

Mainoksissa esitettyjd ymparistoon liittyvid vditteitd voidaan kutsua myos
ympadristodiskursseiksi. Suosituimmat ympéristodiskurssit ovat voimakkaita
vilineitd, jotka muokkaavat ilmastonmuutoksen sosiokulttuurista asemaa seké
vaikuttavat lainsddddntoon ja yleiseen mielipiteeseen (Christensen ym., 2018).
Ymparistoon liittyvid diskursseja on esiintynyt mainoksissa pitkdan (Chen, 2016).
Hansenin ja Machinin (2013) mukaan ympadristbongelmat ovat erityisen alttiita
erilaisille diskursseille, koska niiden vaikutukset ovat usein hitaasti ndkyvid tai
kokonaan nakyméattomid. Taméd luo haasteen ongelmien visualisoinnille seka
ylipddnsd niiden hyvaksymiselle. (Hansen & Machin, 2013.)

Aiemmissa ympadristodiskursseja kasittelevissa tutkimuksissa on keskitytty
luontoon liittyviin diskursseihin (esim. Hansen & Machin, 2008; Chen, 2016;
Burgh-Woodman & King, 2013). Esimerkiksi Hansenin ja Machinin (2008)
mukaan ympéristostd annetaan kaunis ja helld kuva, ja ihmisten pitdisi pyrkia
eldmé&dn harmoniassa ympariston kanssa. Kuvien halutaan vélittdvan positiivisia
tunnetiloja. Kuvilla ei myo6skddn pyritd osoittamaan vastuullisuusongelmiin
liittyvid oikeita seurauksia, syitd tai ratkaisumalleja, vaan niissd korostetaan
luonnon kauneutta. (Hansen & Machin, 2008.)

Hansenin ja Machinin (2008) mukaan vastuullisen markkinointiviestinndn
ympdristodiskursseissa kdytetddn yhd enemmidn symbolisia ja ikonisia
visuaalisia elementtejd sen sijaan, ettd elementit olisivat tunnistettavissa aidoiksi.
Symbolisten elementtien kdytto saa aikaan sen, ettd mainosten yhteys
kulutukseen ja kapitalismiin katoaa. (Hansen & Machin, 2008.) Diskurssit
liittyvét esimerkiksi napajddtikoihin tai sademetsiin, jolloin vastuullisuuteen
liittyvat ongelmat nayttaytyvit kaukana ihmisten pdivittdisestd elamaésta (Burgh-
Woodman & King, 2012).

Tassd tutkielmassa tarkastellaan erityisesti sitd, miten vallitseva sosiaalinen
paradigma nakyy yritysten vastuullisessa markkinointiviestinndssd. Aiemmassa
tutkimuksessa vastuullisuusdiskurssit ovat liittyneet erityisesti ihmisten
luontosuhteeseen (Chen, 2016; Burgh-Woodman & King, 2012). Tarkastellaan
seuraavaksi, miten vallitseva sosiaalinen paradigma liittyy vastuullisuuteen ja
miten kehityskoulukunta sekd kriittinen koulukunta ldhestyvit vastuullista
markkinointia.
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2.3 Makromarkkinoinnin koulukuntien suhde vallitsevaan
sosiaaliseen paradigmaan ja vastuullisuuteen

Seké kriittisen ettd kehityskoulukunnan mukaan vastuullisuus on asia, johon
markkinoinnin ja markkinoiden pitdd pyrkia. Sen sijaan koulukuntien ero nakyy
siind, mikd on markkinoinnin rooli: kehityskoulukunta nikee markkinoinnin
ratkaisuna ympdristbongelmiin, kun taas kriittinen koulukunta néikee
markkinoinnin olevan osa ongelmaa. Kehityskoulukunnan nédkemystd
inkrementaalisista parannuksista nykyiseen kulutuskeskeiseen yhteiskuntaan
voidaan kutsua myos vihredksi kasvuksi. Kallisin ym. (2008) mukaan vihreallad
kasvulla viitataan talouskasvuun, jossa BKT:n kasvu ei kasvata talouden energia-
ja  materiaalivirtoja. = Tdtd kutsutaan talouskasvun ja  ympdriston
haittavaikutusten eriytymiseksi. (Kallis ym., 2018.) Tdssd luvussa tarkastellaan
kehityskoulukunnan ja kriittiselld koulukunnan ndkemyksid vastuullisuuteen ja
vastuulliseen markkinointiin eri sosiaalisen paradigman ulottuvuuksien kautta.

Ensinndkin kehityskoulukunta uskoo, ettd uusien teknologioiden avulla
taloudellinen kasvu ja pddstot pystytddn eriyttamadn toisistaan. Mittelstaedtin
ym. (2014) mukaan kehityskoulukunta nédkee vastuullisuuden pohjimmiltaan
teknologisena ongelmana. Kriittinen koulukunta sen sijaan suhtautuu
varauksellisesti taloudellisen kehityksen ja ympéristoongelmien eriytymiseen.
Kallisin ym. (2018) mukaan eriytymistd on kahdenlaista: sekd absoluuttista ettd
suhteellista. Absoluuttisella eriytymiselld tarkoitetaan sitd, ettd tuotos pienenee
absoluuttisesti talouden kasvaessa, kun taas suhteellisella eriytymiselld
tarkoitetaan sitd, ettd tuotos ei kasva samassa suhteessa talouden kanssa. (Kallis
ym., 2018.) Eriytymisen tavoittelua on kritisoitu realistisuuden puutteesta: useat
ilmastotavoitteet, kuten Pariisin ilmastosopimus, vaativat pdastojen ja BKT:n
kasvun absoluuttista eriytymistd (Hickel & Kallis, 2020). Ympaéristohaittojen ja
taloudellisen kasvun eriytyminen koko talouden mittakaavassa on hyvin
haastavaa, vaikka se olisikin yksittdisille yrityksille tai sektoreille mahdollista
(Vadén ym., 2020).

Seuraavaksi, kehityskoulukunnan mukaan kuluttajille pitdd ohjata vastuu
kuluttamisen todellisista kustannuksista. Kun todelliset ymparistohaitat nakyvét
tuotteen hinnassa, kuluttajat siirtyvit kuluttamaan halvempia tuotteita, jotka
tdssd tapauksessa olisivat ympdristolle vdhemmdn haitallisia. Kriittisen
koulukunnan ndkemyksen mukaan tdméd johtaa ainoastaan tehostuneeseen
kuluttamiseen, kun tavoitteena tulisi olla kokonaiskulutuksen viheneminen.
(Mittelstaedt ym., 2014.) Kiriittisen ndkemyksen mukaan kuluttamiseen liittyy
my0s oikeudenmukaisuuteen liittyvid ongelmia, silld esimerkiksi Ropken (2015)
mukaan globaalin pohjoisen korkea kulutusaste on ainoastaan mahdollista sen
takia, ettd energiasta ja luonnonvaroista saatu taloudellinen hyoty on
jakaantunut epitasaisesti koyhien ja rikkaiden valilld. Myoskddan Martinez-
Ailerin (2010) mukaan globaalin pohjoisen korkea kulutusaste ei sovi yhteen
vastuullisuuden kanssa. Lisdksi lisddntyvélle kulutukselle perustuvan vihrean
kasvun on ndhty sivuuttavan rakenteelliset ja historialliset ongelmakohdat,



kuten vallan keskittymisen ja kolonialismin (Kothari ym., 2014; Khmara &
Kronenberg, 2017).

Kolmanneksi kehityskoulukunnan mukaan vastuullisuustavoitteet pitda
kohdistaa ihmisten oman edun tavoittelun kanssa (Mittelstaedt ym., 2014). Tama
ndkyy esimerkiksi vastuullisen markkinoinnin ajattelussa, ettd vastuullisen
markkinoinnin pitdd olla taloudellisesti kannattavampaa kuin perinteinen
markkinointi, jotta yritykset siirtyisivdt suosimaan vastuullisen markkinoinnin
periaatteita (Martin & Schouten, 2014, s. 18). Oman edun tavoittelun ndhddan
johtavan lopulta siihen, ettd yhteiskunta kokonaisuudessaan hyotyy. Sen sijaan
kriittisen koulukunnan ndkemyksen mukaan ajatus kuluttajasta ainoastaan
oman edun tavoittelijana on johtanut siihen, ettd talouskasvusta on tullut
synonyymi kehitykselle (Kilbourne & Mittelstaedt, 2008). Esimerkiksi
ekologinen taloustiede on kritisoinut, ettd talouskasvuun perustuva jarjestelma
ei ota huomioon planetaarisia rajoja. Talousjdrjestelma tulisi ndhda yhteiskunnan,
eli sosiosfddrin, sekd ympaériston, eli biosfddrin, ymparoimand. Tamé tarkoittaa
sitd, ettd ilman toimivaa yhteiskuntaa ja ympdristod ei ole myoskddan
talousjdrjestelmad. Tama luo vdistamattd esteet loputtomalle kasvulle. (Martinez-
Alier & Muradian, 2015.)

Neljanneksi kehityskoulukunta nékee, ettd vastuullisuus voidaan tulkita
erddnlaisena selviytymismekanismina ihmisille (Mittelstaedt ym., 2014).
Kehityskoulukunnan mukaan antroposentrinen ndkemys pitdd valjastaa
markkinoiden kayttoon, jolloin vastuullisuus ndhdddn
liikketoimintamahdollisuutena (Press, 2021). Sen sijaan kriittisen koulukunnan
mukaan todellista kestdvyyttd ei voida saavuttaa niin kauan kuin ihmiset
ndhdédn erillisind luonnosta (Mittelstaedt ym., 2014). Té4td voidaan tarkastella
vahvan sekd heikon vastuullisuuden kautta (kuvio 3).

Y mpiiristo

Yhteiskunta

Kuvio 3: Vahva vastuullisuus (vasemmalla) sekd heikko vastuullisuus (oikealla)
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Heikon vastuullisuuden mukaan luonnon pddoma on vaihdettavissa ihmisten
tuottamaan padomaan, kun taas vahvassa vastuullisuudessa vaihtokauppa ei ole
mahdollista (Washington, 2015, p. 38-41). Kdytannossa tamd tarkoittaa sitd, etta
heikon vastuullisuuden mukaan on mahdollista priorisoida taloutta luonnon
sekd yhteiskunnan kustannuksella (Landrum, 2018). Vahvan vastuullisuuden
mukaan biosfddri on yhteiskunnan ja talouden perusta, joten sen suojeleminen
pitdd tulla ensimmadisend (Press, 2021).

Viidenneksi kehityskoulukunnan mukaan kilpailu synnyttdd innovaatioita,
joiden avulla pystytddn luomaan yhd vastuullisempia toimintamalleja.
Kehityskoulukunnan mukaan julkishallinto voi ohjata kilpailua yhteiskunnalle
suotuisaan suuntaan, esimerkiksi pddstokaupan avulla. Vastaavasti kriittisen
koulukunnan mukaan vaarana voi olla, ettd padstokaupan kaltaiset mekanismit
ainoastaan tarjoavat yrityksille mahdollisuuden selvitd haitallisista
ympadristovaikutuksista rahalla. (Mittelstaedt ym., 2014.) Vallitseva sosiaalinen
paradigma sekéd kehityskoulukunnan ja kriittisen koulukunnan ndkemykset on
tiivistetty taulukossa 1.

Taulukko 1: Vallitseva sosiaalinen paradigma sekd makromarkkinoinnin koulukunnat

Vallitseva
sosiaalinen Kehityskoulukunta Kriittinen koulukunta
paradigma
Talouskasvun ja
Teknologinen ympadristovaikutusten Tarvittava eriytyminen on
optimismi eriytyminen teknologisten epdtodenndkoista
innovaatioiden myotd
- Kuluttajille vastuu Pitdisi pyrkid kuluttamaan
Poliittinen . .. 3 .
. .. kuluttamisen todellisista vihemman, ei ainoastaan
liberalismi ) .
kustannuksista tehokkaammin
. Markkinat ovat tehokkain
Taloudellinen . vl Talouskasvusta on tullut
: .. keino ratkaisemaan . )
liberalismi .t eae symboli kehitykselle
ympdéristoongelmat
Ant trismi pitdisi e e etaen
o 1 TOPOSCITISIT PHaist Ihmisid ei pitdisi ndhda
Antroposentrismi valjastaa markkinoiden 75
L erillisind luonnosta
kayttoon
Kilpailuun nojautuminen
. . . . tarj ityksill
o Kilpailu luo innovaatioita, ajoaa yrysite
Kilpailun . . mahdollisuuden selvitd
. jotka auttavat teknologisessa s
merkitys . . haitallisista
kehityksessd et b .
ympdristovaikutuksista
rahalla




Téssd luvussa on tarkasteltu kriittistd koulukuntaa ja kehityskoulukuntaa seka
vallitsevaa sosiaalista paradigmaa. Spash (2015) kutsuu vallitsevan sosiaalisen
paradigman mukaisia vihredan kasvuun tahtddvia strategioita ympaéristolliseksi
pragmatismiksi. Vastuullisuus asetetaan markkinaystavilliseen muottiin, jotta se
hyviksyttdisiin taloudellisen seké poliittisen eliitin kasken. (Spash, 2015.) Taman
tutkielman tarkoituksena on selvittdd, milld diskursseilla vallitsevaa sosiaalista
paradigmaa ylldpidetddn. Seuraavassa luvussa tarkastellaan kriittisen
diskurssianalyysin ldhtokohtia sekd vallan ja ideologian késitteita.
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3 VALTA VALITTYY DISKURSSIEN AVULLA

3.1 Kriittisen diskurssianalyysin lihtokohdat

Kriittistda ~ diskurssianalyysid ei voi luonnehtia yhdeksi selkedksi
tutkimusmenetelméksi. Sen sijaan on useita erilaisia kriittisid 1dhestymistapoja,
jotka voidaan kaikki luokitella kriittisen diskurssianalyysin piiriin. (Machin &
Mayr, 2012, s. 4; Jokinen ym., 2016, s. 25.) Esimerkiksi tdssd tutkielmassa
sovelletaan Machinin ja Mayrin (2012) multimodaalisen  kriittisen
diskurssianalyysin viitekehystd. Tietyt oletukset ovat kuitenkin yhteisid eri
kriittisen diskurssianalyysin tulkinnoille. Lisdksi tietyt kasitteet, kuten diskurssi,
kriittisyys, representaatio, ideologia, hegemonia sekd valta, esiintyvit usein
diskurssianalyysin yhteydessd. Tassd alaluvussa tarkastellaan ensin diskurssin,
kriittisyyden sekd representaation kasitteitd, jonka jdlkeen siirrytddan
diskurssianalyysin ~ perusolettamuksiin. ~ Lisdksi  tarkastellaan  mita
multimodaalisuus tarkoittaa. Lopuksi tarkastellaan vallan, hegemonian sekd
ideologian késitteita.

Tarkastellaan ensin diskurssin késitettd. Fairclough (2015, s. 8) médrittele, etta
diskurssi on kieltd, joka syntyy sosiaalisessa prosessissa ja johon vaikuttavat
sosiaaliset rakenteet. Machinin ja Mayrin (2012) mukaan diskurssilla tarkoitetaan
kieltd sen todellisen kdyton yhteydessd. Diskurssi ei siis toimi kieliopin tai
semantiikan tasolla, vaan niiden yldpuolella - se selittdd, mitd tapahtuu, kun
kieltd kaytetddn erilaisissa sosiaalisissa, poliittisissa ja kulttuurissa tilanteissa
(Machin & Mayr, 2012, s. 20.) Esimerkiksi kuluttajia voidaan kutsua joko
hedonisteiksi tai utilitaristeiksi. Ensimmadinen diskurssi antaa kuvan
mukavuudenhaluisesta nautiskelijasta, kun taas toinen rationaalisesta
paatoksentekijasta. Molemmat késitteet kuvaavat kuluttajia, mutta antavat niille
tdysin eri merkityksen. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 231.) Diskursseja
voidaankin kutsua myos merkityssysteemeiksi, jotka rakentuvat sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa sekd my6s muokkaavat sitd (Jokinen ym., 2016, s. 34).

Toinen kriittiselle diskurssianalyysille keskeinen késite on sana “kriittinen”.
Kriittisessd diskurssianalyysissa ei pyritd ainoastaan selittimaéan, miten kieltd on
kdytetty, vaan miksi ja miten kielen ominaisuudet on tuotettu. Kriittisessa
diskurssianalyysissa pyritddn paljastamaan diskursiivisia valintoja, jotka
saattavat vaikuttaa neutraaleilta pinnalta, mutta saattavatkin olla ideologisia ja
pyrkid muokkaamaan tulkintaa henkilostd tai tapahtumasta, usein jotain tiettya
tarkoitusperdd varten. (Machin & Mayr, 2012, s. 5.) Kriittisessd
diskurssianalyysissd ei suhtauduta kriittisesti ainoastaan diskursseihin, vaan
sithen sosiaaliseen todellisuuteen, jota ne tuottavat (Fairclough, 2014, s. 7).

Kriittisen diskurssianalyysin tarkoituksena on paljastaa diskurssien
yllapitavat  poliittiset ja  sosiaaliset valtasuhteet, joten  kriittiselld
diskurssianalyysilla on vahva moraalinen perusta. Useat Kkriittista
diskurssianalyysid hyodyntavat tutkijat pyrkivdtkin puuttumaan sosiaaliseen



epdoikeudenmukaisuuteen, kuten sukupuolten tai yhteiskuntaluokkien viliseen
epdtasa-arvoon. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 239.) Tama ldhestymistapa on
myos herdttanyt kritiikkid. Voidaan esimerkiksi kysyd, pyrkiiko kriittinen
diskurssianalyysi ainoastaan kritisoimaan arvoja ja uskomuksia, jotka eivét sovi
tutkijan maailmankuvaan. Tdhdn ja muihin kriittistd diskurssianalyysid
koskevaan kritiikkiin palataan tutkielman lopussa.

Kolmas kriittiseen diskurssianalyysiin liittyvd keskeinen kasite on
representaatio. Representaatiolla tarkoitetaan sitd, miten tietyt henkiltt tai
ryhmat, eli sosiaaliset toimijat, on esitetty diskurssissa. Representaatiovalintojen
kokonaisuutta kutsutaan represetaatiostrategiaksi. Representaatiostrategioiden
avulla sosiaaliset toimijat on mahdollista sijoittaa sosiaalisiin tilanteisiin ja
korostaa toimijoiden tiettyja piirteitd. (Machin & Mayr, 2012, s. 77))
Representaatiostrategioita voi olla seka kielellisid ettd visuaalisia.

