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Nykypéiviné sosiaalinen media mahdollistaa helpon tavan vuorovaikutukseen ihmisten kesken, mutta
se tarjoaa myds sellaisille ilmidille kuin informaatiovaikuttamiselle ja viherpesulle oivan paikan
kukoistaa. Tutkielmassa tarkastellaan 25-30-vuotiaiden nuorten aikuisten nékdkulmia ja kokemuksia
liittyen viherpesuun sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa pyritdédn ymmaértdméaén, miten nuoret
aikuiset ymmartivit viherpesun ja kuinka he suhtautuvat siihen sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on
my0s selvittdd, kokevatko nuoret aikuiset, ettd heiddn mielipiteisiinsd saatetaan vaikuttaa viherpesun
avulla ja millaisin keinoin.

Kyseessd on laadullinen tutkimus, joka on toteutettu puolistrukturoidun teemahaastattelun keinoin ja
aineistoa on analysoitu sisdllonanalyysin avulla. Haastateltavina oli kuusi 25-30-vuotiasta nuorta
aikuista eri koulutustaustoilla. Aineisto paljasti, ettd sosiaalisella medialla on merkittéva rooli jokaisen
haastateltavan eldmaissé ja ettd se toimii heille niin tietoldhteend kuin vilineend sosiaalisten suhteiden
yllépitoon.

Tulokset osoittavat, ettd nuoret aikuiset ymmartavit viherpesun ja kokevat sen huolestuttavana
ilmiond. Osa heistd kokee viherpesun voivan mahdollisesti vaikuttaa mielipiteisiin ja padtoksentekoon.
Haastateltavat ovat varovaisia ja epdilevid kohtaamansa sisdllon suhteen sosiaalisessa mediassa. He
ovat kriittisid mediakuluttajia ja suhtautuvat epéilevésti yritysten ympéristod koskevaa sosiaalisen
median viestintdd kohtaan seka he pyrkivét suosimaan luotettavia ldhteitd etsiessddn tietoa.

Padtelmind tutkimuksessa esitetddn, ettd yritysten tulisi parantaa viestintddnsé lapindkyvampéén ja
totuudenmukaisempaan suuntaan, jotta nuoret aikuiset voisivat paremmin sitoutua kestaviin
briandeihin. Tutkimus tarjoaa my0s ymmaérrystd siitd, miten haastateltavat suhtautuvat ympéristod
koskevaan viestintdin ja miten sitd voitaisiin kehittdd vastaamaan heiddn odotuksiaan.

Avainsanat: viherpesu, sosiaalinen media, informaatiovaikuttaminen, disinformaatio
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1 Johdanto
1.1 Johdatus tutkimukseen

Viimeisten viidentoista vuoden aikana sosiaalinen media — some — on vakiinnuttanut
asemansa osaksi pdivittdistd ja arkista viestintdd. Tdné aikana sosiaalisen median kdyttd on
kasvanut merkittdvésti, muuttuen yhd monimuotoisemmaksi ja sen merkitys ndyttad kasvavan
koko ajan. Sosiaalinen media tarjoaa yksildille henkilokohtaisen median, jonka kautta ihmiset
voivat vapaasti viestid. Jokainen voi kertoa omasta eldméstdédn ja ajatuksistaan juuri sellaisella

tavalla kuin itse haluaa. (Isotalus 2021, 459.)

Erilaiset sosiaalisen median sovellukset ovat tarkoitettu hauskoiksi ja vithdyttéviksi kanaviksi,
joissa jaectaan muun muassa tietoja ja kokemuksia muiden kéyttdjien kanssa (Heinonen 2009,
6). Ihmiset viettavit aikaansa jakamalla kuvia arkipdivéisistd hetkistdan, kuvaamalla videoita
matkoiltaan tai lukemalla muiden ihmisten tekemiéd julkaisuja. Sosiaalisesta mediasta on siis
tullut paikka, jossa jaetaan ajatuksia, luodaan yhteyksié ja ilmaistaan itseddn. Ténd pdivina
thmiset voivat jopa tienata elantonsa sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median eri
kanavat tarjoavat my0s nopean ja reaaliaikaisesti pdivittyvéin uutis- ja informaatioldhteen
ihmisille, jonka seurauksena uutisten seuraaminen perinteisistd medioista, kuten
sanomalehdistd, televisiosta ja radiosta, on ollut murroksessa. Uutiskanavana sosiaalista
mediaa saatetaan pitdd myos vithdyttivimpéana kuin perinteistd mediaa. (Kaarkoski et al.
2022, 12.) Sosiaalinen media, sen palvelut ja kdyttotavat muuttuvat jatkuvasti (Suominen
2013, 17), ja siksi késitteeni sosiaalinen media kannattaakin ajatella ikddn kuin
sateenvarjokasitteend, jonka alle mahtuu erilaisia internetsiséllon kulttuurisia toimintatapoja ja

thmisid (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 17—-18).

On selvii, ettd sosiaalisen median parissa vietetty aika kasvaa jatkuvasti. Vuonna 2012 1ihes
kaikki suomalaiset, noin 90 prosenttia, olivat kdyttineet internetid joko jatkuvasti tai olivat
kayttineet sitd edellisten kolmen kuukauden aikana (Suominen 2013, 10). Statistan
nettisivuilla Ani Petrosya (2024) raportoi, ettd tammikuussa 2024 sosiaalisen median kdyttdjid
oli maailmanlaajuisesti perdti 5,04 miljardia, joka on 62,3 prosenttia koko maailman

vaestosta.

Kaikki sosiaalisen median alustat mahdollistavat vuorovaikutuksen, eli viestien vaihdon ja
jakamisen muiden kéyttdjien kanssa (Isotalus 2021, 459). Vuorovaikutuksen mahdollisuutta

voi pitdd sosiaalisen median erityisend ominaisuutena, jos sitd vertaa esimerkiksi perinteiseen



mediaan. Kayttdjilld on matala kynnys vuorovaikutukseen, joka toimii sosiaalisen median
etuna. Viestien ldhettdmisen lisdksi my0s muiden osapuolien kuunteleminen on osa
sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. On tarkedd kehittdd kykya tunnistaa
ja erottaa faktat mielipiteistd seké paddkohdat vahemman tarkeistd yksityiskohdista. Liséksi on
olennaista oppia ymméirtdméaan viestin perimmainen sisilto ja viestin ldhettdjdn padmaara.

(Isotalus 2021, 465-466.)

Vuorovaikutusta ei tapahdu pelkéstddn kayttdjien vililld, vaan myds yritykset ovat
vuorovaikutuksessa sosiaalisen median kdyttdjien, eli mahdollisten kuluttajien, kanssa.
Tilastokeskuksen (2023) tekemén tutkimukseen vastanneista yrityksistd 81 prosenttia kayttaa
sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media on muokkaantunut yhdeksi markkinoinnin
tarkeimmaksi tyokaluksi, silld sosiaalista mediaa kéyttdd suuri mééra thmisié seké se on
kustannustehokasta (Kananen 2018, 24). On pystytty todentamaan, ettd sosiaalisen median
kéaytostd on yrityksille lukuisia etuja (Brown 2012, 2). Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
viestintid on nopeaa, sielld voi tehda yrityksestd enemmain samaistuttavan ja sen avulla voi

saada lisda liikennettd muun muassa yrityksen verkkosivuille (Hollingsworth 2021).

Sosiaalisen median avulla yritykset voivat selvittdd mitd asiakkaat ajattelevat yrityksen
brindistd ja sosiaalisen median avulla yritys voi parantaa asiakkaiden kisityksid ja tuoda
esille parempaa asiakaspalvelua (Brown 2012, 1). Sosiaalisen median alustat tarjoavat
erilaisia mahdollisuuksia yrityksille jakaa omaa sanomaansa haluttuihin kohderyhmiin.
Yritykset pyrkivit tuottamaan kiinnostavaa ja jaettavaa sisdltod houkutellakseen uusia
asiakkaita tuotteilleen tai palveluilleen ja pitddkseen yll4 vuorovaikutusta. Tadma sisdlto voi
olla monimuotoista, kuten kuvia, videoita tai blogikirjoituksia. Yritysten on myds térkeédé olla
aktiivisesti 1dsnd ja reagoida nopeasti asiakkaiden kysymyksiin ja huolenaiheisiin. Yritysten
on kannattavaa omaksua aktiivinen ja sitoutunut ldhestymistapa sosiaalisessa mediassa, silld
sen avulla ne voivat paitsi kasvattaa nikyvyyttddn myds luoda vahvan ja positiivisen

brindimaineen.

