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Mainonnan vihreét vuodet. Vihrean kuluttajamainonnan muutokset suomalaisissa

Otsikko aikakauslehdissé vuosina 1982—-2002.
Ohjaajat) KTT, professori Aino Halinen-Kaila

KTT, ma. lehtori Arto Lindblom
Tiivistelma

Kuluttajat sek& yritykset ovat selvasti vihertyneet viimeisten vuosikymmenien aikana. Onko
mainonta seurannut tatd kehitysta ja muuttunut vihredmpéan suuntaan? Tutkielman tarkoituksena
oli selvittdd onko kuluttajamainonta vihertynyt 20 viime vuoden aikana ja jos on, niin milla tavoin
vihertyminen on tapahtunut. Tutkimuskysymysta lahdettiin purkamaan tutkimalla aikakauslehdista
kerdttyd auto-, kodinkone- ja maalimainontaa vuosina 1982, 1992, 1997 ja 2002. Mainosten
tutkimisessa kéytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaé, siséllon analyysié.

Ensimmadisend osaongelmana oli tutkia vihreiden mainosten ma&ardan muuttumista.
Tutkimustulokset tukivat teoriaa, jonka mukaan ympdristotietoisuus kasvoi voimakkaasti 80-luvun
lopulta lahtien ja vihredt asiat saavuttivat megatrendin tultaessa 90-luvulle, jota kutsuttiinkin
“vihredksi  vuosikymmeneksi”. Tutkimustuloksista havaittiin, ettd vihreys oli huipussaan
vuosikymmenen alussa, laski tultaessa vuosikymmenen loppupuolelle ja ndytti hdvidavan lahes
kokonaan tultaessa 2000-luvulle. Toinen osaongelma kasitteli mité vihreita elementteja mainoksissa
oli kaytetty ja kolmannessa tutkittiin mainosten vihreyden astetta. Ldydettyjen vihreiden mainosten
vahyydesta johtuen mainosten muuttumisesta ei voitu tehdd kovinkaan suuria tulkintoja. Huomattiin
kuitenkin, ettd nekin véahat vihreat mainokset mitka 1980-luvulta ja 2000-luvulta 16ytyivat, olivat
vihreydessaan varsin suppeita. Vihreyden asteet olivat suorassa suhteessa vihreiden mainosten
maaraén. Jos vihreitd mainoksia I6ytyi tiettynd vuonna yleisesti véhan, ne olivat myds matalamman
asteen vihreitd. Kun taas tendenssind oli kayttdd enemman vihreyttd hyvaksi mainonnassa,
useammassa siihen oli myds pyritty useammilla keinoilla.

Néayttaa vahvasti siltd, ettd suomalaiset eivat pida endd ymparistoasioita niin tarkeand kuin mita
ne olivat 1990-luvulla vihredn buumin aikaan. Vertailtaessa suomalaisten ympéristdasenteita ja
vihreiden mainosten maaréa voitiin huomata, ettd ymparistdaspekti mainonnassa on seuraillut
muutaman vuoden viiveelld suomalaisten asenteita. Tutkimustulosten perusteella vihred aalto on
selvasti laskemassa, mutta ehka vain noustakseen uudelleen entistd vahvempana.
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