Naiden késitteiden lisdksi diskurssianalyysiin liittyy usein viisi ldhtooletusta.
Ensinndkin kielelld oletetaan olevan sosiaalista todellisuutta rakentava luonne
(Jokinen ym., 2016, s. 17). Ndkemys eroaa siis positivismista, jonka mukaan kieli
ndyttdytyy todellisuuden tdydellisend kuvana ja vilineend, joka kertoo tietoa
tosiasioista (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 19). Kriittinen diskurssianalyysi siis
perustuu sosiaaliselle konstruktionismille, jota tarkastellaan tarkemmin
tutkielman metodologiaosiossa.

Toinen kriittisen diskurssianalyysin ldhtooletus on kasitys siitd, ettd
sosiaalinen todellisuus hahmottuu monesta eri diskurssista, jotka kamppailevat
ja elavét rinnakkain. Diskurssien vilisissd valtasuhteissa joku diskursseista voi
saada vahvemman aseman, jolloin muiden diskurssien painoarvo heikkenee.
Esimerkiksi kuluttajalla voi olla monenlaisia erilaisia merkityksid. Samassa
tekstissd kuluttaja voidaan mieltdd rationaaliseksi, hedonistiseksi, vastuulliseksi
tai vastuuttomaksi. (Jokinen ym., 2016, s. 32.)

Kolmantena kriittisessd diskurssianalyysissa on oletus siitd, ettd diskurssit
ovat aina sidottuja kontekstiin. Jokisen ym. (2016) mukaan diskurssit tapahtuvat
aina tietyssd ajassa sekd paikassa, joka pyritddn ottamaan diskurssianalyysissa
huomioon. Konteksti ei siis ole hdirittekijd, vaan olennainen osa tulkintaa.
Kontekstiin liittyy myos aineiston reunaehdot, jotka antavat tiettyjd ehtoja sille,
minkdlaisia tulkittavat tekstit tai kuvat voivat olla. Esimerkiksi tieteelliselld
julkaisulla ja sanomalehden pd&dkirjoituksella on erilaisia reunaehtoja, jotka
muokkaavat tekstejd. (Jokinen ym., 2016, s. 37-40.)

Neljantend kriittisessd diskurssianalyysissa on oletus siitd, ettd toimija
kiinnittyy diskursseihin. Jokisen ym. (2016) mukaan toimijoilla on eri
toimijaulottuvuuksia, joita voi kutsua myo6s diskurssin kayttdjiksi sekd
subjektipositioiksi.  Diskurssianalyysissa tutkitaan kuitenkin laajempia
toiminnassa tuotettuja merkityksid, ei yksilod itsessddn. Yksilon sijaan tarkastelu
kohdistuu sosiaalisiin prosesseihin. (Jokinen ym., 2016, s. 43-45.)

Viimeisend diskurssianalyysissa on oletus kielenkdyton funktionaalisesta
luonteesta. Kielenkdytto ei ainoastaan kuvaa asioita vaan se myds aina rakentaa
todellisuutta (Machin & Mayr, 2012, s. 4). Tarkedd ei ole niinkdan mitéd diskurssin
kayttdja haluaa tapahtuvan, vaan se, mitd tapahtuu tai on mahdollista tapahtua.
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Tahattomat vaikutukset ovatkin usein tutkimuksen kannalta
mielenkiintoisimpia. (Jokinen ym., 2016, s. 47.)

Diskursseja on monia ja ne
kamppailevat keskeniiin

Kielelld on sosiaalista todellisuutta Diskurssit ovat sidottuja

rakentava luonne kontekstiin

\ /

Kriittisen diskurssianalyysin

lihtokohdat
Toimijat kiinnittyvit Kielenkiaytolld on
diskursseihin funktionaalinen luonne

Kuvio 4: Kriittisen diskurssianalyysin ldhtokohdat (mukaillen Jokinen ym., 2016)

Kielen lisdksi my6s kuvia ja muita visuaalisia elementtejdi voi tarkastella
kriittisen diskurssianalyysin avulla. Multimodaalinen kriittinen
diskurssianalyysi tutkii, minké&laisia merkityksid visuaaliset elementit yhdessa
tekstien kanssa valittavat. Tekstien sekd visuaalisten elementtien kasitetddn
palvelevan jotain viestinnillistd tarkoitusta, jonka niiden laatija on niille
asettanut. My6s multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin, niin kuin edelld
kriittisen diskurssianalyysin, tehtdvdna on olla kriittinen, ja paljastaa diskurssien
taustalla olevat ideologiat ja representaatiot. Multimodaalinen kriittinen
diskurssianalyysi ei ole kiinnostunut visuaalisista valinnoista sindlldén, vaan
valtasuhteista, joita ne ylldpitavat. Vaikka kuvaileva analyysi ei ole
multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin tarkoitus itsessddn, on kuitenkin
tarkedd ensin tarkastella yksityiskohtaisesti mistd diskurssi koostuu, ennen kuin
voi tarkastella miksi ja miten diskurssin ominaisuudet on tuotettu ja mita
mahdollisia ideologisia seurauksia niilld on. (Machin & Mayr, 2012, s. 9-10.)



3.2 Valta kriittisessd diskurssianalyysissa ja markkinoinnin
tutkimuksessa

Denegri-Knottin (2018) mukaan kriittisen markkinoinnin tutkimuksessa valta on
perinteisesti ndhty kolmen eri teorian kautta. Naméd ovat suvereeni valtamalli
(sovereign power model), hegemoninen valtamalli (hegemonic power model) ja
diskursiivinen valtamalli (discoursive power model) (taulukko 2). Nadista
ensimmainen, suvereeni valtamalli, on markkinoinnin tutkimuksessa kaikkein
yleisin. Valtamalli pohjautuu Thomas Hobbesin poliittiseen teoriaan. (Denegri-
Knott, 2018.) Suvereenin valtamallin mukaan valta on markkinoilla kuluttajien
kéasissd: kuluttajat tekevit autonomisia ja omaa etua ajavia paatoksid, joka ohjaa
markkinoiden ndkymatontd kattd (Tadajewski, 2018). Tamd ndkemys
noudattelee liberaalia sekd uusliberaalia kasitystda markkinoista optimaalisena
tuotteiden, palveluiden sekd yhteiskunnallisen hyvinvoinnin vilittdjana
(Denegri-Knott, 2018).

Hegemoninen valtamalli pohjautuu Antonio Gramscin sekd Frankfurtin
koulukunnan ndkemyksiin siitd, miten hallitsevat yhteiskuntaryhmdt onnistuvat
vakuuttamaan muun yhteiskunnan heiddn moraalisista, poliittisista ja
kulttuurisista arvoista sekd instituutioista (Machin & Mayr, 2012, s. 24; Wright &
Nyberg, 2015, s. 88; Denegri-Knott, 2018). Markkinat nahddan kulttuurisesti
autoritddrisend voimana (Denegri-Knott, 2018). Hegemonia saa tietyt asenteet,
uskomukset ja mielipiteet vaikuttamaan luonnollisilta ja itsestdanselvyyksiltd,
vaikka ne olisivatkin ideologisia (Machin & Mayr, 2012, s. 24). Vaikka tdssa
tutkimuksessa tarkastellaankin my6hemmin hegemonian késitettd, tarkastelun
kohteena ei ole hegemoninen valtakésitys kokonaisuudessaan, vaan se, miten
valta vakiintuu.

Diskursiivinen valtamalli pohjautuu Michel Foucault'n ndkemykseen siitd,
ettd valta vilittyy diskurssien avulla. Toisin kuin suvereenissa ja hegemonisessa
valtakasityksessd, diskursiivisessa valtamallissa kukaan ei “omista” valtaa, vaan
diskurssit ohjaavat esimerkiksi ihmisten toimintaa, normeja, haluja ja moraalia
diskurssien kautta. (Denergi-Knott, 2018). Tassd tutkielmassa omaksutaan
Foucault'n diskursiivinen valtamalli.

Taulukko 2: Valtamallit markkinoinnin tutkimuksessa

Valtamalli Mihin pohjautuu? Midritelmd
. Kuluttajat tekevit autonomisia ja omaa
Suvereeni R, :
. Thomas Hobbes etua ajavia padtoksid, joka ohjaa
valtamali .
markkinoita
. Antonio Gramsci . o
Hegemoninen . Markkinat ovat kulttuurisesti
. & Frankfurtin s :
valtamalli autoritddrinen voima
koulukunta
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Diskursiivinen . Valta vilittyy diskurssien avulla, jotka
. Michel Foucault . o .
valtamalli ohjaavat ihmisten toimintaa

Vallan ja diskurssien vilisen suhteen analysoiminen on yksi kriittisen
diskurssianalyysin keskeisistd tavoitteista (Fairclough, 2015, s. 26). Kriittisessa
diskurssianalyysissa ollaan kiinnostuneita siitd, miten valtasuhteet rakentuvat
sosiaalisissa kadytanteissa (Jokinen ym., 2016, s. 75): miten esimerkiksi jokin tieto
saa itsestddn selvdnd ja totuutena pidetyn aseman tai miten ihmisen ja luonnon
valtasuhde on muodostunut. Kriittisen diskurssianalyysin ldhtokohta on se, etta
valtasuhteet ovat diskursiivisia, eli valtaa kdytetddn ja vélitetdan diskurssien
avulla. (Machin & Mayr, 2012, s. 4). Kielenkéaytolld voi esimerkiksi legitimoida
alistussuhteita tai ylldpitdd eriarvoisuutta (Jokinen ym., 2016, s. 49).

Valtamallien lisdksi vallan muotoja on erilaisia. Fairclough (2016) haluaa
erottaa toisistaan wvallan tehdi jotain sekd vallan jotakin kohtaan. Valta ei ole
myoskddn aina huono asia: yhteiskunnassa on monia legitiimejd vallan muotoja,
kuten edustuksellinen demokratia tai opettajan valtasuhde oppilaisiin ndhden
koulussa tai yliopistossa. Valta tulee kuitenkin avoimeksi kritiikille, kun se ei ole
legitiimid tai silld on haitallisia vaikutuksia, esimerkiksi jos se on vahingoksi
ihmisille tai yhteiskunnalle. (Fairclough, 2016, s. 26.)

Toinen valtaan ja diskursseihin liittyva késite on ideologia. Eckhardtin ym.
(2018) mukaan markkinoinnin tutkimuksessa ideologiaa késitellddn harvoin.
Ideologia ja markkinointi ndhd&dn erillisind: ideologia liittyy politiikkaan, kun
taas markkinointi liittyy talouteen. Eckhardtin ym. (2018) mukaan tdma
kuitenkin tekee markkinoinnista paradoksaalisesti juuri ideologista - esimerkiksi
kuluttajakeskeisyys ajaa uusliberaalia agendaa.

Sen sijaan kriittisessd diskurssianalyysissa ideologia on usein tarkastelun
kohteena. Usein puhekielessd ideologialla tarkoitetaan yksildiden tai yhteistjen
védlisid uskomusjdrjestelmida (Machin & Mayr, 2014, s. 24-25). Kriittisessd
diskurssianalyysissa kadytetty ideologian maddritelmd on kuitenkin hieman
erilainen. Esimerkiksi Fairclough (2015) mdérittelee ideologian seuraavasti. Kun
diskurssien ominaisuudet, jotka ovat avoimia normatiiviselle kritiikille, ovat
valttamattomid yllapitamadn vallitsevaa sosiaalista todellisuutta, ovat diskurssit
ideologisia. Fairclough nostaa esimerkiksi talouskasvun. Talouskasvua
perustellaan usein silld, ettd se tuo hyvinvointia ja vaurautta ihmiselle.
Talouskasvua voi kuitenkin kritisoida esimerkiksi siitd, ettd se ei oikeasti
parantanut ihmisten hyvinvointia useaan vuosikymmeneen. Talouskasvu on
myos olennainen osa kapitalistista jdrjestelmdd, silld ilman talouskasvua
jdrjestelma ei toimisi. Ndin talouskasvu on ideologista. Tatd ideologiaa yritetdan
peitelld usein niin, ettd talouskasvua pidetddn “luonnollisena” ja ”terveend
jarjenkdyttond”, jolloin kapitalistisen jdrjestelmédn valta-asema vahvistuu.
(Fairclough, 2015, s. 32.) Kriittisessd diskurssianalyysissa ideologialla viitataan
siis sithen, miten sosiaaliset kdytdnnot rakentavat sosiaalisesta todellisuudesta
todenmukaista (Jokinen ym., 2016, s. 94) ja miten valtaapitdvien arvot ja
uskomukset heijastavat ja pitdavét ylld valtasuhteita (Machin & Mayr, 2014, s. 24-
25).



Kriittisessd diskurssianalyysissa ollaan erityisen kiinnostuneita siitd, miten
kieli paljastaa valtasuhteita. Kieli on yleinen sosiaalinen kdytdnne, jonka avulla
jaamme ndkemyksemme maailmasta. Kielen avulla voidaan havaita, mita
pidetddn luonnollisena tai itsestddnselvand. (Machin & Mayr, 2014, 24-25.)
Kriittisessd diskurssianalyysissa valtaa voidaan analysoida valta-analyysin
avulla. Tdssd tutkielmassa hyodynnetddan Jokisen ym. (2016) esittelemdd valta-
analyysia, jossa valtaa analysoidaan tarkastelemalla diskurssien valisid
valtasuhteita, diskurssien sisdisid valtasuhteita, hegemonisia diskursseja sekd
diskurssien ideologisia taustoja ja seurauksia. Valta-analyysiin palataan
tarkemmin seuraavassa luvussa.
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4 TUTKIMUKSEN AINEISTO JA ANALYYSIN
VAIHEET

Tassd luvussa késitellidn tamédn tutkielman tutkimusmenetelmdd sekd
analysoitavaa aineistoa. Luvun alussa tarkastellaan aineistoa sekd esitellddn
aineistoa jdsentdvid teemoja.  Tamdn jdlkeen tarkastellaan tutkielman
epistemologista taustaa. Luvun lopuksi esitellidn Machinin ja Mayrin (2012)
multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin viitekehys sekd Jokisen ym. (2016)
esittelemd kriittisen diskurssianalyysin valta-analyysi.

4.1 Vastuulliseen markkinointiviestintdin liittyvat teemat

Téssd tutkielmassa tarkastellaan Helsingin Sanomien etusivumainoksia kuuden
kuukauden ajalta vuodelta 2021. Helsingin Sanomat valikoitui tutkimusaineiston
ldhteeksi kahdesta syystd. Ensinndkin Helsingin Sanomia lukee pdivittédin yli 700
000 ihmistd, joka tarjoaa yrityksille hyvat vaikuttamismahdollisuudet. Toiseksi
Helsingin Sanomien kohderyhmind on yli 40-vuotiaat, korkeakoulutetut,
yhteiskunnallisista asioista kiinnostuneet ja hyvéatuloiset kaupunkilaiset, eli siis
juuri ne, joilla on luultavasti paras mahdollisuus vaikuttaa vastuullisuuteen
liittyviin ~ ongelmiin.  (Sanoma, 2021.)  Tutkimuksessa  keskityttiin
etusivumainoksiin erityisesti siitd syystd, ettd yritykset todenndkdisesti tuovat
niissd itselleen tirkeimmait asiat esiin, silld etusivumainokset tavoittavat suuren
joukon ihmisid ja saavat suurta ndkyvyyttd. Lisdksi tutkimuksessa haluttiin
analysoida sekd visuaalista ettd sanallista aineistoa - tdmd ei olisi ollut
valttamattd mahdollista esimerkiksi videomainoksia tarkasteltaessa.

Tamdn tutkielman aineistonkeruuprosessi aloitettiin heindkuussa 2021.
Aineistonkeruu tapahtui Helsingin Sanomien digipalvelun avulla, jolla pystyi
tarkastelemaan arkistoituja lehtid vuodesta 2014 eteenpdin. Etusivumainoksista
otettiin kuvakaappaukset, jotta niitd olisi helpompi analysoida mychemmin.
Aineisto kerdttiin 1.1.2021 - 30.6.2021 vdliseltd ajalta, jotta aineisto olisi
ajankohtainen. Kuusi kuukautta valikoitui ajaksi siitd syystd, ettd sopivia
mainoksia kerddntyi riittavasti tdlle tutkielmalle varatun ty®ajan puitteissa.
Analysoitavia mainoksia kerdantyi 29 kappaletta. Néistd yksi mainos esiintyi
samanlaisena aineistossa kahteen kertaan, jolloin lopullinen analysoitavan
aineiston mddrd oli 28 kappaletta. Nidin ollen aineisto sopii hyvin
tutkimuskysymyksiin: koska tutkimuksen tarkoituksena on loytdd aineistosta
loytyvia diskursseja ja vertailla niitd keskenddn, on tarkedd, ettda mainoksia kertyi
usealta eri yritykseltd, jotta diskurssit olisivat mahdollisimman monipuolisia.
My®os aineiston méaarada voi pitdd riittdavand diskurssianalyysin suorittamiseen.
Esimerkiksi Diaz (2011) analysoi nuorten manipulaatiota kriittisen
diskurssianalyysin avulla 11 mainoksella ja Chen (2016) autovalmistajien
vastuullisia mainoksia 4 mainoksella. Kriittisessd diskurssianalyysissa aineiston



madrd on usein pieni, joskus jopa yksittdinen teksti ja ainoastaan muutamia
tekstejd (Machin & Mayr, 2012, s. 207). Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli
kuitenkin my6s analysoida niiden diskurssien vélisid valtasuhteita, josta syysta
aineistoa keréttiin hieman suurempi maara.

Aineistoon valittiin ainoastaan voittoa tavoittelevien yrityksien mainoksia.
Koska tutkielma keskittyy vastuulliseen markkinointiin, eikd esimerkiksi
sosiaaliseen ~markkinointiin, jdtettiin kaupunkien, kuntien ja voittoa
tavoittelemattomien yritysten mainokset pois aineistosta. Analysoitavaksi
aineistoksi keréttiin kaikki mainokset, joiden pddasiallinen viesti liittyi
vastuullisuuteen. Koska vastuullisessa markkinoinnissa markkinoidaan
vastuullisuutta konseptina, kulttuurisena arvona ja toimintatapoina (Martin &
Schouten, 2012, s. 18-19), jatettiin ne mainokset, joissa vastuullisuus mainitaan
vain sivuhuomautuksena, analyysin ulkopuolelle.