Sosiaalisen median alustoista on tullut monille piéasiallinen tietolédhde, erityisesti uutisten
suhteen (Newman et al. 2020). Newmanin et al. (2020) tekemén tutkimuksen mukaan, vuonna
2020 36 prosenttia kaikista vastaajista ja 51 prosenttia 18—24-vuotiaista kertoi sosiaalisen
median olevan heidén térkein uutisldhteensé. Ulkopoliittisen instituutin tekemédssa FIIA -
raportissa Harri Mikkola et al. (2018, 57) tuovat esille, kuinka reilun kymmenen vuoden

aikana Facebookia kuukausittain kdyttdvien ihmisten mééra on kasvanut nollasta kahteen



miljardiin. X taas tavoittaa lihes 330 miljoonaa ihmisté kuukausittain. Néilld alustoilla on siis
paljon valtaa liittyen sithen, millaista sisdltdd ihmiset ndkevit sosiaalisessa mediassa.

(Mikkola et al. 2018, 57.)

Digitalisaatio on tuonut mukanaan valtavan tietoméérin saatavuuden, mutta samalla se on
avannut ovia informaatiovaikuttamisen ja disinformaation levidmiselle. Sosiaalisessa
mediassa liikkuu laaja kirjo erilaista tietoa ja siksi on tarkedd tutkia nuorten aikuisten
ymmarrystd saamaansa informaatioon, tarkemmin rajattuna viherpesuun sosiaalisessa
mediassa. Viherpesulla tarkoitetaan viestintdi, jossa kuluttajalle annetaan harhaanjohtavasti
vaikutus tuotteen ympdaristoystavillisyydestd (Euroopan parlamentti 2024). Viherpesu liittyy
siis ympdristoasioihin ja kestdvain eldméntapaan. Nuorten aikuisten kdsitykset viherpesusta
voivat vaikuttaa heiddn asenteisiinsa ja pdatoksiinsa, joten kokemukset viherpesusta
sosiaalisessa mediassa on olennainen tutkimuksen kohde, jotta ymmarretién, miten

valheellinen tai harhaanjohtava tieto levidé ja vaikuttaa kiyttdjien ndkemyksiin.

Viherpesu sosiaalisessa mediassa on osa laajempaa kuvaa informaatiovaikuttamisesta, joka
vaikuttaa yhteiskunnallisiin ndkemyksiin ja kulutuskdyttiytymiseen. Tdméan tutkimuksen
tavoitteena on syventdd ymmarrysta siitd, miten 25—30-vuotiaat nuoret aikuiset tunnistavat ja
arvioivat viherpesua sosiaalisessa mediassa sekd miten timé ilmid heijastuu heiddn

nédkemyksiinsi ympéristdasioista.

Yritysten osallistuminen viherpesuun on kasvava ilmi6 ja niilld on mahdollisuus vaikuttaa
suoraan kuluttajiin sosiaalisen median kautta. Nemesin et al. (2021) mukaan yritykset ja
organisaatiot voivat saavuttaa esimerkiksi asiakasuskollisuutta ja jopa voittoa vilttden joskus
vaikeita muutoksia, joita tarvitaan ympéristovaikutusten vihentimiseen. Kasvaneesta
tietoisuudesta huolimatta viherpesu on edelleen yleistd. Viherpesun korkea prosenttiosuus
mainonnassa kertoo siité, ettd yritykset kokevat olevansa tarpeeksi varmoja siitd, etteivit ne
joudu vastuuseen viherpesusta. (Nemes et al. 2021, 1.) Tama luo tilaa
informaatiovaikuttamiselle, vaikka kuluttajat ovat tdnd pdivdand yhd enenevissd méarin

kiinnostuneempia vastuullisuudesta ja kestivisti ostopaédtoksista.

Medialukutaidolla on tdssd my0ds keskeinen merkitys, ja timén tutkimuksen tavoitteena on
analysoida, millaisessa kunnossa 25-30-vuotiaiden nuorten aikuisten medialukutaito on.
Tutkimus pyrkii tuomaan esille, kuinka kriittisid haastateltavat ovat viherpesun suhteen ja
miten he ymmartavit sekd késitteleviat saamaansa tietoa sosiaalisessa mediassa.

Informaatiovaikuttaminen on hienovaraista ja saattaa vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin ja



kulutuskdyttaytymiseen. Yritysten ymparistod koskeva viestinté voi olla keskeinen osa téta

vaikuttamista.
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tamaén tutkimuksen keskidssd on pyrkimys ymmartda nuorten aikuisten (25—30-vuotiaiden)
ndkokulmia viherpesuun sosiaalisessa mediassa. Avaan heidédn ndkemyksidnsi ja
kokemuksiansa liittyen sithen, mitd he ymmartavét sekd ajattelevat viherpesusta,
informaatiovaikuttamista ja disinformaatiota. Tarkastelen, miten nuoret aikuiset kokevat
viherpesun sosiaalisessa mediassa ja millaisia vaikutuksia tilld ilmiolld voi olla heidén

ympdéristotietoisuuteensa ja paatoksiinsa.

Selvitdn, miten nuoret aikuiset tulkitsevat sosiaalisesta mediasta saamaansa tietoa ja kuinka he
arvioivat sen vaikutusta omiin mielipiteisiinsd. Pyrin myos hahmottamaan medialukutaidon
roolia aiheeseen liittyen ja pohtimaan, millainen rooli silld on kéyttdjien kohdatessa
viherpesua sosiaalisessa mediassa. Laajempana tavoitteena tutkimuksessa on heréttia
keskustelua siitd, miten digitaalinen ympéristd vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin ja millaisia
vaikutuksia silli voi olla yksildiden tasolla ja mahdollisesti jopa yhteiskunnan tasolla.
Ymmairrys viherpesusta ja disinformaatiosta sosiaalisessa mediassa ovat nykypaivin
yhteiskunnassa merkittévid, silld erilaiset digitaaliset alustat ovat keskeisié tiedonvélityksen ja
vuorovaikutuksen vilineitd, varsinkin nuorten aikuisten keskuudessa, niin kuin Newman et al.

(2020) toteavat.

Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda uutta tietoa ja ymmaérrystd informaatiovaikuttamisesta
sosiaalisen median alustoilla kohdennettuna juuri nuorten aikuisten kokemuksiin koskien
viherpesusta. Tutkimuksen toisena tarkoituksena on tarjota eviitd kdytdnnon toimintaan.
Ymmarrys siitd, miten nuoret aikuiset kokevat informaatiovaikuttamisen ja disinformaation,
voi toimia pohjana esimerkiksi tehokkaampien mediakasvatuksen strategioiden
kehittdmiselle. Tutkimuksesta saatu tieto on merkityksellistd my0s yrityksille ja

organisaatioille, jotka pyrkivét harjoittamaan vastuullista viestintda.

Hyddynnin tutkimuksessa puolistrukturoitua teemahaastattelua seka laadullista
sisdllonanalyysid. Ndiden menetelmien yhdistiminen mahdollistaa monipuolisen
lahestymistavan tutkimuskysymysten tarkasteluun. Puolistrukturoidun teemahaastattelun
avulla voin ohjata keskustelua tutkimuskysymysten ympdérille ja samalla antaa osallistujille

mahdollisuuden tuoda esiin omia nédkdkulmiaan vapaasti. Laadullinen sisdllonanalyysi auttaa



systemaattisesti jarjestimién ja analysoimaan kerittyé aineistoa, jotta voin 10ytda yhteisid

teemoja ja merkityksid nuorten aikuisten nikemyksistd viherpesusta sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen taustalla on tarve tarkastella nuorten aikuisten ymmérrystd saamaansa
informaatioon sosiaalisen median kautta. [Imastonmuutos ja ymparistokriisit pyorivit yha
enenevissd madrin nuorten mielissé ja sosiaalinen media toimii monelle paikkana, josta he
saavat tietoa ndistd aiheista. Tutkimuskysymykset ohjaavat tarkastelemaan, kuinka nuoret
aikuiset hahmottavat ympéristod koskevan viestinnén sosiaalisessa mediassa. Samalla pyrin

ymmartdmaan, miten nima ndakemykset vaikuttavat heihin.

Tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi olen muodostanut kolme tutkimuskysymysti. Ne

ovat seuraavanlaiset:

1. Kokevatko 25-30-vuotiaat nuoret aikuiset, ettd heiddn mielipiteisiinsd yritetddn

vaikuttaa viherpesun avulla? Jos kokevat, niin millaisilla keinoilla?