Aineiston valinnassa on hyva tarkastella aineiston reunaehtoja. Reunaehdot
antavat tiettyjd ehtoja sille, minkalaisia tulkittavat tekstit tai kuvat voivat olla
(Jokinen ym., 2016, s. 40). Tassd tutkielmassa aineistolla oli kaksi suurempaa
reunaehtoa. Ensinndkin aineisto keskittyi ainoastaan sanomalehtien
etusivumainoksiin. Sanomalehtimainoksessa on rajattu maar4 tilaa, joka rajoittaa
viestittdvan informaation maardd. Toinen reunaehto liittyi siihen, minkalaiset
yritykset mainostavat Helsingin Sanomien etusivulla. Etusivun mainospaikka
maksaa useita tuhansia euroja (Sanoma, 2021), joka voi karsia pienempid
yrityksid pois aineistosta. Aineiston reunaehdot siis rajoittavat sitd, kuinka
monipuolinen analysoitavien mainosten joukko on ja kuinka monipuoliset itse
mainokset ovat.

Analysoitavia mainoksia kerddntyi usealta eri toimialalta. Eniten mainoksia,
10 kappaletta, kerddntyi elintarvikealalta. Elintarvikealaan sisdltyy myos
ruokakauppojen mainokset. Seuraavaksi eniten mainoksia, 5 kappaletta,
kerddntyi autoteollisuudelta. Tekstiiliteollisuuteen, vaakutustoimintaan ja
sijoittamiseen, logistiikkaan sekd rakentamiseen liittyvid mainoksia oli kaikkia
yhteensd kaksi kappaletta. Matkapuhelimiin, matkailualaan, siivoukseen,
puutarhanhoitoon sekd paperiteollisuuteen liittyvid mainoksia oli kaikkia yksi
kappale.

Toimialojen liséksi mainokset voidaan luokitella eri teemojen mukaan. Téassa
tutkielmassa teemat antavat taustatietoa diskurssianalyysia varten. Aineiston
teemat jaoteltiin kolmen pilarin mallin mukaan, jolloin teemoittelun kriteerina
kéaytettiin valmiiksi teoriassa esiintyvid teemoja (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
140). Mainokset liittyivat poikkeuksetta ympdristoteemaan, silld jokaisesta
mainoksessa viitattiin jollain tavalla ympdristoon. Lisdksi kahdessatoista
mainoksessa késiteltiin  yhteiskuntaan liittyvid aiheita ja seitsemdssa
mainoksessa talouteen liittyvid aiheita. Samassa mainoksessa voitiin viitata
useaan teemaan. Tarkka teemojen luokittelu on kuitenkin haastavaa, silld
esimerkiksi pelkkd sana ”vastuullinen” voi viitata mihin vain teemoista. Lisdksi
tdman tutkimuksen tarkoituksena ei ole vetdd yleistettdvid johtopaatoksia siitd,
mitkd alat panostavat erityisesti vastuulliseen markkinointiin tai mitka teemat
esiintyvat vastuullisessa markkinoinnissa useimmiten. Téaménkaltainen analyysi
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vaatisi suuremman aineiston ja erilaisen tutkimusmenetelmén. Teemojen
erittelyn tarkoituksena on antaa taustatietoa siitd, minkailaiselle aineistolle
diskurssianalyysi suoritetaan. Seuraavaksi esitellddn tarkemmin, mistd aiheista
teemat koostuivat.

4.1.1 Ympdristoteema

Ympaéristoteemaan liittyvat kaikki aiheet, jotka liittyvdat ympdristoon ja
ilmastonmuutokseen. Ympadristoteemaan liittyvid aiheita 16ytyi mainoksista
yhteensd 12. Ensimmdinen selked ympadristoon liittyvd aihe oli
hiilidioksidipddsttjen pienentdminen. Mainoksissa viitattiin ~ esimerkiksi
nollapddstoihin, fossiilivapauteen tai hiilineutraaliuteen. Vaikka péadstojen
pienentaminen liittyy olennaisesti my6s muihin aiheisiin, esimerkiksi uusien
teknologioiden kehittdmiseen, nousi se selkedsti esiin omana aiheena

Toinen ympdristoteemaan liittyvd aihe oli uusien teknologioiden
kehittdminen. Mainoksissa painotettiin sitd, miten yritykset voivat kehittdd uutta,
vdhdpadstoistd teknologiaa, jolla voidaan korvata vanhoja, haitallisia
toimintatapoja. Myos kolmas ja neljds aihe, sdahkoistyminen ja digitalisaatio,
keskittyivdt uusien teknologioiden mahdollisuuksiin. Erityisesti autoalan
mainokset painottivat vastuullisessa markkinointiviestinndssddn liikenteen
sahkoistymista.

Viides ympdristéteeman aihe liittyi kertakadyttokulttuurin vdhentdmiseen.
Kuluttajia esimerkiksi kehotettiin ostamaan laadukkaita tuotteita halpojen
tuotteiden sijaan. Kuudes ja seitsemds aihe liittyivdt muovin sekd héavikin
vdhentdmiseen. Mainoksissa kerrottiin esimerkiksi siitd, miten yritykset ovat
onnistuneet vdhentdimddn muovia pakkauksissaan. Lisdksi mainoksissa
kehotettiin kuluttajia vdhentdmddn ruokahdvikkid. Kahdeksas aihe liittyi
kierrattamiseen. Kuluttajille mainostettiin esimerkiksi vanhojen puhelimien tai
tuotepakkausten kierrdttamista.

Yhdeksds ympdristoon liittyvd aihe oli vastuullinen sijoittaminen.
Vastuullinen sijoittaminen ndkyi esimerkiksi siind, miten vakuutusyhtiot
kertoivat sijoittavansa rahat vastuullisiin kohteisiin. Lisdksi mainoksissa
yritettiin 16ytdd teknologialle sijoittajia.

Kymmenes ympdristoteemaan liittyvd aihe késitteli ympadristojdrjestoille
lahjoittamista. Mainoksissa kerrottiin, ettd yritys lahjoittaa osan tuotoista
luonnonsuojelutyohon.  Tahan liittyi my6s yhdestoista aihe, luonnon
monimuotoisuuden  suojelu. Luonnon monimuotoisuuden  suojelussa
painotettiin esimerkiksi luonnon kauneutta. Viimeinen ympdristoteemaan
liittyvd aihe oli ympdristosertifikaattien, tutkimustulosten sekd erilaisten
listausten kaytto. Mainoksissa viitattiin esimerkiksi brandien vastuullisuuteen
liittyviin ddnestyksiin, indekseihin seka selvityksiin.



4.1.2 Yhteiskuntateema

Yhteiskuntateema nikyi aineistossa viiden eri aiheen kohdalla. Ensimmdinen
aihe liittyi turvallisuuteen ja terveyteen. Mainoksissa esimerkiksi painotettiin,
ettd yrityksen tuotteet ovat terveellisid sekd laadukkaita. Lisdksi mainoksissa
painotettiin esimerkiksi matkustamisen turvallisuutta.

Toinen yhteiskuntateeman aihe oli ihmisoikeudet sekd tulevien
sukupolvien oikeudet. Mainoksissa nostettiin esiin esimerkiksi se, ettd tuleville
sukupolville pitdd antaa mahdollisuus nauttia samanlaisista mahdollisuuksista
kuin nykyiset sukupolvet. Ihmisoikeudet otettiin esiin myos siten, ettd
mainoksissa  kerrottiin ~ vastuuttomien  toimintatapojen = heikentdvin
ihmisoikeuksia jo nyt, eikd ainoastaan tulevien sukupolvien osalta.

Kolmas yhteiskuntateemaan liittyvéa aihe oli yhteiskunnallisten kohteiden
rahoitus, joka liittyy vahvasti aiemmin esitettyyn vastuulliseen sijoittamiseen.
Mainoksissa mainittiin esimerkiksi rahoitus kehittyvien maiden kohteisiin, sekd
rahallinen panostus esimerkiksi ilmastonmuutosta ja koulukiusaamista
ehkdisevddn teknologiaan. Mainoksissa painotettiin sitd, ettd kuluttajan rahoilla
voi rahoittaa yhteiskunnallisesti merkittavid projekteja.

Neljas yhteiskuntateemaan liittyvd aihe on eldinten hyvinvointi. Eldinten
hyvinvointi esiintyi erityisesti ruokaan liittyvissd mainoksissa. Mainoksissa
painotetiin esimerkiksi sitd, ettd eldimet paddsevit ulkoilemaan vuoden ympari,
joka parantaa niiden hyvinvointia.

Viides yhteiskuntateemaan liittyvd aihe oli luonnon merkitys ihmisille.
Mainoksissa painotettiin esimerkiksi sitd, ettd luonnon puoleen kddnnytddn
hakemaan inspiraatiota ja hyvinvointia. Mainoksissa painotettiin myds sitd,
miten rakennetun ympariston pitdd olla sopusoinnussa luonnon kanssa.

4.1.3 Talousteema

Talousteema ndyttdytyi aineistossa neljan aiheen osalta. Ensimmaéinen aihe liittyi
sithen, ettd ilmastonmuutoksen torjunta voi tuoda rahallista hyotya
yhteiskunnalle. Esimerkiksi vastuullisella sijoittamisella katsotaan olevan
yhteiskunnallista ja ympdristoon liittyvdd hyoytd sekd sen katsotaan olevan
taloudellisesti kannattavaa.

Talousteeman toinen aihe liittyi siihen, ettd vastuullisten kulutusvalintojen
katsotaan olevan myds kuluttajille taloudellisesti kannattavia. Kuluttajia
kannustettiin esimerkiksi vihentimadian hivikkis, silli hadvikilli on rahallista
arvoa. Myos vastuullinen sijoittaminen voi mainosten mukaan olla kannattavaa
kuluttajille.

Talousteeman kolmas aihe liittyi yritysten hyvinvointiin. Mainoksissa
kerrottiin, ettd vastuullisuustoimet ovat hyvéaksi yrityksille. Viides
talousteemaan liittyva aihe oli tyopaikkojen sdilyttdiminen ja lisd@aminen.
Mainoksissa kerrottiin, ettd vastuulliset kulutuspdatokset lisdadvat suomalaisten
tyomahdollisuuksia.

Taulukko 3: Mainoksia kuvaavat teemat
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Ympaéristoteema Yhteiskuntateema Talousteema

1. Hiilipddstojen 1. Turvallisuusja terveys | 1. Ilmastonmuutoksen
pienentdminen 2. Ihmisoikeudet sekd torjunta voi tuoda

2. Uusien tulevien sukupolvien rahallista hyotya
teknologioiden oikeudet yhteiskunnalle
kehittdminen 3. Yhteiskunnallisten 2. Ympadristoystdvalliset
3. Sahkoistyminen kohteiden rahoitus valinnat ovat

4. Digitalisaatio 4. Eldinten hyvinvointi | taloudellisesti

5. Kertakdyttokulttuurin | 5. Luonnon merkitys kannattavia
vdhentdminen ihmisille 3. Yritysten hyvinvointi
6. Muovin 4.. Suomalaiset
vdhentdminen tyopaikat

7. Havikin

vdhentaminen

8. Kierrdtys

9. Vastuullinen
sijoittaminen

10. Lahjoittaminen
ympdristojdrjestoille
11. Luonnon
monimuotoisuuden
suojelu

12.
Ympdristosertifikaatit

4.2 Multimodaalinen kriittinen diskurssianalyysi
tutkimusmenetelmina

Tamédn  tutkielman  epistemologinen  ndkokulma  on  sosiaalisessa
konstruktionismissa. Sosiaalisen konstruktionismin mukaan todellisuus on
sosiaalisesti rakennettu. Sosiaalisen konstruktionismin yksi tavoitteista on
selvittdd, mitkd objektiiviselta vaikuttavat asiat ovat oikeasti subjektiivisten
prosessien rakentamia (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 21.) Sosiaalinen
konstruktionismi ei ole kuitenkaan helposti rajattavissa, vaan eri tutkijat
suhtautuvat sithen hieman eri tavoin. Burrin (2003, s. 2-4) mukaan kaikella
sosiaaliseen konstruktionismiin pohjautuvalla tutkimuksella on kuitenkin nelja
yhteistd tekijad. Tarkastellaan néitd tekijoitd seuraavaksi.

Ensinndkin sosiaalinen konstruktionismi suhtautuu kriittisesti itsestddn
selvind pidettyihin ndkemyksiin maailmasta. Sosiaalisessa konstruktionismin
mukaan havaintomme ei anna objektiivista kuvaa maailmasta. Sosiaalinen
konstruktionismi on siis vastakohta positivismille, jonka mukaan maailma on
sellainen, jonka havaitsemme. (Burr, 2003, s. 3.)



Toiseksi sosiaalisen konstruktionismin mukaan maailman ymmaértaminen on
aina sidottuna tiettyyn kulttuuriin ja historialliseen ajanjaksoon. Ymmartaminen
syntyy kulttuurisessa ja historiallisessa kontekstissa, ihmisten vilisessd
vuorovaikutuksessa. Ymmadrtdminen ei siis vain liity kulttuuriseen ja
historialliseen kontekstiin, vaan kyseinen konteksti on my6s synnyttanyt itse
ymmadrtdmisen. (Burr, 2003, s. 4.)

Kolmanneksi sosiaalisen konstruktionismin mukaan tieto muodostuu
sosiaalisissa prosesseissa. Tdstd johtuen sosiaalisten prosessien, erityisesti kielen,
ymmadrtdminen on sosiaalisen konstruktionismin ytimessd. Tietyssd
kulttuurisessa ja historiallisessa kontekstissa hyvéaksytty totuus muodostuu
sosiaalisessa prosessissa ja vuorovaikutuksessa. (Burr, 2003, s. 4-5.)

Viimeinen yhteinen tekiji erilaisten sosiaalisen konstruktionismin tulkintojen
vdlilld on, ettd tieto ja sosiaalinen toiminta liittyvit aina yhteen. Sosiaalisen
konstruktionismin mukaan on monenlaisia kuvauksia todellisuudessa ja ndma
todellisuudet johtavat aina tietynlaiseen toimintaan. Sosiaalisen todellisuuden
kuvauksiin liittyy aina valtasuhteita, joilla on seurauksia siihen, mikd on eri
ihmisille sallittua ja miten he voivat kohdella muita. (Burr, 2003, s. 5.)

Sosiaalisen konstruktionismin mukaan todellisuus on siis sosiaalisesti
rakennettu. Tamin  tutkielman metodi, multimodaalinen kriittinen
diskurssianalyysi, perustuu sosiaaliselle konstruktionismille. Tarkastellaan
seuraavaksi  tarkemmin  tdssd  tutkielmassa  kdytettdavad  kriittisen
diskurssianalyysin viitekehysta.

4.2.1 Multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin viitekehys

Caruanan ja Fitchetin (2015) mukaan kriittinen diskurssianalyysi sopii hyvin
markkinoinnin tutkimiseen, vaikka siti ei ole vield otettu markkinoinnin
tutkimuksessa kdyttoon laajasti. Tdhdn on syynd erityisesti se, ettd kriittisessa
diskurssianalyysissa markkinointi nédhdddn sosiaalisena konstruktiona.
Perinteisesti asiakas ndhdddn usein suvereenina, yksilollisend ja itsendisend
toimijana, jolla on mahdollisuus toimia markkinoilla niin kuin hén itse haluaa.
Téllaiseen késitykseen kriittinen diskurssianalyysi ei taivu. Lisdksi kriittisen
diskurssianalyysin késitys kielestd sosiaalisen todellisuuden muokkaajana voi
olla perinteisen markkinointitutkimuksen késityksid vastaan, jossa kieli ndhdadan
usein vain vaélittdavan informaatiota itsendisten toimijoiden valillda. (Caruana &
Fitchett, 2015.)

Tamd tutkimus tehdddn Machinin ja Mayrin (2012) multimodaalisen
kriittisen diskurssianalyysin viitekehyksen avulla. Alkuperdinen viitekehys
koostuu kahdeksasta analyysistd, mutta tdssd tutkielmassa yksi analyyseista,
toimijoiden puheen esittimisen analyysi, on jatetty viitekehyksen ulkopuolelle,
silldi se osoittautui analyysin aikana soveltuvan heikommin mainosten
analysoimiseen. Ndin viitekehys koostuu tdssd tutkielmassa seitsemdstd eri
vaiheesta. Tutkimuksessa jokaiselle mainokselle suoritettiin kaikki analyysin
seitsemdn eri vaihetta. Viitekehyksen seitsemdn analyysia voidaan tiivistda
kolmeen kokonaisuuteen, jotka ovat diskurssien sanalliset ja visuaaliset valinnat,
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representaatiostrategiat sekd diskurssien retoriset keinot (taulukko 4).
Tarkastellaan seuraavaksi vaiheita tarkemmin.

Taulukko 4: Multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin viitekehys

Sanalliset ja visuaaliset valinnat Leksikaalinen analyysi
Ikonografinen analyysi
Representaatiostrategiat Toimijoiden representaatio
Toiminnan representaatio
Retoriset keinot Nominalisaatiot ja olettamukset
Metaforat ja abstraktius
Varauksellisuus

Viitekehyksen ensimmdinen ja toinen analyysi tarkastelevat diskurssien
sanallisia sekd visuaalisia valintoja. Ensimmadistd analyysia kutsutaan
leksikaaliseksi analyysiksi. Leksikaalisessa analyysissa tarkastellaan, minkalaisia
sanoja tekstissd kdytetddn. Mielenkiinto kohdistuu esimerkiksi siihen,
suositaanko jonkin tyyppisid sanoja toisten sanojen kustannuksella. Seuraavaksi
viitekehyksessd suoritetaan ikonografinen analyysi. Ikonografisessa analyysissa
tarkastellaan, miten visuaaliset valinnat muokkaavat diskurssia. Esimerkiksi
kuvien kohdalla voidaan analysoida kuvan fokusta, sommittelua, varimaailmaa
ja siind esiintyvdd maisemaa. (Machin & Mayr, 2012, s. 30-31.)