2. Kuinka 25-30-vuotiaat nuoret aikuiset ymmdrtavdt viherpesun sosiaalisen median

kontekstissa?

3. Miten 25-30-vuotiaat nuoret aikuiset suhtautuvat viherpesuun sosiaalisessa

mediassa

Tutkimuskysymyksistd ensimmaisessd keskityn siithen, kokevatko nuoret aikuiset, etta
erityisesti yritykset ja organisaatiot pyrkivit vaikuttamaan heiddn mielipiteisiinsd viherpesun
keinoin. Haluan tuoda esiin osallistujien kokemuksia siitd, miten he ovat tietoisesti tai
tiedostamattaan kohdanneet viherpesua sosiaalisessa mediassa. Haastatteluissa olen halunnut
selvittdd muistavatko osallistujat jotakin konkreettista, jonka he ovat ndhneet tai lukeneet
sosiaalisessa mediassa ja pohtineet viestin olleen viherpesua. Toisen kysymyksen avulla
haluan selvittdd, millainen konkreettinen ymmarrys haastatteluun osallistuvilla on
viherpesusta. Tdméa kysymys auttaa hahmottamaan, millaisia mielleyhtymii ja maéritelmia
haastateltavilla on viherpesusta. Viimeisend haluan ymmaértad haastateltavien suhtautumista

viherpesuun sekd merkitseeko sosiaalisessa mediassa tapahtuva viherpesu heille jotakin.

Pyrkimyksend on siis kehittdd tietoa haastateltavien ymmarryksestd yleisesti viherpesusta,
konkreettisia kokemuksia viherpesusta ja onko koko 1lmi6llé heille merkitystd. Minua
kiinnostaa myds selvittdd, millaisia ajatuksia heille heréa siitd, ettd yritykset ja organisaatiot

kayttdvit viherpesua mielipiteiden vaikuttamistarkoituksena.
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1.3 Aiheen rajaus ja keskeiset kasitteet

Keskeiseni fokuksena tutkimuksessa ovat informaatiovaikuttaminen ja disinformaatio,
tarkemmin rajattuna viherpesu. Rajaus antaa mahdollisuuden syventidd ymmaérrysta
viherpesun ilmidstd ja informaatiovaikuttamisesta yleisesti. Aihe antaa my6s mahdollisuuden
tutkia nuorten aikuisten medialukutaitoa. Disinformaatiota voivat olla valheet, manipulointi,
vadra tai virheellinen asiayhteys tai satiiri ja parodia (Valtioneuvoston kanslia 2019, 31).
Keskityn tdimén méérittelyn mukaisesti tutkimuksessani vain valheellisuuteen, silld viherpesu
voi pyrkid valheellisuuden kautta viestimaén vihreisté asioista. Valtioneuvoston kanslian
(2019, 31) mukaan valheellisuudessa on kyse virheellisestd informaatiosta, joka julkaistaan
sellaisella tavalla, ettd vastaanottaja uskoo sen todeksi. Tdmai on tirked seikka analysoidessa

viherpesua.

Kansalaiset, erityisesti nuoret, viettdvit paivittdin pitkid aikoja sosiaalisen median
sovelluksissa ja ovat néin alttiita informaatiovaikuttamiselle. Nuorten sosiaalisen median
kdyttdd saatetaan pitdd turvallisena kansallisen turvallisuuden nidkokulmasta, mutta
tutkimukset ovat paljastaneet siithen liittyvia riskejd. Nuoret voivat altistua haitalliselle
sisdllolle, joka voi vaikuttaa heiddn ajatteluunsa ja kdytokseensd. Néissd yhteyksissa
merkittdvii riskejd ovat juuri valetiedon, vihapuheen, huhujen ja disinformaation

levittiminen. (Kaarkoski et al. 2022, 13.)

Tutkimus rajoittuu 25-30-vuotiaisiin nuoriin aikuisiin, silld timé ikdryhma on kasvanut
digitalisaation muutoksessa. He ovat kasvaneet aikana, jolloin teknologian ja sosiaalisen
median kayttd on yleistynyt merkittdvasti. Heiddn kokemuksensa voivat heijastella laajemmin

yhteiskunnan muutoksia ja sosiaalisen median vaikutusta mielipiteisiin.

25-30-vuotiaat nuoret aikuiset ovat tottuneet kdyttimadn sosiaalista mediaa, seuraamaan
uutisia verkosta ja osallistumaan digitaaliseen vuorovaikutukseen. Tdma tekee heistd
alttiimpia informaatiovaikuttamiselle ja samalla tarjoaa mahdollisuuden tutkia, miten he
kisittelevit ja arvioivat erilaista tietoa. Tdma ikdryhmi on myds kiinnostava markkinoinnin
kannalta, koska he muodostavat kohderyhmén, jota yritykset ja organisaatiot tavoittelevat.
Ymmairtdmélld, miten viherpesu ja informaatiovaikuttaminen vaikuttavat juuri tdhén
ikdryhmiin, tulevaisuudessa voidaan kehittdé tehokkaampia markkinointistrategioita, jotka

ottavat huomioon ndiden nuorten aikuisten arvot ja mielipiteet.
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Vaikka tutkimus keskittyy nuoriin 25-30-vuotiaisiin aikuisiin, se ei sulje pois mahdollisuutta
jatkotutkimukselle, joka voi laajentaa tutkimusasettelua koskemaan laajempaa ikiryhmaa.
Tadma rajaus mahdollistaa tarkan tarkastelun ja syvillisen ymmaérryksen nuorten aikuisten
kokemuksista ja samalla tarjoaa pohjan mahdollisille jatkotutkimuksille ja toimenpiteille

sosiaalisen median vaikutuksista yhteiskuntaan laajemmin.
1.3.1 Informaatiovaikuttaminen

Valtioneuvoston kanslian julkaiseman viestijoille tehdyn oppaan Informaatiovaikuttamiseen
vastaaminen (2019, 16) mukaan informaatiovaikuttaminen on tietoisesti harhaanjohtavaa
toimintaa, jonka padmaardna on jarjestelmaéllisesti vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin ja
kayttdytymiseen sekd padtoksentekoon tavalla, joka voi heikentdd yhteiskunnan toimintaa.
Erilaisia vaikuttamisen keinoja ovat esimerkiksi vdidrien tai harhaanjohtavien tietojen
levittdminen ja painostaminen. Tarkoituksena voi olla mys pyrkimys saada kohde tekeméén
itselleen vahingollisia pdétoksid tietimattaan. Informaatiovaikuttaminen on strategista
toimintaa, jonka pyrkimykseni on saada kohde tekeméin hénelle itselleen haitallisia paatoksia
ja toimimaan omaa etuaan vastaan. Tdmén maéritelmidn mukaan kyse on haitallisesta
viestinndsté, jonka takana voivat olla monet erilaiset tahot. Néitd voivat esimerkiksi olla
valtiollinen toimija, yksilot, erilaiset organisaatiot tai jarjestdt, mutta myos muut toimijat.

(Valtioneuvoston kanslia 2019, 16.)

Informaatioteknologian kehitys on perustavanlaatuisesti muuttanut tiedonvélitystd,
uutismediaa ja julkista keskustelukulttuuria. Tdma muutos on tuonut mukanaan merkittavia
yhteiskunnallisia seurauksia, erityisesti informaatiovaikuttamisen saamiseen uusia ja
potentiaalisesti tehokkaampia muotoja. (Mikkola et al. 2018, 53.) Valtioneuvoston kanslian
(2019, 19) luomassa oppaassa on kaavio, joka pyrkii havainnoimaan, miten mielipide
muodostuu. Kyseesséd on ikdén kuin mielipiteen muodostumisen ihannemalli demokraattisessa
yhteiskunnassa. Uusi informaatio tavoittaa meidét esimerkiksi tieteellisen havainnon kautta,
jonka jdlkeen informaatiota analysoivat asiantuntijat ja virkamiehet. Tdmaén jdlkeen
informaatio tavoittaa yleison median vilitykselld ja siitd keskustellaan esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Viimeisend kaaviossa on yksilo, joka tavoittaa tiedon niiden
yhteisdjen kautta, johon kyseinen henkild kuuluu. Tdméan kaavion mukaisen mielipiteen
muodostumisen onnistuminen riippuu siitd, onko tapahtuma tai tieto oikea ja perustuuko se
faktoihin. Media tarkistaa faktat ja lihteet, jotta silld olisi mahdollisuudet toimia yleisén edun

mukaisesti. Kun asioista keskustellaan julkisesti, pyritdén ottamaan huomioon erilaisia
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ndkokulmia ja mielipiteitd. Informaatiovaikuttamisessa pyritddn 10ytdmaén edelld kuvatun
mielipiteen muodostumisen haavoittuvuuksia ja kohdentamaan vaikuttamista niihin seki

kriittisen informaation vélittymiseen mediassa. (Valtioneuvoston kanslia 2019, 18—19.)