Kolmannessa ja neljinnessd analyysissa tarkastellaan diskurssien
representaatiostrategioita. Ensimmdiseksi tarkastellaan diskurssin toimijoiden,
eli esimerkiksi diskurssissa esiintyvien henkildiden, representaatiota.
Tarkoituksena on tarkastella visuaalisia sekd sanallisia valintoja, joiden avulla
toimijoista halutaan valittdd tiettyjda mielikuvia. Tarkastelun kohteena on
esimerkiksi toimijan katse, eleet sekd asento. Analyysissa voidaan esimerkiksi
tarkastella, onko toimijat esitetty yksiloind, vai osana yhteisod ja onko toimijat
kuvattu anonyymina. Lisdksi voidaan analysoida, missd kulmassa toimijat on
kuvattu ja mikd etdisyys katsojalla on toimijoihin. Toimijoiden representaation
jalkeen viitekehyksessd voidaan tarkastella toiminnan representaatiota.
Toiminnan representaatio kertoo siitd, miten toimijat kuvataan tekemadssa jotain.
Tarkastelun kohteena on esimerkiksi verbiprosessit. (Machin & Mayr, 2012, s. 57-
104.) Ndméd analyysit auttavat vastaamaan myds sithen, minkélaisia
subjektipositioita mainoksista on 16ydettdvissd. Analyysin kohteena on
esimerkiksi se, minkélaisen subjektiposition yritys tai kuluttaja voi saada.

Viidennessd, kuudennessa ja seitsemidnnessd analyysissa tarkastellaan
erilaisia retorisia valintoja. Ensimmadiseksi tarkastellaan nominalisaatioita sekd
diskursseista l0ytyvid olettamuksia. Nominalisaatiolla, eli verbin rakenteen
muuttamisella substantiiviksi, voidaan piilottaa lauseesta tekija sekd hamartaa
syy-seuraussuhdetta. Olettamus viittaa siihen, mitd merkityksid tekstin laatija
olettaa lukijoiden ymmairtdvan ilman tarkempaa selitystd. Seuraavaksi
tarkastellaan sitd, minkélaisia metaforia tekstistd 16ytyy tai miten kieli yritetdan
saada kuulostamaan abstraktilta jotain tarkoitusperdd varten. Metaforiin voi olla
piilotettu ideologisia latauksia, silld ne voivat muokata jonkun asian



ymmartamistd. Viimeiseksi analysoidaan, miten tekstissd ja kuvissa pyritddn
esittimdian varauksellisuutta. Varauksellisuus viittaa sithen, miten vahvasti
toimijat sitoutuvat diskursseihin. (Machin & Mayr, 2012, s. 137-186.) Retoriset
valinnat auttavat myos analysoimaan diskurssien vilisid valtasuhteita, joihin
siirrytddn seuraavaksi.

4.2.2 Valta-analyysin nikokulmat
Tassd tutkielmassa hyodynnetdan Jokisen ym. (2016) esitteleméd valta-analyysia

(taulukko 5).

Taulukko 5: Valta-analyysin ndkokulmat (mukaillen Jokinen ym., 2016)

Valta-analyysin nikokulma

Diskurssien viliset valtasuhteet

Diskurssien sisdiset valtasuhteet

Diskurssien hegemonisoituminen

Diskurssien ideologiset taustat

Diskurssien ideologiset seuraukset

Valtaa voidaan tarkastella valta-analyysin avulla eri nakokulmista. Ensinndkin
diskurssien vdlilld voi olla valtasuhteita. Jotkut diskurssit voivat ndyttaytyva
luonnollisilta, itsestddnselviltd ja hankalilta kyseenalaistaa. Ndin tiettyja
diskursseja pidetddn totuuksina, eikd muita diskursseja huomioida. Diskurssit
voivat my0s toimia rinnakkain ja tukea toisiaan. (Jokinen ym., 2016, s. 76-87.)

Diskurssien  vilisten  valtasuhteiden  lisdksi  diskurssien  sisilts,
subjektipositioiden kesken, voi 16yty4 erilaisia valtasuhteita. Tietyiltd toimijoilta
voi olla evitty kokonaan padsy keskusteluun. (Jokinen ym., 2016, s. 76-87.)
Esimerkiksi vaikean ammattisanaston kayttd voi hankaloittaa kaikkia
osallistumasta  diskurssiin ~ tasapuolisesti. ~Tamad ndkyy  esimerkiksi
ladkemainonnassa, jossa tuotteille annetaan usein monimutkaiselta kuulostavia
nimid, joissa on usein paljon ‘x’ sekd ‘y” kirjaimia. Néilld halutaan antaa kuva
asiantuntijuudesta ja tieteellisyydestd. Sama ilmio ndkyy my0s pdinvastaisena:
puhekielen kaytto voi vahvistaa diskurssin kansankielistd vaikutelmaa.
Puhekielen ja asiantuntijakielen yhdistelmdd kéaytetddn usein populistisiin
tarkoitusperiin. (Machin & Mayr, 2014, s. 42-45.)

Kolmas  ndkokulma  liittyy = diskurssien = hegemonisoitumiseen.
Hegemonisoitumisen kohdalla tarkastellaan sitd, miten valta vakiintuu.
Diskurssianalyysissa voidaan esimerkiksi kysyd, miten ja missd vaiheessa
tiettyjen sosiaalisesti tuotettujen kdytanteiden alkuperd on hamartynyt, ja milloin
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ne ovat alkaneet ndyttdd luonnollisilta ja itsestddn selviltd. Kaikkein vahvin
hegemonia kadytdnteelld on, jos se liitetddn suoraan luontoon, jolloin ndyttad, kuin
luonto itse tuottaisi sosiaalisen jdrjestyksen, eikd ihmisilld olisi siihen
vaikutusmahdollisuuksia. (Jokinen ym., 2016, s. 89-90.)

Neljas ndakokulma liittyy diskurssien ideologisiin taustoihin ja seurauksiin.
Seurauksilla ei viitata suoraan syy-seuraussuhteeseen, vaan siihen, minkalaisiin
kaytanteisiin diskurssi johtaa. Ideologisia taustoja ja seurauksia analysoimalla
analyysi on mahdollista kytked laajempiin yhteiskuntaa ja kulttuuria koskeviin
pddtelmiin. Vaikka kriittisen diskurssianalyysin avulla pyritddn paljastamaan
valtasuhteita, eivit niiden seuraukset automaattisesti ole negatiivisia. Kriittisessa
diskurssianalyysissa ollaan kuitenkin usein kiinnostuneita juuri negatiivisista
vaikutuksista, esimerkiksi alistussuhteita legitimoivista diskursseista. (Jokinen
ym., 2016, s. 94-98.)

Valta-analyysiin liittyy my0s transformaation kéasite. Valtasuhteet eivét ole
staattisia, vaan niitd voi kyseenalaistaa. Tdmd painotus korostuu erityisesti
tutkimuksissa, joissa huomataan, ettd valta-asemassa olevilla diskursseilla on
negatiivisia seurauksia. Vaikka tulkinnoissa irtauduttaisiin ldhdeaineistosta ja
ehdotettaisiin vaihtoehtoisia diskursseja vakiintuneiden tilalle, eivdt ndma
tulkinnat ole kuitenkaan pelkéstddn spekulaatiota, vaan myo6s niiden pitdd
perustua huolelliseen analyysiin. (Jokinen ym., 2016, s. 92-98.)

Téassd kappaleessa esiteltiin tutkielman epistemologinen tausta sekéa
tutkielmassa  kdytettdavda multimodaalisen  kriittisen diskurssianalyysin
viitekehys ja kriittisen diskurssianalyysin valta-analyysi. Liséksi tarkasteltiin
analysoitavaa aineistoa sekd sieltd 10ytyvid teemoja.



5 VALLITSEVA SOSIAALINEN PARADIGMA
VASTUULLISESSA
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen tuloksia. Luvun ensimmdisessd alaluvussa
esitellddn multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin avulla aineistosta
16ydetyt diskurssit. Multimodaalinen kriittinen diskurssianalyysi suoritetaan
edellisessd luvussa kuvaillun seitsemdn analyysin avulla, jotka ovat
leksikaalinen analyysi, ikonografinen analyysi, toimijoiden representaation
analyysi, toiminnan representaation analyysi, nominalisaatioiden ja
olettamuksien analyysi, metaforien ja abstraktiuden analyysi sekd
varauksellisuuden analyysi. Tamén jdlkeen diskursseille suoritetaan valta-
analyysi. Myos valta-analyysi tehdddn edellisessd luvussa esitellyn analyysin
pohjalta, jossa valtaa tarkastellaan viidestd eri ndkokulmasta. Valta-analyysissa
tarkastellaan ensin, mitd ideologisia taustoja diskursseilla on. Taman jdlkeen
analysoidaan diskurssien vélisid valtasuhteita, jonka jdlkeen tarkastellaan
diskurssien sisdisid valtasuhteita. Tamaén jdlkeen analysoidaan mitkd diskurssit
esiintyvét aineistossa hegemonisina. Seuraavaksi tarkastellaan, mitd ideologisia
seurauksia diskursseilla on. Lopuksi tarkastellaan vaihtoehtoisia diskursseja. Itse
analysoinnin aikana multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin viitekehys ja
valta-analyysi toimivat rinnakkain, silld diskurssien analysoiminen antoi
vélineitd myo6s valta-analyysille. Tassd luvussa ne esitetddn kuitenkin erillddn,
jotta analyysin tulokset ovat helpommin esitettdvissa.

5.1 Vastuullisen markkinointiviestinnin diskurssit

Aineistosta 16ytyi yhteensd viisi selkedsti erottuvaa diskurssia. Loydetyt
diskurssit ovat mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi, kuluttamisen ja
kuluttajan vastuun diskurssi, teknologiadiskurssi, hyotydiskurssi seka
kotimaisuusdiskurssi (taulukko 6). Diskurssit eivdt rajoittuneet selkedsti
tiettyihin mainoksiin, vaan diskurssit esiintyivit hajanaisesti eri mainoksissa.
Joissain mainoksissa saattoi esiintyd ainoastaan yhta diskurssia, kun taas toisissa
mainoksissa esiintyi kaikki viisi diskurssia.

Tassd alaluvussa tarkastellaan, miten diskurssit ndyttaytyivat aineistossa
Machinin ja Mayrin (2012) multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin
viitekehyksen avulla. Viitekehys koostuu kolmesta kokonaisuudesta: sanallisista
ja visuaalisista valinnoista, representaatiostrategioista seka retorisista keinoista.
Kolme kokonaisuutta voidaan jakaa vield tarkempiin analyyseihin. Vaikka
jokainen diskurssi ndyttaytyi jollain tavalla jokaisessa viitekehyksen kolmessa
kokonaisuudessa, ei kaikista diskursseista loytynyt viitteitd jokaiseen
tarkempaan analyysiin liittyen. Esimerkiksi retorisia keinoja tarkasteltaessa
kaikista diskursseista ei l0ytynyt metaforia tai visuaalisuutta tarkasteltaessa
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kaikista diskursseissa ei 10ytynyt selkeitd visuaalisia valintoja. Tdssd alaluvussa
esitellddn kunkin diskurssin ja viitekehyksen kokonaisuuden kohdalta ne
analyysit, joissa diskurssi ndyttaytyi kaikkein vahvimmin. Jokaisen diskurssin
kohdalla esitellidn ensin sanalliset ja visuaaliset valinnat, sen jilkeen
representaatiostrategiat ja lopuksi retoriset keinot. Jokaisen alaluvun lopussa on
taulukko, johon on koottu diskurssin keskeiset elementit. Lisdksi diskurssit sekd
niiden kuvaukset on koottu alla olevaan taulukkoon.

Taulukko 6: Aineistosta 16ydetyt diskurssit

Diskurssi Diskurssin kuvaus

Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssissa
korostetaan vastuullisuustavoitteita, jotka pyritdan
tulevaisuudessa saavuttamaan. Diskurssissa
pyritddn korostamaan yritysten asiantuntijuutta
Mahdollisuuksienja | pddstd esitettyihin vastuullisuustavoitteisiin  ja
tavoitteiden diskurssi | diskurssissa pyritddn hdivyttamaan yritysten suora
yhteys  haitallisiin  ilmastopddstoihin.  Usein
diskurssissa my0s esitetddn, ettd yritys on jo matkalla
ndihin tavoitteisiin jo tehtyjen vastuullisuustoimien

ansiosta.
Kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssissa
Kuluttamisen ja vastuullisuustavoitteisiin yritetddn pddstd siten, ettd
kuluttajan vastuun | siirrytddn  kuluttamaan  vastuullisia  tuotteita.
diskurssi Diskurssissa ~ vastuu  vastuullisuustavoitteisiin

padsemisestd ohjataan kuluttajalle.
Teknlogiadiskurssissa ~ korostetaan teknologian
merkitystd ja esitellidn tulevaisuuteen liittyvid
teemoja. Diskurssissa yritykset representoituvat
aktiivisiksi tulevaisuuden rakentajiksi.
Teknologiadiskurssissa teknologian oletetaan tuovan
ratkaisut vastuullisuuteen liittyviin ongelmiin.

Teknologiadiskurssi

Hyotydiskurssissa diskurssiin liitetddn positiivisia
mielikuvia. Diskurssissa oletetaan, ettd vastuullinen
kuluttaminen voi olla tietyissd tilanteissa myos
haastavaa, mutta palvelua tai tuotetta tarjoava yritys
tekee vastuullisesta kuluttamisesta helppoa.

Hyotydiskurssi

Suomalaisuusdiskurssissa ~ yrityksen  pyrkivat
representoitumaan suomalaisiksi ja niiden toiminta
Suomalaisuusdiskurssi | suomalaisia hyoddyttavaksi. Diskurssissa myos
oletetaan, ettd suomalaisuus tekee yrityksistd
vastuullisia.




5.1.1 Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi

Ensimmaéinen aineistossa esiintyvéa diskurssi on mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssi. Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssissa korostetaan
vastuullisuustavoitteita, jotka pyritddn tulevaisuudessa saavuttamaan.
Diskurssissa pyritddan korostamaan yritysten asiantuntijuutta péasta esitettyihin
vastuullisuustavoitteisiin ja hédivyttdmédan yritysten suora yhteys haitallisiin
ilmastopéddstoihin. Usein diskurssissa myos esitetddn, ettd yritys on jo matkalla
ndihin tavoitteisiin jo tehtyjen vastuullisuustoimien ansiosta.

Tarkastellaan ensimmadiseksi diskurssin sanallisia ja visuaalisia valintoja.
Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi ndkyy sanavalintojen osalta kahdella
eri tavalla. Ensinndkin diskurssissa esiintyy paljon lukusanoja, erityisesti
vuosilukuja sekd prosentteja. Esimerkiksi Arlan mainoksessa (1.3.) (kuva 1)
kerrotaan, ettd Arlan tavoitteena on "30 % pienempi hiilijalanjdilki vuoteen 2025
mennessd.” Vastaavasti Valion mainoksissa (27.2. ja 19.3.) kerrotaan, ettd Valion
tavoitteena on “nollata maidon hiilijalanjilki vuoteen 2035 mennessi”. Pauligin
mainoksessa (7.4.) kerrotaan, ettd Pauligin “tavoitteena on ruokahdvikin
puolittaminen omassa arvoketjussaan vuoteen 2030 menneessi”. Usein lukusanat
esiintyvat ndyttavasti myos visuaalisesti, kuten Arlan mainoksesta (1.3.) on
huomattavissa.
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Kuva 1: Arla (1.3.)
Toiseksi diskursseissa esiintyy vastuullisuuteen  ja erityisesti

ilmastonmuutokseen liittyvdd teknistd ja formaalia sanastoa. Formaalit sanat
liittyvdat usein yrityksen ilmastotavoitteisiin ja -pddstoihin, kuten

4 4

sanat ”hiilijalanjilki”, "nollapidstét” seka ”fossiilivapaa” osoittavat. Toisaalta sanat
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voivat liittyd myos esimerkiksi vastuullisiin materiaaleihin, kuten Valion
mainoksessa (27.2.) esiintyvdat sanat “fossiilinen oljy”,  “kasvietanoli”
ja “kasvipohjainen muovi”.

Sanavalinnoilla voidaan osoittaa, missd suhteessa tekstin laatija haluaa
osoittaa valtaansa ja yhteenkuuluvuutta tekstin lukijan kanssa. Tarkoilta ja
virallisilta kuulostavat termit voivat auttaa valittimédan tekstin arvovaltaista ja
asiantuntevaa asemaa. (Machin & Mayr, 2012, s. 42.) Teknisten termien avulla
yritykset voivat vakuuttaa kuluttajille, ettd yrityksilld on asiantuntemusta padsta
mainoksissa esitettyihin ilmastotavoitteisiin.

Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssissa esiintyy formaalien sanojen
lisdksi myos korostetun epadformaalia kielenkdyttod. Kun formaalilla kielelld
voidaan viestid asiantuntijuudesta, epdformaalilla kielelli on mahdollisuus
viestid samankaltaisuudesta tekstin lukijan kanssa. Epdformaalin kielen avulla
voidaan viestid, ettd yritys puhuu kuluttajan kanssa samaa kieltd. Epaformaalin
ja formaalin kielen yhdistelmaélld voidaan vakuuttaa kuluttaja asiantuntijuudella,
mutta sdilyttdd yhdenvertaisuus. Esimerkiksi Arlan (1.3.) mainoksessa kerrotaan
seuraavaa.

”30 % pienempi hiilijalanjdlki vuoteen 2025 mennessid. Me suomalaiset maitotilalliset
asetettiin itsellemme suhteellisen iso tavoite. Ei niin iso, ettd hirvittdisi, mutta kylla
tdssd toitd saa tehdd. Koko meiddn porukka. Ihan soitellen tidhdn hommaan me ei
kuitenkaan ldhdetty, vaan ollaan mitattu tarkasti mistd jokaisen maitotilan
hiilijalanjédlki muodostuu. Tyo on tehty 447 maitotilalla - elikkd siis kaikilla
suomalaisilla maitotiloilla, jotka tuottavat Arlalle maitoa. On siis tutkittu ja nyt alkaa
se toinen osuus. Tekemistd vield riittdd. Onneksi meilld on sitoutunut porukka.
Maitotiloilla tyoskentelevdat ammattilaiset, jotka haluavat kehittdd tekemistdan
jatkuvasti. Tehdd hommat paremmin. Iso kiitos heille. No mutta, matkaa on vield ja ei
ne prosentit puhumalla laske, joten meiddn on parasta palata téihin.”

Mainoksessa vaihtelevat formaalit ilmaukset,
kuten ”hiilijalanjilki”, "tutkimus”, "mittaus” ja “kehittyminen” sekd epdformaalit
ilmaukset, kuten “koko meidin porukka”, “ihan soitellen me ei tihin hommaan
kuitenkaan ldhdetty” ja ”ei ne prosentit puhumalla laske”. Epdformaalin ja formaalin
kielen yhdistelmédlld kuluttajalle on mahdollista vakuuttaa, ettd yritykselld on
selked suunnitelma tavoitteiden saavuttamiseksi, kuitenkaan tarkkaan
maddrittelemdttd varsinaisia toimia (Machin & Mayr, 2012, s. 45).

Representaatiostrategioiden osalta mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssissa nadkyy erityisesti se, minkélaiseksi yrityksen toiminta halutaan
representoida. Diskurssissa vastuullisuuteen liittyvd toiminta esitetddan
abstraktina. Tamd nédkyy esimerkiksi Volkswagenin mainoksessa (1.10.), jossa
kerrotaan seuraavaa.

”Volkswagen sdhkoistdd Suomen. Vuosi sitten annoimme lupauksen sahkoistdd koko
Suomi. Volkswagen olikin Suomen ostetuin siahkoautomerkki vuonna 2020. Aiomme
olla sitd my0s tdnd vuonna. Jatketaan yhdessd kohti nollap&dstsjd entista
paattavdisemmin!”

Mainoksessa ei tarkenneta, mitdi sdhkoistimiselld tarkoitetaan. Aikooko
Volkswagen korvata kaikki Suomen autot sihkoautoilla? Aikooko Volkswagen



rakentaa liikenteen sdhkoistymiseen liittyvdd infrastruktuuria, kuten
latausverkostoa? Machinin ja Mayrin (2012, s. 116) mukaan yrityskielelle on
tyypillistd, ettd toiminta esitetddn abstraktina. N&din Volkswagen voi esittda
vakuuttavan lupauksen Suomen sdhkoistdmisestd, kuitenkaan tarkentamatta,
mitd toimia sdhkoistdiminen kdytdnnodssd vaatii tai mitd koko toiminnalla
tarkoitetaan.

Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssissa ndkyy kolme retorista keinoa.
Ensinndkin diskurssissa ilmastotoimiin halutaan suhtautua varauksella.
Varauksellisuuden avulla voidaan viestid tdsmallisyydestd ja huolellisuudesta,
kuitenkin vélttamalld suorat ilmaukset (Machin & Mayr, 2012, s. 192).
Varauksellisuudesta kertoo esimerkiksi lupaukset ja tavoitteet, jotka sijoittuvat
tulevaisuuteen. Esimerkiksi Pauligin mainoksessa (7.4.) kerrotaan, ettd
Pauligin “tavoitteena on ruokahdvikin puolittaminen omassa arvoketjussaan vuoteen
2030 menneessi”. Paulig sitoutuu mainoksellaan ilmastotoimiin vasta useiden
vuosien padhdn. Taman lisdksi varauksellisuudesta kertoo mainoksissa kaytetyt
vertailevat adverbit. Esimerkiksi K-ryhmédn mainoksessa (28.1.) kerrotaan, ettd
K-ryhmé jatkaa "kohti entisti vastuullisempaa kauppaa.” Vastaavasti Volkswagenin
mainoksessa (10.1.) kehotetaan jatkamaan yhdessd “kohti nollapiidstdji entisti
pidttivdisemmin.” Molemmissa lauseissa kédytetddn sanaa “entisti”, kuitenkaan
vertaamatta suoraan mihinkdén edelliseen paittdvaisyyden tilaan. Vertailevien
adverbien avulla voidaan vakuuttaa kuluttaja jatkuvuudesta (Machin & Mayr,
2012, s. 195), kuitenkaan ilmaisematta tdsmadllisesti, miten yritys on tdhdn asti
suoriutunut vastuullisuustavoitteissaan.

Toinen mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssissa esiintyva retorinen
keino on nominalisaatio. Nominalisaation avulla on mahdollista piilottaa
lauseesta tekijd, jonka avulla voidaan viltelld nimedmaéstd suoraan vastuussa
olevia tahoja. Nominalisaation avulla on myds mahdollista havittdd lauseesta
syy-seuraussuhde (Machin & Mayr, 2012, s. 140-143). Nominalisaatio nakyy
mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssissa erityisesti silloin, kun yritykset
puhuvat omista ilmastolle haitallisista paastoistd. Esimerkiksi Volkswagenin
mainoksessa (10.4.) kdytetdan lausetta "yhdessdi kohti nollapdistdji.” Lauseen olisi
voinut kirjoittaa vaihtoehtoisesti ndin: yhdessd kohti sitd, ettd Volkswagenin
pdédstot ovat nolla. Puhumalla nollap&astoista on voitu hamaértdd Volkswagenin
suora yhteys paddstoihin. Nominalisaatio saa pddstot vaikuttamaan siltd, ettd ne
vain tapahtuvat automaattisesti, ilman ettd Volkswagenilla on niihin
vaikutusvaltaa (Machin & Mayr, 2012, s. 140).

Kolmas retorinen keino mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssissa on
tiehen ja matkustamiseen liittyvdt metaforat. Esimerkiksi Snellmanin
mainoksessa  (10.3.)  kerrotaan  pddstdjen  vdhentdmiseen liittyen,
ettd "valitsemallamme tielld aiomme myods jatkaa”. Vastaavasti Arlan mainoksessa
(1.3.) kerrotaan péddstotavoitteisiin liittyen, ettd “matkaa on vield”. Tiehen liittyvien
metaforien avulla yrityksen voivat asemoida itsensé siten, ettd yritykset ovat jo
tehneet vastuullisia toimia, eli edenneet tielld eteenpdin, ja tulevat padsemadn
tulevaisuudessa pddtepisteeseen.

Taulukko 7: Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi
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5.1.2 Kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi

Toinen aineistosta 16ytyvd diskurssi on kuluttamisen ja kuluttajan vastuun
diskurssi. Kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssissa
vastuullisuustavoitteisiin yritetddn pdadstd siten, ettd siirrytddn kuluttamaan
vastuullisia  tuotteita. =~ Diskurssissa  vastuu  vastuullisuustavoitteisiin
paddsemisestd on kuluttajalla.

Tarkastellaan ensin diskurssin sanavalintoja sekd visuaalisia valintoja.
Sanavalintojen osalta kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi nékyy
erityisesti siind, ettd kuluttajaa kiitetddn kuluttamisesta. Kiittamiseen liittyvid
sanavalintoja ovat esimerkiksi "kiitos”, “olemme kiitollisia” ja "kiitos teille kaikille”.
Tama ndkyy esimerkiksi K-ryhmén mainoksessa (19.3.), jossa kiitetdan kuluttajaa
siitd, ettd kuluttaja on valinnut K-ryhmén ja ndin tehnyt vastuullisen valinnan.
Kiittamiselld voidaan luoda kuvaa siitd, ettd kuluttaja on tehnyt onnistuneen
valinnan ostamalla yrityksen tuotteita.

Visuaalisten valintojen osalta kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi
ndkyy siten, ettd mainoksissa esiintyvit henkilot katsovat suoraan kameraan, eli
suoraan potentiaaliseen kuluttajaan. Tamd ndkyy esimerkiksi Postin
mainoksessa (16.5.) (kuva 2), jossa kuvassa esiintyvdan Postin tyontekijd katse
kohtaa suoraan katsojan katseen.
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Kuva 2: Posti (16.5.)

Kun kuvan henkilon katse on kohdistettu katsojaan, tulee katsojalle tunne, etta
kuvan henkil6 pyytdd jotain katsojalta. Katsojan ja kuvan henkilon vilille syntyy
erddnlainen sosiaalinen suhde, johon kuluttajan pitdd reagoida jollain tavalla.
(Machin & Mayr, 2012, s. 71.) Téssd tapauksessa katsojalta pyydetty reaktio on
Postin palveluiden kdyttdminen, kuten mainoksen tekstistd huomataan.

”Kun puhutaan ilmastonmuutoksen hillitsemisestd, yksittdisilldkin 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. Tahdn ei kuitenkaan tyydytd, vaan matka jatkuu. Tavoitteenamme on
painaa omat padstomme puhtaaseen nollaan seuraavan kymmenen vuoden sisalla.
Kiitos, ettd olet kanssamme mahdollistamassa sen. Valitsemalla meidit. Paketti
kerrallaan.”

Kuvan katseen sekd tekstin perusteella voidaan siis todeta, ettd vastuu
vastuullisuuden toteutumisesta on ainakin osittain siirretty kuluttajalle. Jos
kuluttaja kuluttaa postin palveluita, on hdn osaltaan mahdollistamassa Postin
vastuullisuustavoitteiden saavuttamista.

Kuluttajalle osoitettu vastuu nakyy myds diskurssin
representaatiostrategioissa. Representaatiostrategioista esiin nousee se, ettd
kuluttaja on representoitu aktiiviseksi toimijaksi, joka voi auttaa yritystd
vastuullisuustavoitteiden saavuttamisessa. Tamd ndkyy esimerkiksi erilaisten
persoonapronominien kidytossd. Kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssissa
kaytetddn usein sind- sekd te-muotoa viitatessa kuluttajaan. Esimerkiksi HOK-
Elannon mainoksessa (17.3.) (kuva 3) kdytetddn mainoslausetta "sin teet hivikist
hyvikkid”. Lause on my0s visuaalisesti nayttavasti esilla.
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Kuva 3: HOK-Elanto (17.3.)

Kuluttajan aktiivinen representaatio nékyy sina- ja te-muotojen lisdksi my®os siing,
miten vastuullisuustavoitteisiin pddseminen esitetddn usein me-muodossa.
Esimerkiksi yllad esitetyssda HOK-Elannon mainoksessa (17.3.) sanotaan “yhdessi
voimme  vihentid ruokahdvikkii” ja Volkswagenin mainoksessa (10.4.)
sanotaan ”yhdessi kohti nollapidstdjd.” Kuluttajalla on siis aktiivinen rooli siind,
voiko yritys saavuttaa vastuullisuustavoitteet.

Tarkastellaan seuraavaksi diskurssin retorisia keinoja. Retoristen keinojen
osalta kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssissa on hyddynnetty
vastuullisuusteko-nominalisaatiota. Esimerkiksi K-ryhmédn mainoksessa (28.1.)
kerrotaan, ettd “kiitos teille kaikille, jotka jo wvalitsemalla K:n teette pienen
vastuullisuusteon.” Nominalisaation avulla vastuullinen kéayttdytyminen on
muutettu laskettavaksi ja luokiteltavaksi teoksi, joka on mahdollista muuttaa
kuluttamiseksi. Vaikka vastuullisuus on monimutkainen konsepti, on se pystytty
nominalisaation avulla yksinkertaistamaan yhdeksi tapahtumaksi.

Diskurssin retorisiin keinoihin voi kuulua myos se, ettd tekstilld oletetaan
olevan joku tietty merkitys, ilman tarkempaa perustelua (Machin & Mayr, 2012,
s. 153). Kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssissa oletetaan, ettd lisdantyva
vastuullinen kuluttaminen auttaa vastuullisuustavoitteiden saavuttamisessa.
Esimerkiksi Toyotan mainoksessa (2.1.) todetaan, ettd Toyotalla ajetaan
vuositasolla “150 miljoonaa kilometrid pelkilli sdhkolld” ja pdivittdin ”eniten sihkoisid
kilometrejid Suomessa”. Lauseisiin sisdltyy oletus siitd, ettd suuri kilometrimaara on
vastuullisuuden kannalta hyva asia. Vaihtoehtoisesti voisi argumentoida, ettd
vaikka liikenteen sdhkoistyminen on hyva asia, myos sdahkoisid kilometreja olisi
kokonaisuudessaan hyvad vahentdd, silld esimerkiksi akkuteknologia tarvitsee
paljon resursseja. Olettamukset voivat paljastaa tekstin taustalla piilevia
ideologioita (Machin & Mayr, 2012, s. 153).
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5.1.3 Teknologiadiskurssi

Kolmas aineistosta 16ytynyt diskurssi on teknologiadiskurssi. Diskurssissa
korostetaan teknologian merkitysta ja esitellddn tulevaisuuteen liittyvid teemoja.
Diskurssissa yritykset representoituvat aktiivisiksi tulevaisuuden rakentajiksi.
Teknologiadiskurssissa teknologian oletetaan tuovan ratkaisut vastuullisuuteen
liittyviin ongelmiin.

Tarkastellaan ensin diskurssin sanallisia sekd visuaalisia valintoja.
Teknologiadiskurssissa sanavalinnat liittyvdt teknologiseen ja formaaliin
sanastoon. Esimerkiksi Aktian mainoksessa (7.6.) kerrotaan seuraavaa.

”Ajattele, jos sinun rahastosi varoilla kehitettdisiin rakennusmateriaaleja
kierrdtysmateriaaleista 80% alemmilla hiilidioksidip&astoilld, tehtdisiin puupohjaista
muovia hiilineutraalisti Suomessa, rahoitettaisiin mikrolainoilla pien- ja mikroyrittdjia
kehittyvissd maissa, synnytettdisiin lukemisen oppimista ja koulukiusaamista
ehkdisevad teknologiaa, kehitettdisiin sdhkoautoja, sdhkoautojen latauslaitteita ja
niiden ohjelmistoja sekd pienvesivoima- ja tuulivoimaratkaisuja, rakennettaisiin
merituulivoimalle sahkoverkkoa, biokaasulaitoksia Ruotsiin, tuuli-  ja
aurinkovoimaloita Eurooppaan ja Yhdysvaltoihin seké oltaisiin mukana rakentamassa
Suomen energiakapasiteetin verran aurinko- ja vesivoimaa kehittyviin maihin.”

Mainoksessa kaytetdaan paljon teknista sanastoa,
kuten “hiilineutraalisti”, "mikrolainoilla”, “pienvesivoima- ja tuulivoimaratkaisuja”
ja “biokaasulaitoksia”. Kuten mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssin
yhteydessd todettiin, tekninen sanasto auttaa asemoimaan tekstin laatijan
asiantuntijaksi (Machin & Mayr, 2012, s. 42).

Visuaalisten valintojen osalta teknologiadiskurssi ndkyy futuristisina
kuvina. Esimerkiksi BMW:n mainoksessa (24.4.) (kuva 6) sdhkdauto on
sijoitettuna auringonlaskun valaisemaan merimaisemaan. Auton maalipinta
kiiltdd ja auton etuvalot hohtavat kirkkaana. Auto on kuvattu etuviistosta, joka
korostaa auton vaikuttavuutta. Oven alle asetettu sininen horisontaalinen viiva
ja hieman kddntynyt eturengas viestivit virtaviivaisuudesta ja ldhtovalmiudesta.
Kaikki kuvassa viittaa teknologiaan ja moderniuteen.
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Kuva 4: BMW (24.4.)

Tarkastellaan seuraavaksi diskurssin representaatiostrategioita.
Representaatiostrategioiden osalta teknologiadiskurssissa yritykset yritetdan
asemoida aktiivisiksi tulevaisuuden rakentajiksi. Representaatiostrategia nakyy
sekd visuaalisten ettd kielellisten valintojen osalta. Tekstin osalta tima tehddan
erilaisten verbien avulla. Esimerkiksi Aktian mainoksessa (7.6.) kdytetddan
verbejd “kehitettiisiin”, "rakennettaisiin” ja "synnytettiisiin”. Toyotan (2.1.) seka
Volkswagenin mainoksissa (10.1.) kdytetddan verbid “sihkdistdi”. Sitowisen
mainoksessa (14.3.) (kuva 5) kdytetddn verbejd “suunnitella” sekd “syntyy”.
Verbien avulla luodaan mielikuva, ettd yritykset ovat aktiivisesti rakentamassa
vastuullista tulevaisuutta.
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Kuva 5: Sitowise (14.3.)

Sitowisen mainoksessa tulevaisuuden rakentaminen ndkyy myos visuaalisesti.
Kuvassa poika rakentaa leikkipalikoista rakennelmaa. Kuvan taustalla on
piirrettyjd rakennuksia, kaavakuvia sekd tekstid, joka voi viitata esimerkiksi
rakentamiseen liittyviin laskelmiin. Kuvassa poika kdytdnnossd rakentaa
itselleen tulevaisuutta.

Tarkastellaan seuraavaksi diskurssin retorisia keinoja. Ensinndkin
diskurssiin liittyy oletus, ettd teknologia tulee ratkaisemaan ympaéristoongelmat.
Taméd nédkyy esimerkiksi Aktian mainoksessa (7.6.). Mainoksessa kehotetaan
kuluttajaa ajattelemaan, jos hdnen rahoillaan rahoitettaisiin ymparisto- sekd
sosiaalisia ongelmia ratkaisevaa teknologiaa. Lauseeseen on rakennettu oletus
siitd, ettd kyseinen teknologia on kehitettdvissd ja ettd se onnistuu ratkaisemaan
vastuullisuuteen liittyvit ongelmat.

Toiseksi teknologiadiskurssissa teknologian vaikuttavuus esitetddn
abstraktina. Diskurssissa kadytetddn esimerkiksi suuria lukusanoja, joilla voidaan
antaa kuluttajalle kuva teknologian vaikuttavuudesta. Esimerkiksi Snellmanin
mainoksessa (10.3.) kerrotaan, kuinka yritys on kehittinyt 76 % vahemmaén
muovia vievdn jauhelihapakkauksen ja keventinyt muovin kayttodan
vuositasolla 470 000 kilolla. Vastaavasti toisessa Snellmanin mainoksessa (13.5.)
kerrotaan, ettd Snellman on onnistunut leikkaamaan  vuotuisia
hiilidioksidipaddstsja 8 700 000 kilolla biokaasun avulla. Vaikka luvut antavat
ensin vaikuttavan, konkreettisen ja tdsmadllisen vaikutelman, jddvat ne
tarkemmalla tarkastelulla abstraktille tasolle. Luvut eiviat esimerkiksi kerro,
kuinka paljon Snellman yhd kadyttdd muovia tai kuinka suuret
hiilidioksidipddstot Snellmanilla olivat ennen biokaasun kayttoonottoa.