Mielipiteenmuodostus on haavoittuvaa (Valtioneuvoston kanslia 2019, 19) ja se muodostuu
monen seikan kautta sekd sen muodostumisessa sosiaalisella medialla on oma roolinsa.
Sosiaaliseen mediaan pystytddn jakamaan helposti ja nopeasti tietoa, joka saattaa nakya
suurellekin yleisolle, joten sosiaalinen media voi olla kitevé tapa saada ihmisten huomio.
Valtioneuvoston kanslian oppaan (2019) mallissa oletetaan, ettd uusi informaatio tulee niin
sanotusti ylhdéltd alaspdin, mutta on kuitenkin huomioitava, ettd yksilot saavat informaationsa
my0s muista léhteistd. Esimerkiksi eri pdéttéjét, asiantuntijat kuin yrityksetkin esiintyvit
suoraan juuri sosiaalisessa mediassa ja heihin tavalliset kansalaiset voivat saada yhteyden

saman tien.
1.3.2 Disinformaatio

Teoreettisesti madriteltynd disinformaatio on systemaattisesti tuotettua sisédltdd, joka on
suunniteltu informaatiovaikuttamisen tarpeisiin. Sen tarkoituksena on tietoisesti harhauttaa
kohdeyleis6a. Disinformaatio ei ole vilttdmattd suoraa valetta, vaan sen tavoitteena on
vaikuttaa julkisen keskustelun merkityksiin ja siten ohjata ihmisten reaktioita ja
kayttdytymistd. (Kaarkoski et al. 2022, 12—13.) Tahallisesti vadristellyn tiedon vaikutusvalta
piilee siind, ettd vastaanottaja luulee saamansa tiedon heijastavan todellista tilannetta.
(Kaarkoski et al. 2022, 18). Disinformaation liséksi on olemassa my0s misinformaation
kisite, jolla taas tarkoitetaan ylipddtdén vadraa tietoa (Isotalus 2021, 470). On tirkedd tehda
ero ndiden kahden termin valilla, silla tdssa tutkimuksessa tarkastelen vain disinformaation

kisitetta.

Disinformaatio voi kohdistua paitsi tavallisiin kansalaisiin myds johonkin tiettyyn
kohdeyleis66n, jolle védristetty tieto on erityisesti tarkoitettu. Valheellisten uutisten
tunnistaminen voi olla haastavaa, ja sosiaalisessa mediassa ihmisiin voidaan vaikuttaa
suhteellisen helposti, mikd mahdollistaa heiddn késitystensd manipuloinnin. (Kaarkoski et al.

2022, 13.)
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1.3.3 Viherpesu

Termin viherpesu (engl. greenwashing) kehitteli ensimmaéisen kerran ymparistonsuojelija Jay
Westervelt vuonna 1986. Hén julkaisi esseen hotelli- ja ravintola-alan kdytdnndisté edistda
pyyhkeiden uudelleenkéyttod. Viherpesun ilmidlle 16ytyy muutamista eri sanakirjoista
médritelmdt. Esimerkiksi Merriam-Webster-sanakirja méérittelee viherpesun tarkoittavan sité,
ettd jokin tuote, menettelytapa, toiminta ja muut teot saadaan niyttimain
ymparistoystivillisempind tai ympéristolle vihemmaén haitallisina kuin ne todellisuudessa
ovat. (de Freitas Netto et al. 2020, 6.) Viherpesun késite lisdttiin Concise Oxford English

Dictionary -sanakirjaan vuonna 1999, joka méiirittelee sen seuraavasti:

Organisaatioiden levittdma disinformaatio ympériston kannalta vastuullisen
julkisen kuvan luomiseksi; organisaation tai sen puolesta julistama julkinen
mielikuva ympéristovastuusta, mutta sen katsotaan olevan perusteeton tai
tarkoituksella harhaanjohtava. (de Freitas Netto et al. 2020, 6.)

Tuotetta ei siis kehitetd ymparistoystévilliseksi, vaan sitd markkinoidaan harhaanjohtavasti
sellaisena (Corcione, 2020). de Freitas Netto et al. (2020, 6) huomauttavat, ettd monet eri
kirjoittajat kuvaavat viherpesun ilmion ilmenevén kahdenlaisena samanaikaisena
kayttdytymisend. Toisaalta se tarkoittaa negatiivisen tiedon salailua yrityksen
ympdristosuorituksesta, samalla kun tuodaan esille positiivista tietoa samasta asiasta. Tété

kayttdytymistd voidaan kutsua valikoivaksi paljastamiseksi. (de Freitas Netto et al. 2020, 6.)

Viherpesua on tutkittu monilta eri tieteenaloilta ja se on ollut osa keskustelua eri
hallintoelinten ja kansalaisjérjestdjen valilld. Vaikka keskustelu on ollut moninaista, yksikain
kisitteen madritelma ei ole saavuttanut yleistd hyviaksyntdd. (Nemes et al. 2021, 4.)
Esimerkiksi Thomas Lyonin ja Wren Montgomeryn (2015, 244) mukaan viherpesulle ei ole

jaykkaa madritelmad sen monitahoisuuden vuoksi, vaan se on pikemminkin sateenvarjotermi.

Viherpesusta ei ole tehty pelkéstddn tutkimusta, vaan myds muun muassa Euroopan unioni
(EU) on ottanut asiaan kantaa. EU ilmoitti tammikuussa 2024 pyrkivinsé lopettamaan
viherpesun ja tarjoamaan kuluttajille luotettavampaa tietoa. Euroopan parlamentti tydstiaa
parhaillaan kaupallisia kdytant6ja ja kuluttajien oikeuksia koskevien sdéintdjen paivitystd,
jonka tarkoituksena on vahvistaa kuluttajansuojaa, suojella ympéristoa ja edistaa
kiertotaloutta (Euroopan parlamentti 2024). Olen ottanut timén huomioon tutkimuksessa ja

haastatteluissa selvitin haastateltavien ajatuksia aiheeseen.
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Harmaala ja Jallinoja (2012, 170) nostavat esille, ettd vastuullisen liiketoiminnan elementtien
korostaminen vaatii tarkkaa pohjatyotd ja huolellista valmistelua markkinoinnin osalta, silld
kuluttajat huomaavat helposti viherpesun. Toimiva ympéristoviittdma on siis
totuudenmukainen, tarkka ja todennettavissa. Hyvin viitteen tunnistaa myos selkeydesta,

ymmarrettdvyydestd ja riittdvin yksiselitteisyydestd. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 170.)

Vaikka yritykset ndyttavat hyotyvin viherpesusta, se ei ole silti riskitontd. Kansalaisten
kasvava tuomitseminen yritysten ymparistotoimia kohtaan on kasvanut. Viherpesun vaikutus
kuluttajien luottamukseen on johtanut vaatimuksiin lisdtutkimuksista siitd, onko "yrityksen
yhteiskuntavastuun harjoittelu aitoa vai pelkkéé kulissia". (Lyon ja Montgomery 2013, 748.)
Yrityksille on suuri riski olla valinpitdméttomia kestavyyttd ja ympéristdongelmia kohtaan
nykypéivin yhteiskunnassa, silld kuluttajat ovat kiinnostuneita luonnonvarojen
suojelemisesta. Yritykset saattavat kuitenkin harjoittaa epéeettisid kdytintoja nayttddkseen
jonkin brandin olevan ymparistolle vihemman haitallinen ja ndin ollen vaikuttaa viattomana
kuluttajien silmissa. (Topal et al. 2019.) Yritykset haluavat selkeésti tuoda esille omaa
osuuttaan ympariston hyvéksi tehdysta tyostd positiivisessa valossa kuluttajien ollessa yhi

enemman kiinnostuneita ympéristod koskevista asioista.