Taulukko 9: Teknologiadiskurssi
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5.1.4 Hyotydiskurssi

Aineistosta 10ytyvd neljds diskurssi on hyotydiskurssi. Hyotydiskurssissa
vastuullinen  kuluttaminen representoidaan kuluttajalle mielekkéadksi.
Diskurssissa oletetaan, ettd vastuullinen kuluttaminen voi olla tietyissa
tilanteissa myos haastavaa, mutta palvelua tai tuotetta tarjoava yritys tekee
vastuullisesta kuluttamisesta helppoa.

Tarkastellaan ensin diskurssin sanallisia valintoja. Hyo6tydiskurssi nakyy
sanallisten valintojen osalta siind, kuinka diskursseissa kadytetdan positiivisia
mielikuvia herdttdvid sanavalintoja. Esimerkiksi Lambin mainoksesta (27.3.)
kaytetddn sanoja “pehmeys”, “hyvinvointi”, "inspiraatio”, “rauhoittuminen”
sekd “puhtaus”. Vastaavasta Kekkilin mainoksessa (25.4.) kaytetddn
sanoja “vehred”, "hyvinvointi”, "kauneus”, "rakkaus”, "ilo” sekda "hyvi olo”.
Positiivisia mielikuvia herédttdvien sanojen avulla kuluttajalle voidaan viestid,
ettd vastuullinen kuluttaminen ei tarkoita hyoddyistd luopumista, vaan my®os
vastuullinen kuluttaminen voi tarjota asiakkaalle hyotyja. Hyodyn lisdksi
vastuullinen kuluttaminen voi tarjota esimerkiksi mielihyvdda tai uusia
kokemuksia.

Representaatiostrategioiden osalta vastuullinen kuluttaminen halutaan
representoida toiminnaksi, joka on kuluttajan kannalta mielekédstd. Tama nakyy
erityisesti toiminnan visuaalisessa representaatiossa. Tarkastellaan esimerkiksi
Aurinkomatkojen mainosta (8.6.) (kuva 6), jossa kerrotaan, ettd Aurinkomatkojen
avulla on mahdollista matkustaa vastuullisesti.
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Kuva 6: Aurinkomatkat (8.6.)

Kuvassa kaksi henkilod nauttii auringosta uima-altaassa ja katsoo toisiaan
hymyillen. Heiddn edessddn ndkyy idyllinen maisema, jonka voi tulkita
esimerkiksi Valimeren rantakaupungiksi. Kuvasta puuttuvat muut lomailijat,
joka kuvastaa sitd, kuinka rauhassa Aurinkomatkojen tarjoamilla matkoilla saa
olla. Kuvan avulla vastuullinen kuluttamien, eli tdssd tapauksessa vastuullinen
matkustaminen, representoituu positiiviseksi tapahtumaksi. Kuvan avulla
katsoja voi tulkita, ettd vastuullinen matkustaminen voi tarjota samaa nautintoa
ja samoja elamyksid kuin perinteinen matkustaminen.

Lisdksi ~ vastuullinen  kuluttaminen  pyritddn  representoimaan
hyotydiskurssissa helpoksi. Esimerkiksi Kivran mainoksessa (9.3.) (kuva 7)
kerrotaan seuraavaa:

"Tee eldmaési helpoin ilmastoteko - ota kdyttoosi ilmainen digipostipalvelu Kivra.
Kivralla heitdt hyvéstit paperipostille turvallisesti ja ilmastoa kuormittamatta. Voit
helposti vastaanottaa, maksaa ja arkistoida yhd useamman yrityksen laskuja ja muuta
digipostia.”

Tekstissd kerrotaan, ettd paperipostin vaihtaminen digipostiin on helppoa ja
turvallista. Sama ndkyy my0s visuaalisesti.
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Kuva 7: Kivra (9.3.)

Mainoksessa esiintyvd henkilds hymyilee levedsti matkapuhelin kadessa.
Henkilon hiukset heiluvat liikkeestd, kun hian tanssii luultavasti kuulokkeista
kuuluvan musiikin tahtiin. Kuvasta vilittyy, kuinka helppoa ja hauskaa
digipostin kadyttdaminen on suhteessa ilmastoa kuormittavaan paperipostiin.

Tarkastellaan seuraavaksi hyotydiskurssin retorisia keinoja. Diskurssin
retoriset keinot liittyvit siihen, ettd diskurssissa oletetaan kuluttajien ajattelevan,
ettd vastuullinen kuluttaminen on perinteisesti haasteellista, mutta mainostavan
yrityksen ansiosta vastuullinen kuluttaminen voi olla myos helppoa. Esimerkiksi
Kivran mainoksessa (9.3.) kerrotaan, ettd “tee eldmidsi helpoin ilmastoteko.”
Lauseessa oletetaan, ettd yleisesti ilmastoteot ovat haastavia, mutta Kivran
tapauksessa ilmastoteko ei tuota kuluttajalle vaivaa. Vastaavasti Lambin
mainoksessa (27.3.) kerrotaan seuraavaa.

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

Tekstissd oletetaan, ettd yleisesti vastuullisuuden ja hyodyn vililld joutuu
tekemddn valinnan, mutta tdssd tapauksessa Lambi pystyy tarjoamaan molempia.
Machin ja Mayr (2012, s. 38) kutsuvat tdtd rakenteelliseksi vastakohdaksi.
Hyotydiskurssin kohdalla rakenteelliset vastakohdat ovat haastava, luopumista
tarkoittava vastuullinen kuluttaminen seka helppo ja positiivinen vastuullinen
kuluttaminen, jolloin ei joudu luopumaan mist&an.
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5.1.5 Suomalaisuusdiskurssi

Viides ja viimeinen aineistosta 16ytyva diskurssi on suomalaisuuteen liittyva
diskurssi. Suomalaisuusdiskurssissa yritykset pyrkividt representoitumaan
suomalaisiksi ja niiden toiminta suomalaisia hyodyttdviksi. Diskurssissa myos
oletetaan, ettd suomalaisuus tekee yrityksistd vastuullisia.

Tarkastellaan suomalaisuusdiskurssia ensin sanallisten sekd visuaalisten
valintojen kautta. Sanallisten valintojen osalta suomalaisuudiskurssi nédkyy
suomalaisuuteen, suomalaisiin, kotimaisuuteen ja paikallisuuteen liittyvina
sanavalintoina.  Esimerkiksi =~ Lambin mainoksessa (27.3.) kaytetddn
termejd “luonnostaan pehmed suomalainen”, “suomalaisista metsisti”, ”suomalaisesta
puusta”, "metsi sitoo kansamme yhteen”, “valmistetaan laadukkaiksi tuotteiksi
paikallisesti”, "tarjoamme tyotd osaaville suomalaisille” ja "vastuullista pehmeytti
Suomen luonnosta”. Vastaavasti Valion mainoksessa (19.3.) sanotaan ”suomalainen
ketju pellolta poytiin” ja Volkswagenin mainoksessa (20.3.) sanotaan “kiidi
sihkoiseen tulevaisuuteen lataamalla autosi K-Latauksen kotimaisella 100 % :sti
uusiutuvalla sihkolld.”

Sanallisten  valintojen lisdksi suomalaisuudiskurssi ndkyy myos
visuaalisissa valinnoissa. Mainoksissa kuvataan perinteistd suomalaista
maisemaa, kuten peltoja, jarvid sekd metsid. Taméa ndkyy esimerkiksi Toyotan
mainoksessa (2.1.) (kuva 8).
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Kuva 8: Toyota (2.1)

Mainoksessa auto ajaa suoraa peltotietd pitkin kohti edessd ndakyvdd metsda.
Tielld ei ndy muuta liikennettd, joka saa aikaan mielikuvan rauhallisesta ja
harvaan asustusta maasta. Itse auto on kuvassa pienikokoinen suhteessa
ympdristoon, jonka ansiosta sdhkoauto ndyttdytyy luonnollisena osana
suomalaista talvimaisemaa.

Vastaavanlainen suomalainen maisema ndkyy Juustoportin mainoksessa
(12.5.) (kuva 9).
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Kuva 9: Juustoportti (12.5.)



Kuvassa nédkyy koivuja ja vehredd ruohikkoa, jolla lehmét ruokailevat. Taustalla
ndkyy jdrvimaisema. Koivut, sininen jdrvi ja ldmmin auringonvalo voivat
herdttdd mielikuvan esimerkiksi juhannuksesta. Kuvassa pelto ja lehmit
ndyttdytyvit luonnollisena osana ympardivaa luontoa.

Tarkastellaan seuraavaksi suomalaisuusdiskurssin
representaatiostrategioita. Diskurssissa yritykset pyritddn representoimaan
suomalaisiksi. Esimerkiksi Lambin mainoksessa (27.3.) kerrotaan seuraavaa.

"Metsd sitoo kansamme yhteen. Sen puoleen kddnnymme inspiraation ja
rauhoittumisen ldhteend. Sieltd tulee myos raaka-aine, joka taipuu pehmeiksi
paperiksi, jossa laatu ja puhtaus ovat kohdallaan. Kun vastuullinen raaka-aine
valmistetaan laadukkaiksi tuotteiksi paikallisesti, luonto kiittdd Ilyhyista
kuljetusmatkoista ja tarjoamme tyo6téd osaaville suomalaisille.”

Tekstissd Lambin tuote pyritddn representoimaan suomalaiseksi. Jos Lambin
tuote syntyy raaka-aineesta, joka “sitoo kansamme yhteen” on my6s Lambin tuote
representaatio tdstd kansasta. Mainoksessa myos kdytetddn lausetta “luonnostaan
pehmed suomalainen”, joka suoraan kertoo siitd, ettd Lambi halutaan representoida
suomalaiseksi.

Suomalaisuuden representaatio ndkyy myos visuaalisten valintojen kautta.
Tama nakyy esimerkiksi Ainon mainoksessa (10.5.) (kuva 10).

N N —
HELSINGIN SANOMAT

Masmantains 10, toukokuats 2021

Kuva 10: Aino (10.5.)

Kuvassa henkil6 seisoo keskelld metsdd. Kuva on tarkennettu henkil66on ja metsa
ndkyy epédtarkkana kuvan taustalla. Metsdn lédpi siiloutuva valo ja taustalla
nouseva sumu kuvastavat suomalaisen metsan mystisyyttd sekd rauhallisuutta.
Kuvan henkil6 on mainoksessa nimetty yrityksen nimen mukaan Ainoksi.
Henkilon voidaan katsoa edustavan myos perinteistd suomineitoa, jolloin koko
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yritys representoituu suomalaiseksi. Suomalaisuuden representaatiota tukee
myds mainoksen teksti “"Aino on saanut inspiraationsa Suomen luonnosta, sen
juurevuudesta ja kauniista kesyttomyydesti”.

Sen  lisdksi, ettd suomalaisuusdiskurssissa  yritykset  pyritddan
representoimaan suomalaisiksi, niiden toiminta pyritddn representoimaan
suomalaisille tdrkedksi. Esimerkiksi Valion mainoksessa (27.2.) sanotaan
seuraavaa.

"Meille vastuullisuus on tydtd ympadriston, yhteiskunnan, ihmisten ja eldinten
hyvinvoinnin parantamiseksi. Haluamme pitdid Suomen elinvoimaisena ja
tavoitteemme on nollata maidon hiilijalanjédlki vuoteen 2035 mennessa.”

Valio pyrkii representoimaan yritystoimintansa suomalaisia hyodyntavéaksi
sanomalla, ettd Valio haluaa pitdd Suomen elinvoimaisena. Sama ndkyy myos
Lambin mainoksessa (27.3.), jossa kerrotaan, ettd “tarjoamme tyéti osaaville
suomalaisille.”

Tarkastellaan seuraavaksi suomalaisuusdiskurssin retorisia keinoja.
Ensinndkin diskurssissa oletetaan, ettdi suomalaisuus tekee tuotteesta tai
palvelusta automaattisesti vastuullisen. Esimerkiksi Lambin (27.3.) mainoksessa
kerrotaan, ettd kuluttaja ei joudu valitsemaan luonnon ja kuluttajan
hyvinvoinnin vilills, sillda Lambi tulee “suomalaisista metsisti” ja "vastuullisesti
suomalaisesta puusta.” Mainoksessa ei tarkenneta, mikd tekee suomalaisesta
metsdstd tai puusta vastuullista. Kun metsd on suomalainen, sitd pidetdan
oletusarvoisesti vastuullisesti hoidettuna. Vastaavasti Valion mainoksessa (19.3.)
kerrotaan, ettd “suomalainen ketju pellolta poytdin, terveelliset ja laadukkaat tuotteet,
ihmisten ja eldinten hyvinvointi, seki tyé ympdriston hyviksi, se on se perusta.”
Mainoksessa mainitaan ruuantuotantoketjun suomalaisuus tarkentamatta, mika
tekee juuri suomalaisesta ruuantuotantoketjusta vastuullisen. Suomalaisuutta
pidetddn diskurssissa oletusarvoisesti vastuullisena.

Toinen suomalaisuusdiskurssiin liittyva oletus on se, mitd on suomalaisuus
tai mikd ilmentdd suomalaisuutta. Esimerkiksi Lambin mainoksessa (27.3.)
kerrotaan, ettd “metsi sitoo kansamme yhteen” ja ettd metsdn puoleen
kaannytdadn “inspiraation ja rauhoittumisen lihteend.” Vastaavasti Ainon
mainoksessa (10.5.) kerrotaan, ettd “luonnossa pysihtyminen rauhoittaa” ja ettd
Ainon tuotteet on saaneet inspiraatiota Suomen luonnon “juurevuudesta ja
kauniista kesyttomyydesti”. Suomalaisuusdiskurssissa oletetaan, ettd Suomi
on "metsdkansaa” ja ettd kaikki suomalaiset nauttivat luonnosta. Mainoksissa
oletetaan, ettd mets liittyy suomalaiseen kulttuuriin ja on osa suomalaisuutta.
Lisdksi mainoksissa oletetaan, ettd suomalainen luonto on luonnonmukaista,
alkuperdistd ja kesyttamatonta.

Taulukko 11: Suomalaisuusdiskurssi
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5.2 Vallitsevan sosiaalisen paradigman valta-asema

Tarkastellaan seuraavaksi diskurssien valtasuhteita Jokisen ym. (2016)
esittelemén valta-analyysin viitekehyksen avulla. Viitekehys kostuu viidesta eri
analyysista. Ensimmaiseksi tarkastellaan diskurssien ideologisia taustoja. Tamé&n
jdlkeen analysoidaan diskurssien vilisid seka sisdisid valtasuhteita. Seuraavaksi
analysoidaan, mikd tai mitkd diskursseista ndyttdytyivdat aineistossa
hegemonisina. Lopuksi analysoidaan, minkélaisia seurauksia diskursseilla voi
olla.

5.2.1 Diskurssien ideologiset taustat

Tarkastellaan ensin diskurssien ideologisia taustoja. Neljan diskurssin,
kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssin, mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssin, teknologiadiskurssin sekd hyotydiskurssin, voidaan katsoa
edustavan vallitsevaa sosiaalista paradigmaa sekd kehityskoulukuntaa. Yksi
aineistosta loytynyt diskurssi, suomalaisuusdiskurssi, ndyttdd tulevan
vallitsevan sosiaalisen paradigman ulkopuolelta. Analysoidaan seuraavaksi
tarkemmin, mihin vallitsevan sosiaalisen paradigman elementeistd diskurssit
liittyvit.

Kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi liittyy poliittiseen
liberalismiin. Poliittiseen liberalismiin liittyy kehityskoulukunnan ajatus siitd,
ettd kuluttajille pitdd ohjata vastuu kuluttamisen todellisista kustannuksista.
Tuotteiden ympdristohaittojen pitdisi sisdltyd tuotteiden hintaan, jolloin
kuluttajat siirtyvat kuluttamaan ymparistolle vahemmaén haitallisia tuotteita.
(Mittelstaedt ym., 2014.) Siirtyminen vdhemmdn ympaéristod kuormittaviin
tuotteisiin siis jad kuluttajien vastuulle.

Teknologiadiskurssi ~ liittyy  vallitsevan  sosiaalisen = paradigman
teknologiseen  optimismiin.  Vallitsevan  sosiaalisen = paradigman ja
kehityskoulukunnan mukaan teknologisen kehityksen avulla on mahdollista
jatkaa kulutusta ja talouden kasvua ja samalla vdhentdd ympdristohaittoja.
Vastuullisuus ndhd&ddn teknologisena ongelmana. (Mittelstaedt ym., 2014.)
Teknologiadiskurssin osalta timd ndkyy siind, miten yritykset markkinoivat joko
nykyisid teknologioita tai kehitteilld olevia teknologioita. Esimerkiksi Aktian
mainoksessa (7.6.) kehotetaan kuluttajaa vastuulliseen sijoittamiseen, silld
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kuluttajan rahoilla voidaan kehittdd koulukiusausta ehkdisevdd teknologiaa.
Mainoksessa uskotaan, ettd tamankaltaista teknologiaa on mahdollista kehitt&a.

Hyotydiskurssi nakyy vallitsevan sosiaalisen paradigman
antroposentrismissd. Kehityskoulukunnan mukaan vastuullisuustavoitteiden
pitdd olla linjassa ihmisten oman edun tavoittelun kanssa (Mittelstaedt ym., 2014).
Hyotydiskurssissa korostetaan tuotteiden hyotyd sekd helppoutta ja pyritaan
perustelemaan niiden paremmuutta perinteisiin tuotteisiin verrattuna. N&in
kuluttajia kehotetaan ostamaan vastuullisia tuotteita siitd syystd, ettd ne ovat
hyodyllisid kuluttajille, esimerkiksi eettisyyteen perustuvien argumenttien sijaan.

Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi liittyy useampaan vallitsevan
sosiaalisen paradigman elementtiin. Teknologiseen optimismiin se liittyy
esimerkiksi siten, ettd teknologisen kehityksen ndhdddn auttavan yrityksid
pddsemddn vastuullisuustavoitteisiin. Toisaalta diskurssi liittyy my6s
taloudelliseen liberalismiin: esimerkiksi vastuulliseen sijoittamiseen liittyvissa
mainoksissa painotetaan sitd, ettd vastuullisuuteen kannattaa sijoittaa, silld se
kannattaa markkinoilla pitkalld tahtdimelld. Lisaksi diskurssi liittyy poliittiseen
liberalismiin, silld ainakin osa vastuusta tavoitteiden saavuttamiseen siirretdin
kuluttajille. Taméa ndkyy esimerkiksi Volkswagenin mainoksessa (10.1.), jossa
kaytetdadn lausetta ”yhdessd kohti nollapddstoji”

Yhden aineistosta esiin nousseen diskurssin, suomalaisuusdiskurssin,
ideologiset taustat ndyttdvdt olevan tdssd tutkielmassa kadytetyn vallitsevan
sosiaalisen paradigman viitekehyksen ulkopuolella. Suomalaisuusdiskurssin
ideologisten taustojen voidaan katsoa olevan banaalissa nationalismissa.
Anderssonin (2019) mukaan banaalilla nationalismilla tarkoitetaan nationalismin
nakymistd arkipdivdisessd kontekstissa, esimerkiksi kauppojen hyllylld, jolloin
sithen ei kiinnitetd suurempaa huomiota. Nationalistisia assosiaatiota, kuten
perinteisid kansallisia maisemia, kéytetddn wusein ruokaan liittyvassd
mainonnassa. (Andersson, 2019.) My0s tdssd aineistossa suomalaisuusdiskurssi
nakyi erityisesti ruokaan liittyvissa mainoksissa, kuten Arlan (1.3.), Valion (19.3.)
sekd Ainon (10.5.) mainoksissa.

Taulukko 12: Diskurssit ja niiden ideologiset taustat
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5.2.2 Diskurssien viliset ja sisdiset valtasuhteet

Diskursseja esiintyy teksteissd ja kuvissa rinnakkain ja ne saattavat kamppailla
keskenddn (Jokinen ym., 2016, s. 34-35). Analysoitavasta aineistosta on
huomattavissa, ettd kaikki aineistosta 1oydetyt diskurssit tukevat p&ddasiassa
toisiaan. Diskurssien keskindinen tuki ndkyy vahvasti erityisesti kuluttamisen ja
kuluttajan vastuun diskurssin sekd mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssin
vdlilld. Tarkastellaan seuraavaksi, miten timé ndkyi aineistossa.

Kuluttamisen ja kuluttajan vastuun sekd mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssien vilinen yhteys ndkyy esimerkiksi Volkswagenin mainoksessa (20.3.)
(kuva 11). Mainoksessa kehotetaan kuluttajaa kadyttimadan K-latauksen siahkod
sdahkoauton lataukseen, joka viittaa kuluttamisen ja kuluttajan vastuun
diskurssiin. Lisdksi mainoksessa kadytetddn lausetta “yhdessi kohti nollapdidstdji”,
joka viittaa tavoitteiden ja mahdollisuuksien diskurssiin. Mainoksessa myos
kaytetddn nollapddsto-nominalisaatiota, jonka avulla voidaan héivyttaa
yrityksen vastuu pddstoistd. Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi sekd
kuluttamisen ja kuluttajan diskurssi tdydentdvit toisiaan: mainoksessa
Volkswagenin tavoitteena on saada ympdristolle haitalliset padstot nollaan, ja
vastuu siitd on siirretty kuluttajalle.

(T : 3
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Kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi:
Kuluttajan vastuulla on ladata auto K-Latauksen
sahkolla ...

Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi:
... jolloin yritys voi tulevaisuudessa piésta
vastuullisuustavoitteisiin.
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Kuva 11: Volkswagenin diskurssit (20.3.)

Nadiden diskurssien lisdksi myts muut diskurssit voivat esiintyd rinnakkain.
Esimerkiksi Aktian mainoksessa (7.6.) (kuva 12) kuluttajan vastuun diskurssi,
teknologiadiskurssi, mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi seka
hyotydiskurssi esiintyvét kaikki rinnakkain ja tdydentévit toisiaan. Mainoksessa
kerrotaan, ettd kuluttajan rahoilla (kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi)
on mahdollisuus kehittdd uutta teknologiaa (teknologiadiskurssi), jolla voidaan
tulevaisuudessa vdahentdd ympdristohaittoja (mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssi), ja joka samalla tuo sijoittajalle markkinatuoton (hyotydiskurssi).
Vallitsevaa sosiaalista paradigmaa tukevien diskurssien valta-asema nékyy siis
esimerkiksi siind, ettd diskurssit tukevat hyvin toisiaan.
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Kuva 12: Aktian diskurssi (7.6.)

Diskurssien vilisten valtasuhteiden lisdksi diskurssien sisdlld voi esiintya
valtasuhteita. Diskurssien sisdiset valtasuhteet liittyvit esimerkiksi siihen,
minkdlaiset suhteet toimijoiden vililld ovat ja minkélaiseen subjektiposition
ihmiset voivat saada diskurssissa (Jokinen ym., 2016, s. 85). Esimerkiksi
teknologiadiskurssissa kdytetddn paljon formaalia ja asiantuntijuutta vaativaa
kieltd, joka voi vaikeuttaa tasapuolista osallistumista diskurssiin (Machin &
Mayr, 2012, s. 42). Esimerkiksi termit “hiilineutraali”, ”fossilivapaa”
sekd “nollapdistot” voivat aiheuttaa kuluttajalle epdtietoisuutta siitd, missa
suhteessa yritys vdhentdd pddstoja ja missd suhteessa se kompensoi niité.
Teknologisen ja formaalin kielen johdosta kuluttajan voi olla haastavaa osallistua
vastuullisuuteen liittyvadan keskusteluun.

Toinen diskurssin sisdinen valtasuhde liittyy suomalaisuusdiskurssiin.
Suomalaisuusdiskurssissa yritykset representoivat itsensd suomalaisiksi ja



esittdvdt suomalaisuuden tietylld tavalla. Taméd voi tehdd yrityksen toiminnan
kritisoimisen haastavaksi, silld kun kuluttaja kritisoi yritystd, voi kuluttaja
ajatella, ettd han kritisoi silloin my6s suomalaisuutta.

5.2.3 Hegemoniset diskurssit

Tarkastellaan seuraavaksi aineiston hegemonisia diskursseja. Hegemoniset
diskurssit ilmenevdt aineistosta usein kahdella tapaa. Ensimmadiseksi,
hegemoniset diskurssit esiintyvét aineistossa maéérallisesti usein ja useiden eri
tilanteiden yhteydessa. Toiseksi hegemoniset diskurssit ilmaantuvat aineistossa
vaihtoehdottomina. Mitd selvempi ja vaihtoehdottomampi diskurssi on, sitd
hegemonisempi se on. (Jokinen ym., 2016, s. 80.)

Aineiston hegemonisimmat diskurssit ovat suomalaisuusdiskurssi sekéa
kuluttamiset ja kuluttajan vastuun diskurssi. Tarkastellaan ndistd ensin
kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssia. Kuluttamisen ja kuluttajan
vastuun diskurssin ideologinen tausta oli vallitsevan sosiaalisen paradigman
poliittisessa liberalismissa. Diskurssi 16ytyi ldhes jokaisesta analysoitavasta
aineistosta, joten se oli lukumadrillisesti diskursseista kaikkein yleisin. Lisdksi
muut diskurssit tukevat kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssia, joka
legitimoi diskurssin asemaa (Jokinen ym., 2016, s. 81). Tamd n&kyi esimerkiksi
kuluttamisen ja kuluttajan vastuun sekd mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssien vililld, kuten diskurssien vilisid suhteita kisitteleviassd luvussa
todettiin.

Toinen aineistosta loytynyt hegemoninen diskurssi oli
suomalaisuusdiskurssi. Vaikka diskurssi ei esiintynyt maarallisesti yhtd usein
kuin kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssi, esiintyi se ehdottomana ja
itsestddnselvyytend. Diskurssin retorisiin keinoihin kuuluu olettamus siitd, etta
tuotteen  tai  palvelun  suomalaisuus  tekee  siitd  vastuullista.
Suomalaisuusdiskurssin olettamus nédkyy esimerkiksi Valion mainoksessa (19.3.),
jossa kerrotaan, ettd “suomalainen ketju pellolta poytiin, terveelliset ja laadukkaat
tuotteet, ihmisten ja eldinten hyvinvointi, sekdi tyo ympdriston hyviksi, se on se perusta.”
Mainoksessa ei tarkenneta, mikd suomalaisesta ketjusta tekee vastuullista, vaan
se on oletettuna lauseen sisddn.

5.2.4 Diskurssien ideologiset seuraukset

Diskursseilla voi olla myos ideologisia seurauksia. Ideologisilla seurauksilla
tarkoitetaan diskurssien laajempia yhteiskunnallisia ja poliittisia vaikutuksia.
Tassd alaluvussa tarkastellaan, mitd seurauksia aineistosta tunnistetuilla
diskursseilla voi olla. Tarkastellaan ensin suomalaisuusdiskurssia.
Suomalaisuusdiskurssin avulla mainokset voivat ylldpitdd mielikuvaa
perinteisestd kansallista maisemasta. Anderssonin (2019) mukaan mielikuvat
idyllisistd pelto- tai metsdmaisemista eivdt kuitenkaan valttamittd vastaa
todellisuutta 2020-luvulla. Nédiden mielikuvien ylldpitdminen voi kuitenkin
auttaa erottautumaan muista tuotteista, erityisesti vastuullisuuden osalta.
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(Andersson, 2019.) Esimerkiksi Lambin (27.3.) mainoksella voidaan ylldpitaa
mielikuvaa alkuperdisestd ja luonnontilaisesta metsastd, kun taas Juustoportin
mainoksella (12.5.) voidaan ylldpitdd mielikuvaa ldhes idyllisesta
peltomaisemasta.

Tarkastellaan seuraavaksi mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssia.
Mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssin hyédyntaminen voi johtaa siihen,
ettd yha useammat yritykset positioivat itsensa esimerkillisind yrityskansalaisina,
asettamalla yha kunnianhimoisempia paddstovahennystavoitteita.
Kunniahimoiset tavoitteet voivat viestid siitd, ettd markkinaperusteiset ratkaisut
ja vihred kuluttaminen ovat kaikkein tehokkain sekd ainut tapa ratkaista
esimerkiksi ilmastonmuutokseen liittyvid ongelmia (Wright & Nyberg, 2015, s.
97). Tamd taas voi vdhentdd vaihtoehtoisten ratkaisuehdotusten
houkuttelevuutta ja kdyttoonottoa.

Teknologiadiskurssi taas voi johtaa siihen, ettd muiden vaihtoehtojen kuin
teknologisen kehityksen tunnistaminen tulee yhd vaikeammaksi (Mittelstaedt
ym., 2014). N&in teknologisen kehitykselle voidaan asettaa suhteettoman isot
odotukset. Esimerkiksi ympaéristohaittojen ja taloudellisen kasvun eriytyminen
koko talouden mittakaavassa on hyvin haastavaa, vaikka se olisikin yksittéisille
yrityksille tai sektoreille mahdollista (Vadén ym., 2020; Hickel & Kallis, 2020).

Nadiden ideologisten seurausten lisdksi vallitsevaa sosiaalista paradigmaa
tukevien diskurssien ansiosta vastuullisuusongelmista tulee helpommin
hallittavia liiketoimintaongelmia. Wrightin ja Nybergin (2015) mukaan
esimerkiksi ilmastonmuutoksen vaikutuksista aletaan puhua riskeind ja
mahdollisuuksina. Riskeihin lasketaan esimerkiksi sddntelyyn liittyvét
muutokset tai mahdolliset mainehaitat, kun taas mahdollisuutena on saavuttaa
taloudellista hyoytd vastuullisuuden avulla. Vastuullisuuteen liittyvit ongelmat,
esimerkiksi ilmastonmuutos, ovat kuitenkin paljon monimutkaisempia ongelmia.
(Wright & Nyberg, 2015, s. 48-63.) Esimerkiksi ilmastonmuutoksesta johtuen
lisdantyvéat luonnonkatastrofit ovat niin arvaamattomia, ettd niiden inhimillisiad
ja taloudellisia haittoja on hyvin vaikeaa arvioida, kuten kesan 2021 tulvat Lansi-
Euroopassa osoittavat (Kreienkamp ym., 2021).

5.2.5 Vaihtoehtoiset diskurssit

Vaikka diskurssit voivat olla vakiintuneita, eividt ne kuitenkaan ole staattisia.
Téamd mahdollistaa kriittisen diskurssianalyysin transformaation késitteen:
diskursseja on mahdollista myds muuttaa. Tamédnkaltainen analyysi korostuu
erityisesti niissd diskursseissa, joilla voidaan katsoa olevan myos negatiivisia
seurauksia (Jokinen ym., 2016, s. 98-99). Vallitsevaa sosiaalista paradigmaa
tukevien diskurssien seurauksena voi olla muun muassa perusteettoman
optimistinen suhtautuminen teknologiaan, vihrein kasvun ulkopuolisten
vaihtoehtojen =~ vdheneminen  tai  vastuullisuusongelmien  liiallinen
yksinkertaistaminen. Tdstd syystd tdssd alaluvussa analysoidaan vaihtoehtoisia
diskursseja. Tarkoituksena ei ole antaa diskursseille suoraan vastakkaisia
argumentteja spekuloimalla vaihtoehtoisia diskursseja aineiston ulkopuolelta,
vaan pyrkimyksend on 16ytdd analysoidusta aineistosta mahdollisten



vaihtoehtoisten diskurssien osia (Jokinen ym., 2016, s. 102). T&lld perusteella
aineistosta on tunnistettavissa kaksi mahdollista vaihtoehtoista diskurssia:
vastuullisuuden haasteellisuuden diskurssi sekd osallistumisen diskurssi.

Vastuullisuuden haasteellisuuden diskurssissa korostuu se, ettd
vastuullisuusongelmista annetaan totuudenmukainen kuva. Diskurssi on
ndhtdvissd esimerkiksi Arlan mainoksessa (1.3.), jossa todetaan, ettd “me
suomalaiset maitotilalliset asetettiin itsellemme suhteellisen iso tavoite” ja ettd
padstotavoitteisiin liittyen “matkaa on vield”. Diskurssissa annetaan kuluttajalle
realistisempi kuva siitd, ettd vastuullisuustavoitteiden saavuttaminen on
haastavaa. Diskurssi ndkyy myos Finlaysonin mainoksessa (4.2), jossa
vastuullinen kuluttaminen representoidaan ainakin osaltaan haasteelliseksi.
Finlaysonin mainoksessa kehotetaan kuluttajia kuvittelemaan, jos kaikki
valitsisivat sen, mikd on oikein, eikd sitd, mikd on halvinta. Mainoksessa
myonnetddn, ettd vastuullinen kuluttaminen ei aina ole kuluttajalle
taloudellisesti paras vaihtoehto. Mainoksessa my6s myonnetddn toimialaa
koskevat haasteet, kun mainoksessa kerrotaan, ettd ”tekstiiliteollisuus on yksi
maailman vastuuttomimmista toimialoista.” Vastuullisuuden haasteellisuuden
diskurssin haasteena on se, ettd yritys voi representoida vastuullisuuden ja
vastuullisen kuluttamisen yleisesti haasteelliseksi, mutta yrityksen omien
tuotteiden kuluttamisen helpoksi. Tdssd tapauksessa diskurssi alkaa muistuttaa
hyotydiskurssia. Sen sijaan vastuullisuuden haasteellisuuden diskurssissa
yrityksen tulisi suhtautua totuudenmukaisesti ja kriittisesti myods omaan
toimintaansa.

Toinen  vaihtoehtoinen  diskurssi on  osallistumisen  diskurssi.
Osallistumisen diskurssissa kuluttajalle tarjotaan kuluttamisen sijaan muita
mahdollisuuksia toimia vastuullisesti. Tama ndkyy esimerkiksi Finlaysonin
mainoksessa (4.2.) (kuva 13).
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Kuva 13: Finlayson (4.2.)
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Mainoksessa kuluttajaa pyydetddn osallistumaan Finlaysonin Bed Peace -
mielenilmaukseen joko sosiaalisessa mediassa tai Stockmannin tavaratalossa.
Ndin kuluttaja pystyy tukemaan yrityksen vastuullisuustavoitteita myos muilla
keinoilla kuin kuluttamalla. Osallistumisen diskurssi ndkyy mainoksessa myos
visuaalisesti, silld kuva on viittaus Yoko Onon ja John Lennonin Vietnamin sotaa
vastustavaan mielenilmaukseen.



6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tassda tutkielmassa tarkasteltiin  yritysten vastuullista markkinointia
multimodaalisen kriittisen diskurssinanalyysin avulla. Télld tutkielmalla oli
kolme tavoitetta. Ensinnidkin tutkielman tavoitteena oli selvittdd, miti
vallitsevaan sosiaaliseen paradigmaan liittyvid ja mitd vaihtoehtoisia diskursseja
yritysten vastuullisesta markkinointiviestinndstd 16ytyy. Toiseksi tutkielman
tavoitteena oli analysoida mitéd ideologisia taustoja ja seurauksia diskursseilla on.
Kolmanneksi tutkielman tavoitteena oli analysoida, miten vallitseva sosiaalinen
paradigma ylldpitad valta-asemaansa diskurssien avulla.

Tutkielmassa hyddynnettiin Machinin ja Mayrin (2012) multimodaalisen
kriittisen diskurssianalyysin viitekehystd sekd Jokisen ym. (2016) esittelemaa
kriittisen  diskurssianalyysin valta-analyysia. Tutkielmassa analysoitiin
Helsingin sanomien vastuullisuuteen liittyvid etusivumainoksia 1.1.2021 -
30.6.2021 viliseltd ajalta. Tutkimusta varten valikoitui lopulta 28 mainosta.

Multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin pohjalta 16ytyi yhteensa viisi
diskurssia. Loydetyt diskurssit olivat mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi,
kuluttamisen ja  kuluttajan vastuun diskurssi, teknologiadiskurssi,
hyotydiskurssi sekd suomalaisuusdiskurssi. Mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssissa korostettiin vastuullisuustavoitteita, jotka pyrittiin saavuttamaan
tulevaisuudessa. Diskurssissa pyrittiin korostamaan yritysten asiantuntijuutta
padstd esitettyihin vastuullisuustavoitteisiin. Diskurssissa myds pyrittiin
hdivyttamaan yritysten suora yhteys haitallisiin ilmastop&astoihin. Kuluttamisen
ja kuluttajan vastuun diskurssissa vastuullisuustavoitteisiin yritettiin padsta
tarjoamalla kuluttajille vastuullisia tuotteita ja palveluita. Diskurssissa vastuu
vastuullisuustavoitteisiin paddsemisestd siirrettiin kuluttajille.
Teknologiadiskurssissa korostettiin teknologian merkitystd ja esiteltiin
tulevaisuuteen liittyvid teemoja. Diskurssissa yritykset representoituivat
aktiivisiksi tulevaisuuden rakentajiksi. Hy6tydiskurssissa pyrittiin korostamaan
vastuullisen kuluttamisen positiivisia mielikuvia. Diskurssissa oletettiin, etta
vastuullinen kuluttaminen voi olla tietyissd tilanteissa my06s haastavaa, mutta
palvelua tai tuotetta tarjoava yritys tekee vastuullisesta kuluttamisesta helppoa.
Suomalaisuusdiskurssissa yritykset pyrkivit representoitumaan suomalaisiksi ja
niiden toiminta suomalaisia hyodyttavaksi. Diskurssissa myos oletettiin, ettd
suomalaisuus tekee yrityksen tuotteista ja palveluista vastuullisia.