Lyon ja Montgomery (2013, 747-748) kertovat konkreettisen esimerkin viherpesusta
sosiaalisessa mediassa. Vuonna 2012 ravintolaketju McDonald's aloitti kampanjan
aihetunnisteella #McDStories silloisessa Twitterissd (nykyédn X), jonka tarkoituksena oli
luoda paikka asiakkaille seké toimittajille jakaa positiivisia tarinoita Big Macien ja
kananugettien raaka-aineita tuottavista maanviljelijoistd. Alkuperdinen twiitti kuului néin:
”When u make something w/ pride people can taste it. McD potato supplier #McDStories.”
Twiitti vapaasti suomennettuna kuuluu ndin: ”Kun teet jotakin ylpeydelld, ihmiset voivat
maistaa sen. McD:n perunan toimittaja #McDStories.” Kampanja sai melkein heti
negatiivisen vastaanoton, silld twiitin julkaisun jidlkeen kayttdjat vastasivat sithen valtavalla
madrilld negatiivisia #McDStories-tarinoita. Twiitit sisélsivét tarinoita ruokamyrkytyksista,
alhaisista tydstandardeista ja huolesta koskien eldinten hyvinvointia. Muutaman tunnin

jalkeen McDonald’s veti kampanjan pois. (Lyon ja Montgomery 2013, 747.)

McDonald’sin #McDStories-tapaus on toimiva esimerkki siitd, miten sosiaalisessa mediassa
voi tapahtua nopeasti ja voimakkaastikin vastareaktio, jos yritysten viestintd tuntuu
kuluttajista tekopyhéltd. Tadmé on tirked seikka, kun mietitddn yritysten vastuullisuutta ja

ympéristod koskevaa viestintda. Yritysten vastuullisuuteen liittyvét kampanjat ovat
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lisddntyneet, mutta niin on kasvanut myds kuluttajien epdluulo tillaisten kampanjoiden
aitoutta kohtaan. (Lyon ja Montgomery 2013, 747-748.) Sosiaalisella medialla on siis
selkedsti oma roolinsa viherpesuun liittyen. Lyon ja Montgomery (2013, 755) teoretisoivat

kuitenkin, etti sosiaalisen median kayttd on todennékoisesti vihentényt viherpesua.
1.4 Tutkielman rakenne

Johdannon jilkeen keksityn tutkimusmenetelmédin, joka on puolistrukturoitu teemahaastattelu
ja haastatteluaineiston késittelyssd hyodynnan laadullista siséllonanalyysid. Luku antaa
kattavan ymmaérryksen teemahaastattelusta ja sisdllonanalyysistd sekd avaa ndkyman siité,
miten tutkimusta on tehty ja kuinka aineistoa on kerétty. Liséksi kerron tarkemmin ketka
haastatteluun on valittu ja millaisilla taustoilla. Perustelen paétoksidni esimerkiksi siitd, miksi

kerron haastateltavien sukupuolen ja ién.

Tutkielman loppupuolella seuraa itse analyysi, jossa kdyn ldpi haastatteluista saatua aineistoa
sisdllonanalyysin keinoin. Analyysi tarjoaa tarkkaa tietoa saadusta aineistosta, jonka avulla
padsen syvemmaille tutkimuksen tuloksiin. Analyysi pyrkii vastaamaan tutkimuskysymyksiin
ja se on jaoteltu muutamiin alaotsikoihin. Analyysin jilkeen vedidn tutkimuksen yhteen, jossa
esittelen johtopéddtokset, mahdolliset jatkotutkimusmahdollisuudet ja pohdin analyysista
nousseita tuloksia. Samassa luvussa arvioin tutkimuksen laatua ja luotettavuutta, keskittyen
validiteettiin ja reliabiliteettiin seki esittelen tutkimuksen luottamuksellista pohjaa. Liséksi

tarkastelen, miten tutkijan positio on otettu huomioon tutkimusta tehdessa.
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2 Metodologia
2.1 Teemahaastattelu

Tutkimuksen laadulliseksi menetelméksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu.
Kyseinen menetelmi luo mahdollisuudet ymmaértdd haastateltavien henkilokohtaisia ajatuksia,
kokemuksia ja ndkemyksid. Haastattelujen etuna on se, etté tutkija voi reagoida osallistujien
vastauksiin ja syventyd tutkimuksen kannalta kiinnostaviin ndkékulmiin (Tuomi ja Sarajérvi

2018, luku 3).

Teemahaastatteluun liittyy joustavuuden periaate, jolla halutaan varmistaa, etti haastattelijalle
on runsaasti litkkkumavaraa. Keskeistd on 10ytdd tasapaino ennakkosuunnittelun ja
haastattelijan tilanneratkaisujen vililla. Vaikka teema-alueet ja kysymykset tulisi hahmotella
etukdteen tarvittavan tiedon varmistamiseksi, haastattelijalle on tarkedd sdilyttad riittdva

joustavuus tilanteen mukaan. (Hirsjarvi ja Hurme 2022, 106.)

On tirkedd huomioida, miten kysymykset esitetdén haastateltavalle, silld se vaikuttaa heidan
reaktioihinsa. Joustavuutta tarvitaan myos kielellisen ilmaisun tasolla, kun valitaan
konkreettisen ja abstraktin ilmaisun vélinen tasapaino. Haastattelijalta vaaditaan
likkkumavaraa kysymysten muotoilussa, sdilyttden kysymyksen ydinosan, joka ohjaa oikeaan
suuntaan ja asiayhteyteen. Haastattelija joutuu my0ds soveltamaan joustavuuden periaatetta
valitessaan kysymysten esittdmisjarjestyksen ja teema-alueiden késittelyjdrjestyksen.

(Hirsjérvi ja Hurme 2022, 107-108.)
2.2 Sisallonanalyysi

Haastatteluista saadun aineiston analyysimenetelmaiksi olen valinnut laadullisen
siséllonanalyysin. Jouni Tuomen ja Anneli Sarajarven (2018, luku 4) mukaan
siséllonanalyysin avulla voidaan tehdd monenlaista tutkimusta. Siséllonanalyysi mahdollistaa
kirjallisten, kuultujen ja visuaalisten sisdltdjen tutkimisen. Menetelmén paddmaérand on luoda
selked ja sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiostd. Aineisto jarjestetddn analyysissa tiiviiseen
ja ymmadrrettdviin muotoon siten, etti siitd saadaan kaikki oleellinen tieto esiin.
Siséllonanalyysin tarkoituksena on saada aineistosta nostettua esiin sellainen tulkinta, joka
kuvaa koko aineistoa ja pyrkid sen kautta muodostamaan tiivistetysti tutkimuksen

johtopéatokset. (Tuomi & Sarajirvi 2018, luku 4.)
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Laadullisen tutkimusaineiston analyysiin kdytetdén yleensé induktiivista (yksittdisesté
yleiseen) tai deduktiivista (yleisestd yksittdiseen) 1dhestymistapaa. Induktiivinen analyysi on
aineistoldhtdinen ja siind aineistosta etsitdéin sdinndnmukaisuuksia. Deduktiivisessa
lahestymistavassa kyse on taas teoriaan sidonnaisuudesta, eli siind tarkastellaan aineistoa
ailemman tutkimuksen ja teorian valossa. (Tuomi & Sarajérvi 2018, luku 4.) Tuomi ja
Sarajérvi (2018, luku 4) mainitsevat ndiden lisdksi my0s abduktiivisen 1dhestymistavan, eli
teoriaohjaavan sisdllonanalyysin, joka yhdistdéd nditd kahta ldhestymistapaa. Abduktiivisessa
analyysissé otetaan huomioon seki aineistoldhtdisyys ettd aiemman teorian vaikutus
analyysiprosessiin, mutta aikaisempaa teoriaa ei kdytetd suoraan pohjana, vaan se toimii
ohjaavana tekijani. (Tuomi & Sarajirvi 2018, luku 4.) Analysoin tdmén tutkimuksen aineistoa

hyodyntamailld abduktiivista paittelya.

Tutkimuksen analyysin tekniikkana kdytdn Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) mainitsemaa
teemoittelua. Teemoittelussa keskitytéédn aineiston eri aihepiirien ryhmittelyyn, jonka avulla
voidaan tarkastella tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa. Ryhmittelyn avulla voidaan
vertailla tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa. Ennen varsinaisten teemojen etsimisti
aineisto voidaan ryhmitelld esimerkiksi haastateltavien sukupuolen mukaan. Sen jélkeen
etsitdéin varsinaisia teemoja tai aiheita, joissa pyritdén 16ytdmain tietylle teemalle ominaisia

nikemyksid. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.)
2.3 Aineisto
2.3.1 Aineiston keruu

Haastattelututkimuksen suunnittelussa olennaisena osana on osallistujien valinta.
Tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelman pohjalta tdytyi valita sellainen kohderyhma,
joka toisi monipuolisen ndkokulman tutkittavaan aiheeseen. Kohderyhmé on rajattu 25-30-
vuotiaisiin nuoriin aikuisiin, silld he ovat kasvaneet digitalisaation ja sosiaalisen median
ympérdiména ja ndin ollen voivat tarjota kiinnostavan ja kattavan ndkoékulman tutkimukseen.
Selvitin jokaiselta heidédn ikénsé, sukupuolensa ja koulutustaustansa, jotta varmistan
mahdollisimman monipuolisen otannan. Haastateltaviksi valikoituivat siis kolme naista ja
kolme miestd, joilla on jokaisella erilainen koulutustausta. Téllaisella ryhmaélld halusin saada
vaihteluja niin idssd kuin koulutustaustoissa. Jokainen haastateltava oli tietoinen viherpesusta
ennen haastatteluja ainakin jollakin tasolla. Haastatteluja jirjestettiin yhteensé kuusi

kappaletta, joista jokainen kesti noin 30—40 minuuttia. Haastattelut pidettiin helmikuun 2024
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aikana. Viisi kuudesta haastattelusta jérjestettiin fyysisesti kasvotusten ja yksi toteutettiin

Zoomin vélitykselld sijaintimme vuoksi.

Viittauslyhenne Sukupuoli Iki  Koulutustausta

(H1) nainen 28 ylioppilas

(H2) nainen 26 katilo (AMK)

(H3) nainen 25 ylioppilas, mediatutkimuksen opiskelija (HUK)

(H4) mies 27 valtiotieteiden kandidaatti (VTK)

(H5) mies 30 kauppatieteiden maisteri (KTM)

(H6) mies 28 peruskoulu, media-alan ja kuvallisen ilmaisun perustutkinto-
opiskelija

Taulukko 1. Haastateltavien demografiset tiedot.

Haastattelukysymysten muotoilu vaati huolellista harkintaa. Kysymysten tuli olla avoimia ja
kannustavia osallistujia jakamaan omia kokemuksiaan. En halunnut kysymysten olevan liian
johdattelevia, vaan pyrin siihen, ettd kysymykset ovat tarpeeksi laajoja, jotta kaikenlaiset
kokemukset ja ajatukset ovat mahdollisia. Kysymyksid laatiessa ja haastattelutilanteessa
minun tuli varmistaa kysymysten olevan kuitenkin selkeitd ja ymmarrettivid haastateltavalle.
Kysymykset pysyivit samoina jokaisen haastattelun kohdalla, mutta minulla oli myds

mahdollisuus kysyi esimerkiksi tarkentavia kysymyksia tai jatkokysymyksié.

Sisédllonanalyysin yhtené vaiheena on aineiston litterointi tai koodaaminen. Jaana Vuoren
(2021) mukaan laadullinen sisdllonanalyysi perustuu tutkijan suorittamaan koodaukseen,
jossa tutkija havaitsee ja nimittid aineistostaan 16ytdmiiéin sisiltdelementteji. Adnitin
jokaisen haastattelun, jonka jilkeen litteroin ne sanatarkasti. Litteroidusta materiaalista tein
tiedoston, jonka jaottelin teemoittain haastattelurungon mukaan. Néin sain kattavan kuvan
siitd, miten viherpesu ymmarretdin ja koetaan sosiaalisessa mediassa sekd miten se vaikuttaa

nuorten aikuisten ndkemyksiin asiasta.
2.3.2 Aineiston analyysi

Analyysiprosessin keskiossd on keskeisten teemojen tunnistaminen, jotka liittyvit viherpesun
kokemiseen ja ymmartdmiseen sosiaalisessa mediassa. Teemahaastattelut tuottavat
monipuolista aineistoa, ja keskeisten teemojen tunnistaminen auttaa jisentimiin ja
ymmartdméén osallistujien kokemuksia. Haastattelurunko muodostui kuuden eri teeman
ympirille, jotka olivat sosiaalisen median kayttotottumukset, sosiaalisen median

konkreettinen kayttd, luottamus someviestintdd kohtaan, ymmarrys viherpesusta sosiaalisessa



mediassa, kokemukset viherpesusta sosiaalisessa mediassa ja viherpesun tulevaisuuden

nidkymiét sosiaalisessa mediassa. Haastattelussa esitetyt kysymykset 16ytyvit sivulta 66.

Tulosten tulkinnassa keskityn viherpesuun ja haastateltavien ndkemyksiin siitd. Tulkinnassa
pohdin, miten haastateltavat méérittelevét ja tunnistavat viherpesun sekéd miten he reagoivat
sithen sosiaalisessa mediassa. Tulkinnassa syvennyn siihen, miten yksilot muodostavat
merkityksid sosiaalisessa mediassa tapahtuvalle viherpesulle ja miten nimé merkitykset
vaikuttavat heidin suhteeseensa ympdristoasioithin. Analyysissa pohdin haastateltavien
mielipiteen muodostumista viherpesun kautta sekd otan huomioon myds medialukutaidon
roolin ja miten se ndkyy haastateltavissa. Y114 mainitsin kysyneeni haastateltavien ién,
sukupuolen ja koulutustaustan otannan vuoksi, mutta olen ottanut sukupuolen kuitenkin
muutamaan otteeseen huomioon analyysiosiossa. Ikda tai koulutustaustaa en ole ottanut

huomioon ollenkaan analyysiosiossa.
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3 Analyysi
3.1 Sosiaalisen median kayttétottumukset

Aloitin haastattelut kyselemailld haastateltavilta heidén sosiaalisen median
kayttotottumuksistaan. Sosiaalisen median eri kanavat olivat laajasti kaytdssd haastateltavilla.
Sukupuolisia eroja tdssd asiassa e1 ollut, silld eri kanavat olivat niin naisilla kuin miehilla
kaytossd. Instagram oli selkedsti suosituin sosiaalisen median kanava, silld jokainen
haastateltava kerto1 kdyttavinsa sitd. Toiseksi suosituin kanava oli Facebook, jota kéytti viisi
kuudesta haastateltavasta. TikTok, X ja Reddit olivat taas véhiten kiytdssd. Haastateltavien
kéyttdmat sosiaalisen median palvelut ovat jokainen hieman erilaisia, Instagramissa
julkaistaan kuvia ja videoita, kun taas esimerkiksi X:ssd pddasiallinen kdyttd on tiedon

jakaminen lyhyiden tekstien ja kuvien kautta.

”Kaytén TikTokia, kdytin Instagramia, vdhan Facebookia. Ja BeRealia,
Snapchattii.” (HI)

”Instagramia...No kun mé en oo Tiktokis enkd mé oo Facebookis, tai no olen
Facebookissa mé, en kéyta sitd ikind. Sit on mulla Snapchat, mutten ma sitdkain
oikein kayta ikind. Sit ehké jossain Redditissa tulee kaytyd.” (H3)

M4 kéytin Instagramia ja Reddittii pddasiassa. En mi oikeastaan muuta.” (H6)

Meri-Tuulia Kaarakainen ja Loretta Saikkonen ovat tehneet nuorisotutkimuksen nimelta
Pelaamisen ja sosiaalisuuden ympdrille muodostuvat kolmannet tilat — nuorten teknologian
kéyttotavat ja vapaa-ajan harrasteet (Nuorisotutkimusseura ry 2018), jossa he haastattelivat
15-22-vuotiaita suomalaisia nuoria. Téssd pro gradu -tutkielmassa tutkin hieman vanhempaa
ikdryhmaa, joten suoraan Kaarakaisen ja Saikkosen tekeméstd tutkimuksesta saatua tietoa en
voi yhdistdd tdhédn tutkimukseen. He nostavat tutkimuksessaan kuitenkin tiettyja seikkoja,

joita nostan esille muutamissa kohdissa.

Kaarakaisen ja Saikkosen (2018) tutkimuksessa nuorten kéyttdtottumuksissa korostuvat
sosiaalisten suhteiden ylldpito ja digitaalinen viihde. Tutkimukseen osallistuneet nuoret
hyodynsivit digitaalisia teknologioita padasiassa sosiaalisten suhteiden ylldpitdmiseen,
erityisesti sosiaalisen verkostoitumisen palvelujen, kuten Facebookin tai Instagramin,

patvittdiseen kayttoon. Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneista nuorista (90 %), kdyttivit
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paivittdin niité erilaisia sosiaalisen verkostoitumisen palveluita (Kaarakainen & Saikkonen,

2018, 9).