Ideologisten taustojen osalta nelja diskurssia, kuluttamisen ja kuluttajan
vastuun diskurssi, mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi,
teknologiadiskurssi sekd hyotydiskurssi, edustivat vallitsevaa sosiaalista
paradigmaa sekd kehityskoulukuntaa. Suomalaisuusdiskurssi  edusti
ideologisilta taustoiltaan arkipdivdistd nationalismia. Analyysissa tarkasteltiin
myos diskurssien ideologisia seurauksia. Vallitsevaa sosiaalista paradigmaa
tukevien diskurssien seuraukseksi katsottiin muun muassa perusteettoman
optimistinen suhtautuminen teknologiaan, vihredn kasvun ulkopuolisten
vaihtoehtojen =~ vdheneminen  sekd  vastuullisuusongelmien  liiallinen
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yksinkertaistaminen. Suomalaisuusdiskurssin ideologisena seurauksena taas oli
alkuperdisen ja koskemattoman kansallisen maiseman mielikuvan ylldpitaminen.

Valta-analyysin perusteella vallitseva sosiaalinen paradigma yllapitaa
valta-asemaansa silld, ettd kaikki diskurssit tukevat toisiaan ja pystyvat
esiintymddn rinnakkain. Diskurssien keskindinen tuki nékyi erityisen vahvasti
kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssin sekd mahdollisuuksien ja
tavoitteiden diskurssin valilld. Diskurssien sisdiset valtasuhteet nakyivat siind,
minkélaiset suhteet toimijoiden vililld olivat ja minké&laisen subjektiposition
ihmiset pystyivdt diskursseissa saamaan. Formaalista ja teknologisesta
kielenkdytostd  johtuen  kuluttajat  eivdt  pystyneet  osallistumaan
teknologiadiskurssiin samalla tavalla yritysten kanssa. Myos tdmd vahvistaa
vallitsevan sosiaalisen paradigman valta-asemaa, silld kuluttajien on vaikea
tuoda vaihtoehtoisia ndkemyksid esille. Suomalaisuusdiskurssissa yritykset
representoituivat suomalaisiksi ja suomalaisia hyodyttavaksi, mika teki yritysten
kritisoimisen kuluttajille haasteelliseksi. Aineiston hegemonisimmat diskurssit
olivat suomalaisuusdiskurssi sekd kuluttamiset ja kuluttajan vastuun diskurssi.
Suomalaisuusdiskurssi esiintyi aineistossa ehdottomana, kun taas kuluttamisen
ja kuluttajan vastuun diskurssi esiintyi aineistossa méaarallisesti eniten.

6.1.1 Teoreettiset johtopditokset

Téalld tutkielmalla oli kolme teoreettista kontribuutiota. Ensinnédkin tutkielma toi
uuden nidkokulman makromarkkinoinnin teoriaan tarkastelemalla, miten
vallitseva sosiaalinen paradigma ylldpitdd valta-asemaansa diskurssien avulla.
Aiempi kriittisen makromarkkinoinnin tutkimus on keskittynyt analysoimaan,
miten vallitseva sosiaalinen paradigma on muotoutunut historiallisten
kehityskulkujen kautta (esim. Mittelstaedt, 2014; Kilbourne, 2018). Vadhemmialle
huomiolle on jddnyt se, miten vallitseva sosiaalinen paradigma nékyy
kdytannossd ja miten se sdilyttdd valta-asemansa. Foucault'n diskursiiviseen ja
produktiiviseen valtamalliin nojaten tdama tutkimus osoittaa, ettd vallitsevan
sosiaalisen paradigman valta-asema sdilyy mahdollisuuksien ja tavoitteiden
diskurssin, kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssin, teknologiadiskurssin
sekd hyotydiskurssin avulla.

Tutkielman toinen teoreettinen kontribuutio liittyy vastuullisen
markkinoinnin ja vastuullisen markkinointiviestinndn tutkimukseen. Pressin
(2020) mukaan vastuullisen markkinoinnin tutkimus on keskittynyt joko
markkinoinnin mikroulottuvuuksiin, kuten vastuulliseen kuluttamiseen, tai
makromarkkinointiin, esimerkiksi vastuullisen markkinoinnin rakenteellisiin ja
institutionaalisiin haasteisiin. Ensimmaéinen ldhestymistapa ei ota huomioon
taustalla olevia tekijoitd, kun taas jalkimmdinen tapa tarjoaa vahdan konkreettisia
polkuja eteenpdin. (Press, 2020.) Taméa tutkimus toi kaksi ldhestymistapaa
ladhemmads toisiaan tarkastelemalla, miten taustalla vaikuttavat tekijdt, timdn
tutkimuksen tapauksessa vallitsevan sosiaalisen paradigman eri ulottuvuudet,
nakyvét yritysten vastuullisessa markkinointiviestinnédssd. Lisdksi tutkielma
tdydensi aiempaa vastuullisen markkinointiviestinndn tutkimusta. Aiemmat



vastuullisen markkinoinnin diskursseihin kriittisesti suhtautuneet tutkimukset
ovat keskittyneet ihmisten luontosuhteeseen (esim. Chen, 2016; Burgh-
Woodman & King, 2012; Hansen & Machin, 2013), jolloin ndiden tutkimusten
voidaan katsoa keskittyneen erityisesti vallitsevan sosiaalisen paradigman
antroposentriseen ulottuvuuteen. Tama tutkimus tdydentdd aiempaa tutkimusta
tarkastelemalla, miten vallitsevan sosiaalisen paradigman muut ulottuvuudet,
erityisesti poliittinen, taloudellinen ja teknologinen ulottuvuus, ndkyvit
yritysten markkinointiviestinndssa. Ulottuvuudet ndkyvit mahdollisuuksien ja
tavoitteiden diskurssin, kuluttamisen ja kuluttajan vastuun diskurssin,
teknologiadiskurssin sekd hyotydiskurssin osalta.

Tutkielman viimeinen teoreettinen kontribuutio liittyy vallitsevan
sosiaalisen  paradigman = mddritelmddn.  Tutkimuksessa  tunnistettiin
vastuullisesta markkinointiviestinnédstd suomalaisuusdiskurssi, joka Jokisen ym.
(2016) diskursiiviseen valta-analyysin perusteella tuki vallitsevan sosiaalisen
paradigman valta-asemaa. Arkipdivdinen nationalismi ei sisdlly aiempiin
vallitsevan sosiaalisen paradigman madéritelmiin (Kilbourne, 2018; Kilbourne &
Carson, 2008; Mittelstaedt, 2014), mutta taman tutkimuksen perusteella tulevissa
tutkimuksissa on perusteltua tarkastella, olisiko arkipdiviiselld nationalismilla
edellytyksid nousta vallitsevan sosiaalisen paradigman ulottuvuudeksi.

6.1.2 Kiytinnon johtopaitokset

Jokisen ym. (2016, s. 47) mukaan diskursseilla on aina funktionaalinen luonne.
Kielenkdytto ei ainoastaan kuvaa asioita vaan se myo6s rakentaa todellisuutta
(Machin & Mayr, 2012, s. 4). Diskurssien ylldpitimit valtasuhteet eivit ole
kuitenkaan pysyvid, vaan niitd on mahdollista kyseenalaistaa. Tdméd painotus
korostuu erityisesti tutkimuksissa, joissa huomataan, ettd valta-asemassa olevilla
diskursseilla voi olla negatiivisia seurauksia. (Jokinen ym., 2016, s. 92-98.)
Tarkastellaan  seuraavaksi  tutkimuksen  implikaatioita  vastuullisen
markkinoinnin toteuttamiselle kdytannossa.

Kuten ylld todettiin, yksi tutkielman teoreettisista kontribuutioista on, miten
vallitseva  sosiaalinen paradigma heijastuu  yritysten vastuullisessa
markkinointiviestinndssd. Kadytdnnon johtopddtoksissd keskitytddnkin siihen,
miten yritykset voivat muokata vastuullisen markkinointiviestinnan diskursseja
itse, eikd tarkastella esimerkiksi mahdollista markkinoinnin sddntelyd tai
rakenteellisia ~muutoksia. Ensinndkin tutkielma antaa markkinoijille
mahdollisuuden tarkastella omaa markkinointiviestintddnsd kriittisesti.
Aiemmissa tutkimuksissa on korostettu esimerkiksi sitd, ettd vastuullisen
markkinointiviestinndn pitdd olla rehellistd ja lapindkyvad (Martinin ja Schouten,
2014, s. 206) ja vastuullisuusvditteiden tulee olla tarkkoja, totuudenmukaisia ja
yksityiskohtaisia (Leonidou ym., 2010). Tamé&n tutkimuksen perusteella voidaan
todeta, ettd vastuullisessa markkinointiviestinndssd tulee huomioida myos
taustalla vaikuttava vallitseva sosiaalinen paradigma. Sen mukaiset diskurssit
voivat tuntua luonnollisilta, silld vallitseva sosiaalinen paradigma maédrittas,
mitd pidetddn itsestddnselvand ja hyvaksyttavand (Mittelstaedt ym., 2014). Jos
markkinoijat tulevat tietoisiksi vallitsevan sosiaalisen paradigman vaikutuksesta,
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voivat he kriittisesti arvioida, ovatko mahdollisuuksien ja tavoitteiden diskurssi,
kuluttamisen ja  kuluttajan  vastuun diskurssi, teknologiadiskurssi,
hyotydiskurssi sekd suomalaisuusdiskurssi viestejd, joita he haluavat asiakkaille
valittaa.

Toiseksi yritykset voivat muokata viestintddnsd hyodyntamalld aineistosta
loytyvia vallitsevan sosiaalisen paradigman ulkopuolisia diskursseja:
osallistumisen  sekd  vastuullisuuden  haasteellisuuden  diskursseja.
Osallistumisen diskurssissa kuluttajalle tarjotaan kuluttamisen sijaan muita
mahdollisuuksia toimia vastuullisesti. Esimerkiksi Finlaysonin mainoksessa
kuluttajia kehotetaan osallistumaan mielenosoitukseen, jossa vaaditaan
tekstiiliteollisuudelta vastuullisempia toimintatapoja. Ndin kuluttamisesta ei
tule ainoa aktiivinen vastuullisuusteko, vaan kuluttajilla on my6s muita
mahdollisuuksia toimia vastuullisesti. Lisdksi vastuullisuuden haasteellisuuden
diskurssissa vastuullisuusongelmista annetaan totuudenmukainen kuva, eikd
vastuullisuutta tarkastella ainoastaan hyodyllisyyden ja helppouden kautta.
Vastuullisuuteen liittyvdt ongelmat ovat monimutkaisia ja arvaamattomia
(Wright & Nyberg, 2015, s. 48; Kreienkamp ym., 2021), jonka pitdisi heijastua
myos yritysten vastuullisessa markkinointiviestinndssa. Yritykset voivat
esimerkiksi valttdad yksinkertaistavia nominalisaatioita ja liiallista tukeutumista
teknologiseen optimismiin. Lisdksi esimerkiksi teknologiadiskurssin osalta
teknologian vaikutukset voidaan ilmaista konkreettisemmin abstraktien
ilmausten sijaan.

6.1.3 Tutkimuksen rajoitteet ja reflektio

Tarkastellaan lopuksi tutkimuksen rajoitteita sekd kriittisen diskurssianalyysin
kohtaamaa kritiikkid. Useimmat kriittiselle diskurssianalyysille kohdistetut
kritiikit liittyvét tutkimuksen tulkinnalliseen luonteeseen (Machin & Mayr, 2012,
s. 208). Voidaan kysyd, ettd missd maddrin kriittinen diskurssianalyysi on
tulkintaa ja missd mddrin huolellista analyysid? Tarkastellaan seuraavaksi t&ta
kritiikkid taméan tutkielman pohjalta.

Ensinndkin voidaan todeta, ettd laadulliseen tutkimukseen liittyy aina
tulkinnallinen  ulottuvuus. Tamad  tutkielma  perustuu  sosiaaliselle
konstruktionismille, joten tarkoituksena ei ole etsid universaalia ja objektiivista
totuutta, eikd sellaista odoteta 1oytyvan (Burr, 2003, s. 3). Toiseksi, vaikka
kriittinen diskurssianalyysi perustuu tulkinnalle, pyritddn se tekemddn aina
mahdollisimman huolellisen analyysin pohjalta. Taméa tutkimus perustui
Machinin ja Mayrin (2012) multimodaalisen kriittisen diskurssianalyysin
viitekehykselle sekd Jokisen ym. (2016) kriittisen diskurssianalyysin valta-
analyysille. Tutkimuksessa pyrittiin seuraamaan nditd viitekehyksid
mahdollisimman tarkasti, jotta analyysi olisi huolellinen. Itse analyysit olivat
monivaiheisia ja tarkastelivat aineistoa sekd ldheltd ettd kauempaa. Analyysit
lahtivat liikkeelle visuaalisesta ja kielellisestd tarkastelusta ja siirtyivét
tarkastelemaan yhé laajempia teemoja. Ndin tulkinnat perustuivat huolelliselle
aineiston analyysille, eikd pintapuoliselle tarkastelulle.



Toinen kriittiseen diskurssianalyysiin liittyva kritiikki on, tulkitseeko
tutkija aineistosta ainoastaan sen, mitd han halusikin alkujaan ndhdd (Machin &
Mayr, 2012, s. 208). Ensinndkin voidaan todeta, ettd tdmdn tutkielman
tarkoituksena ei ollut tunnistaa kaikkia aineistosta 16ytyvid diskursseja. Sen
sijaan tarkoituksena oli kdydd vuoropuhelua tutkielman teoriapohjan kanssa,
tunnistaa nakyvimmat diskurssit sekd erityisesti keskittyd siihen, miten tietyt
diskurssit nakyivat aineistossa. Tutkielmassa pyrittiin kuitenkin muodostamaan
diskurssit ilman valmiita teoriasta 10ytyvid teemoja, jotta olisi mahdollisuus
havainnoida my®os teorian ulkopuolisia merkityksellisid diskursseja. Esimerkiksi
suomalaisuusdiskurssi ei noussut esiin vastuullista markkinointia kéasittelevasta
teoriasta, vaan se 16ytyi ainoastaan aineistosta. Kritiikki on kuitenkin aiheellinen,
silld tutkijan aiempi kokemus on aina jollain tavalla mukana tulkinnassa.

Kolmas kriittisen diskurssianalyysin kohtaama kritiikki on se, ettd se ei ota
huomioon, mitéd esimerkiksi mainoksen laatija oli halunnut viestid mainoksellaan
(Machin & Mayr, 2012, s. 212). Kriittisessa diskurssianalyysissa ei kuitenkaan ole
tarkoitus tutkia, minké&lainen ajatuksenkulku mainoksen laatijalla on ollut, vaan
sitd, minkéalaiset seuraukset diskurssilla ovat (Jokinen ym., 2016, s. 43). Onkin
epdtodenndkoistd, ettd esimerkiksi Lambin mainoksen (27.3.) kuvaajalla on ollut
tarkoituksena vahvistaa myyttid suomalaisen metsan luonnontilasta. Tama ei
kuitenkaan vaikuta sithen, mitkd mainoksen seuraukset ovat.

Ndistd perusteluista huolimatta tdlld tutkimuksella on ollut rajoitteita.
Ensinndkin, kuten tutkimuksen reunaehdoissa todettiin, tdmé tutkielma tarjosi
katsauksen suhteellisen yksipuoliseen aineistoon. Se, ettd tutkielmassa
analysoitiin Helsingin Sanomissa julkaistuja mainoksia, rajasi vdaistamatta
diskurssien méédrdd ja vaihtelevuutta. Yrityksen vastuulliseen markkinoitiin
liittyvistd diskursseista voisi saada laajemman kuvan, jos aineistoon lisdisi otteita
esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta, vastuullisuusraporteista tai tiedotteista.
Vaihtoehtoisia diskursseja voisi myos 1oytdd tarkastelemalla eri kokoluokan
yrityksid tai erilaisia yritysmuotoja.

Lisdksi tutkielmassa olisi voinut hyodyntdad laadullisen tutkimuksen lisdksi
myos maddrdllistda tutkimusta. Kriittisen diskurssianalyysin voi yhdistda
korpuslingvistiseen tutkimukseen, jolloin tulkinnan rinnalla voi esittdaa
madrélliseen aineistoon perustuvia havaintoja (Machin & Mayr, 2012, s. 216).
Maiardlliselld tutkimuksella olisi voinut esimerkiksi selvittid, kuinka usein
suomalaisuusdiskurssi tai  teknologiadiskurssi esiintyvdt mainoksissa
esimerkiksi 2010-luvulla. Lisdksi tutkimuksessa olisi voinut hyodyntda
historiallisdiskursiivista ldhestymistapaa, jossa tutkitaan tiettyjen diskurssien
muodostumista historiallisessa kontekstissa. Metodia on kaytetty esimerkiksi
kansallisten identiteettien muodostumisen tutkimuksessa (Machin & Mayr, 2012,
s. 213), joten ldhestymistapa voisi sopia erityisen hyvin suomalaisuusdiskurssin
tarkempaan tutkimiseen. Suomalaisuusdiskurssin kdytté markkinoinnissa
olisikin mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe.
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Liite 1: Tutkimuksen aineisto, Helsingin Sanomien etusivumainokset 1.1.2021-
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Liite 2: Taulukko tutkimuksen aineistosta

Yritys Paivdmiidra
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
Kekkila 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
Aurinkomatkat 8.6.2021
Spinnova 14.6.2021
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