Tutkimukseni haastateltavien sosiaalisen median kéyttotarkoitukset olivat kaikki
samantyyppisid. Halutaan pitdd yhteyttd ystéviin ja tuttaviin sekd moni pitéd sosiaalista
mediaa viithdykkeend ja ajanvietteend. Sosiaalisesta mediasta hactaan myos tietoa, kartutetaan
taitoja ja luetaan uutisia. Kaksi haastateltavaa kertoi kdyttavinsa sitd myds tyohonsa. Téstd
16ytyy yhteys Kaarakaisen ja Saikkosen (2018) tekeméain tutkimukseen. Niin heidédn tutkimat
15-22-vuotiaat, kuin myds ndmé 25-30-vuotiaat nuoret aikuiset kdyttdvit sosiaalista mediaa

sosiaalisten suhteiden ylldpitoon ja viihdykkeen4.

”Sithen, ettd md ndén mitd muille ihmisille kuuluu ja kommunikoidakseni
ystdvien kanssa.” (H2)

”Osittain semmosena ihan vapaa-ajan ajanvietteend. Tosi harvoin ite laitan mitdén
matskua sinne, mutta selailen muiden laittamaa materiaalia ja sitten toiden
puolesta kdytin myds, osittain tdihin liittyvad markkinointia ja viestintdd.” (H4)

Sosiaalinen media on selkedsti osa jokaisen haastateltavan eldmaia, silld jokainen heisté kertoi
kayttdvinsé sosiaalista mediaa padivittdin. Moni kertoi myds paivien vaikuttavan siihen,
kuinka paljon sosiaalista mediaa tulee kiytettyd. Keskimairiisid aikoja arvioitaessa jokainen
haastateltava puhui tunneista. Ainoastaan yksi haastateltava arvioi kdyttdvansa joskus
pdivéssd vain 30 minuutin verran sosiaalista mediaa.
”Kaytén kylld tosi paljon ja vélilld riippuu paljon siitd, ettd millanen pdiva on ja
millanen jaksaminen, et jos on semmonen péivé, ettd on tullut, vaikka t6istd kotiin

ja ei oo mitddn suunnitelmia, niin voi olla, ettd menee helposti koko loppuiltakin
sithen...Piivittdin varmaan kolmesta viiteen tuntiin.” (H1)

’Siis ensinnékin péivittdin, mut se on tosi vaihteleva. Voi olla, et pdivan keskiarvo
saattaa olla ehki joku puoli tuntii hyvind pdivind, mut sit se voi olla, et sinne
menee neljé tuntii paivésti.” (H3)

“Riippuen paivisté, niin parista tunnista neljdédn tuntiin ja paivittdin.” (H6)

Haastateltavien mukaan he kéyttdvét sosiaalista mediaa vithdykkeend, joten sisilto, jota he
seuraavat muokkaantuu sen mukaan, mink4 asian he kokevat vithdyttdvéni ja kiinnostavana.
Kiinnostuksen aiheina mainittiin esimerkiksi sisustus, matkustus ja politiikka. Hauskuus

koettiin myos yhtend vaikuttavana tekijand. Kuten jo aiemmin mainitsin, osa haastateltavista



kertoi heité kiinnostavan ndhdd mitd muut ihmiset tekevit, joten my®ds silld on vaikutusta

sithen, miksi he paittavit seurata mitékin profiileja sosiaalisessa mediassa.

Algoritmit nousivat esille haastatteluissa. Sosiaalisen median kontekstissa algoritmit ovat

kehittyneitd ohjelmia, jotka analysoivat valtavia mééria kdyttdjien tuottamaa dataa.

Kisittelemailld niitd tietoja algoritmit ennustavat, mitd sisdltod yksittdiset kayttdjat voivat

pitdd kiinnostavana ja priorisoivat seké néyttavat kayttdjélle sisdltod tekeménsd arvion

mukaisesti. Ne siis madrittavit, mitd kayttdjat ndkevét sosiaalisessa mediassa,

maksimoidakseen kayttdjien sitoutumisen ja tuottaakseen tuloja alustalle mainoksilla. (Kim

2017.) Algoritmeilla koetaan olevan vaikutusta sithen siséltoon, jota haastateltavat nidkevét

sosiaalisessa mediassa. Yksi haastateltava kertoi ohjaavansa algoritmeja kertomalla

kiinnostaako algoritmin jakama sisdlto vai ei.

”No siis algoritmihan sitd [siséltod] tuottaa aika paljon. Aika paljon se [sisdltd]
tulee arvojen perusteelta ja sit mé teen tosi usein sitd, et mé yritén saada siti
algoritmii toimimaan kanssani, et mi oon silleen, et ’en ole kiinnostunut tdsté
sisdllostd”, niin mé teen sitd tosi paljon, jonka takii mun mielest sit taas se miti
mulle tyonnetdin sieltd, on sitten aika silleen ldhel sitd, et mikd mua kiinnostaa
kattoo.” (H3)

”Talla hetkelld ma seuraan ystdvid ja tuttavia totta kai, mutta sitten myos tiettyja
kiinnostuksen aiheita. Jotain poliitikoita tai sit sellasia mediasivustoja, jotka mun
mielestd on viihdyttavid.” (H4)
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Yksi haastateltavista mainitsi yritykset ja kertoi seuraavansa sellaisia yrityksid, joista hdn on

kdynyt keskustelua ja ndin ollen haluaa tukea niiti.

”En mi nyt seuraa ihan hirveesti mitddn yrityksii, mutta suurimmat yritykset

esimerkiks, jotka on mun Instagramissa seurattavana, niin he on semmosia tuttuja,
ettd on tullut keskusteltuu heidan yrityksestd, niin sitten mé haluun, ettd he saa sitéd

niinku nakyvyyttd.” (H1)

Ylipdataan haastateltavien sosiaalisen median kiyttotottumukset olivat suhteellisen

samanlaisia jokaisen kohdalla. Sosiaalinen media on merkittivé osa haastateltavien elimaiai ja

paivittidinen kdyttd korostaa sen roolia arjessa. Suuria sukupuolittuneita eroja ei tidssi noussut

esille. Sosiaalisen median vuorovaikutuksellisuus ei kosketa vain kéyttdjien vilista

yhteydenpitoa vaan ulottuu myds algoritmeihin ja jaetun sisillon vilille.
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3.2 Sosiaalisen median konkreettinen kaytto
3.2.1 Sosiaalinen media tietolahteena

Haastattelu jatkui kysymyksilld koskien haastateltavien sosiaalisen median konkreettista
kayttod. Sosiaalisen median rooli tietolahteend nédyttdytyy monitahoisena ilmiona
haastateltavien keskuudessa. Aiempien tutkimusten perusteella voidaan olettaa, etti
sosiaalisen median rooli nuorten paivittdisessd eldmissi on keskeinen. Nuoret saattavat
esimerkiksi etsid tietoa sosiaalisen median kautta. (Kaarakainen ja Saikkonen 2018, 7.)
Kysyttdessd suoraan kiyttavitko haastateltavat sosiaalista mediaa tietoldhteenéddn, sain eridvia
vastauksia. Kolme kuudesta vastasi kieltdvasti, kun taas loput kolme kertoivat kédyttavansa
sitd ainakin jossain miirin tietoldhteendén. Téstd huomaa hieman yhtildisyyttd Kaarakaisen ja
Saikkosen (2018) tutkimuksen kanssa, vaikkakaan jokainen haastateltava ei etsi tietoa

sosiaalisesta mediasta.

Perusteluina sosiaalisen median kdyttoon tietoldhteend kerrottiin muun muassa mahdollisuus
saada nakokulmia asioihin, silld uutisia tulee luettua suhteellisen vdhén. Haastateltavat
kokevat my0s sosiaalisesta mediasta saavan helposti tietoa ilman tarvetta etsid sitd muualta.
Tiedonhankinta koetaan helpoksi ja vaivattomaksi sosiaalisen median kautta, sillé sieltd voi
halutessaan katsoa vaikka videon halutusta aiheesta. Sosiaalisesta mediasta saa my0s trendien
mukaisesti tietoa ja ndin ollen saattaa helposti ajautua aina vain syvemmiélle ja syvemmaille
sosiaalisen median eri niin sanottuihin nurkkauksiin. Sosiaalinen media on tdynna
kaikenlaista tietoa, mutta huomaa selkedsti, ettd haastateltavat pyrkivit saamaan
monipuolisesti ja luotettavista ldhteistd sieltd informaatiota. Yksi haastateltavista kertoi
saavansa tietoa muun muassa maailman tapahtumista sosiaalisen median kautta, mutta

padasiallisesti etsii tiedon kuitenkin Ylen nettisivuilta.

”Ehki varmaan sen takia, et se on niin helppoo. Se on tosi paljon sellast, ettd sun
el tarvii ldhtee kaivaa sitd informaatioo ja sit kun sitd joutuu opiskelun puolest
tekee muutenki. .. Sit sieltd tulee tosi paljon my0s trendien mukaisesti, et mitkd on
kuumii puheenaiheita tai muuta tollasta, niin ehkd ajautuukin sit joihinkin sellasiin
internetin nurkkauksii keskustelemaan tietyistd asioista, tai en ma itse osallistu
keskusteluun vélttimattd, mut osallistuu sit ehké siin, et niitd keskusteluja saattaa
siirtdd myos sit sithen tosieldméén.” (H3)

”No siis erittdin vahin, mutta en voi sanoa, ettd en ollenkaan kayttaisi
tietoldhteend. Seuraan tiettyjd, esimerkiksi poliitikoita tai mediakanavia, joista saa
jonkinlaista tietoa tai informaatiota maailman tapahtumista, mutta pddasiassa kylla
koetan kuluttaa nimenomaan esimerkiks Ylen sivuilta.” (H4)
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Niiden haastateltavien osalta, jotka eivit kdytd sosiaalista mediaa tietoldhteenddn, perustelut
liittyivit epdluottamukseen tiedon totuudenmukaisuudesta. Haastateltavat kokevat
ymmartdvansa sen, ettei kaikkeen sosiaalisessa mediassa jaettuun tietoon voi uskoa. Jos jokin
asia esimerkiksi kuulosta hassulta tai vaaralt, niin lisétietoa etsitddn itse uskomatta asiaa
saman tien. Yksi haastateltava nosti esille sen, ettei koe sosiaalisen median olevan oikea

tyokalu tiedonhakuun.

”Koska sielld se ei 0o aina valttdmattd ihan kaikkein pitdvinta tai
totuudenmukasinta tietoo.” (H2)

”Mun mielest se ei ole oikea tyokalu, en vélttdmaittd 10ydd semmosta tietoa mita
tarvitsee tai yhtd helposti.” (HS)

”Ma en oo niin hyvauskonen, ettd ma uskon ihan kaikkeen mitd internetissd on.”

(Ho)
Demokraattisen yhteiskunnan tehokkuuden ja turvallisuuden ndkdkulmasta sosiaalisen
median merkittdvilld asemalla ihmisten uutisldhteend on sekd myonteisi ettd kielteisid
vaikutuksia. Myonteisesti tarkasteltuna sosiaalinen media edistdé deliberatiivisen demokratian
toimivuutta, tarjoten ihmisille laajemmat mahdollisuudet osallistua tiedon tuottamiseen ja
jakamiseen. Haitallinen puoli tdssd asiassa on se, ettd sosiaalinen media tarjoaa hyvén alustan
disinformaatiolle, jonka tavoitteena on vaikuttaa ihmisten kéytokseen. Sosiaalisen median
alustoille on levinnyt runsaasti sellaista tietoa, joka on tarkoituksellisesti tai tahattomasti
vadraa tai harhaanjohtavaa. (Kaarkoski et al. 2022, 12.) Onkin siis tarkedd, ettd ihmiset
toimisivat kriittisesti lukiessaan informaatiota sosiaalisesta mediasta. Koen haastateltavien
vastauksista, ettd vaikka osa kdyttda sosiaalista mediaa tietoldhteendén, he pohtivat sieltd
saamaansa tietoa silti kriittisesti. Yksikddn vastaajista ei tunnu uskovan tietoa yhdelté

1stumalta.

Haastatteluissa siirryttiin seuraavaksi enemmain ymparistdod koskeviin aiheisiin. Haastateltavat
kertoivat kdyttdvansd hakukonetta, esimerkiksi Googlea, etsiessdén tietoa ymparistoon
liittyvistd aiheista. Hakukoneet ndyttivit ohjaavan heidit useimmiten valtion virastojen tai
yritysten sivuille, jotka koetaan luotettavampina lahteind. Yle nostettiin esille kahdessa eri
vastauksessa. Sosiaalista mediaa ei useinkaan mainittu ensisijaisena paikkana tiedonhakuun,
ja haastateltavat korostivat luotettavuutta ja tietoldhteiden tuntemista valitessaan sivustoja ja

kanavia, joista saavat informaationsa.
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”No ihan vaikka Googlesta, tai sitten jos on joku ajankohtainen asia, niin vaikka
Ylen uutissivustosta.” (H2)

”Nimenomaan ymparistdasioista en osaa sanoa, ettd olisko nyt joku tietty, mutta
just yleensd, kun mi haluan tietoldhteen, joka mun mielesti on luotettava, niin se
on yleensd Yle. Jos jotain tosi spesifid tietoa, niin sitten nimenomaan ehké sen
googlaa...Nimenomaan se luotettavuus, niin se yleensa riippuu siitd, ettd kuinka
hyvin mi tunnen sen kyseisen ldhteen.” (H4)

”No varmaan tammoset valtion sivut esimerkiksi ympéristovirastolta varmaan saa,
jos tarvii ymparistoon liittyviin kysymyksii vastauksia, niin sieltd luotettavaa
tietoa...Ehka jos ettii oikeesti tietoa, niin ne on jotkut muut sivut mihin mi menen
[kuin sosiaalinen media].” (HS)

Kaarakaisen ja Saikkosen (2018) tutkimus osoittaa, ettd nuorten (15—22-vuotiaiden) internetin
kaytossa korostuvat erityisesti sosiaalisuus ja pelillisyys. Kun taas katsotaan koko Suomen
vdestdd, yleisesti ottaen internetid kédytetdén pddasiassa erilaisten asioiden hoitamiseen,
viestintdén, eri medioiden seuraamiseen ja tiedonhakuun. Tutkimukset ovat osoittaneet, etti
nuorten maéari, jotka kayttivat internetid tiedonhakuun, kasvaa iin myoti. Esimerkiksi
ajankohtaisten asioiden seuraaminen verkkolehtien kautta ndyttd olevan yleisempéé nuorten
aikuisten keskuudessa verrattuna alle parikymppisiin nuoriin. (Kaarakainen ja Saikkonen
2018, 3.) Tama tutkimustulos pystytddn vahvistamaan haastateltavien vastauksista saadun
tiedon mukaan. Nama 25-30-vuotiaat nuoret aikuiset kdyttivit internetii ja tarkemmin
sanottuna esimerkiksi Googlea tietoldhteendin etsiessddn ympéristod koskevia ajankohtaisia
asioita. Yksi haastateltavista kertoi, ettd hén péadtyy sosiaalisen median kautta etsimédn
hakukoneesta asioita, jos hdn haluaa etsid lisétietoa johonkin sosiaalisessa mediassa nédhtyyn

aiheeseen.

”Kylla se menee yleensé just toistepdin, ettd eka ndkee ehké jotain sosiaalises
mediassa ja sitten esimerkiks Googlen kautta hakee lisda tietoa siitd.” (H6)

Ympiristoaiheista tietoa jakavat sosiaalisen median vaikuttajat mainittiin myos yhtené
lahteend. Tama korostaa sitd, ettd sosiaalisen median vaikuttajilla voi olla vahva rooli
tiedonjakajina ja nditéd vaikuttajia saatetaan kayttdd lahteend jonkin tietyn tiedon
tarkistamisessa. Haastateltava kokee vaikuttajat luotettaviksi, jos heidén julkaisuissaan on

aidot 1dhteet tietojen perdssa.

”No ehkd semmoset helpot nopeet ldhteet on se, et on tiettyja
ympéristovaikuttajia, jotka ma tieddn, et he ovat vuosia puhuneet néistd asioista ja
ma koen heidét luotettaviksi, niin sit se on usein sellanen, et jos jostain asiasta on
véahian kitkun kaakun, niin voi kdyda kattoo, et okei, onks ne kommentoinu tdhén
asiaan mitenkddn...Ja sit m4 huomaan, etti tosi usein niilt vaikuttajilta tai niist
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ldhteistd mistd mé haen, niin sit sielld on usein nimenomaan laitettu lahteita ja

linkkejd, niin sit tavallaan se tuo myds uskottavuutta siihen sitten, ettd linkit ei oo

mikadn Wikipedia.” (H3)
Niiden havaintojen pohjalta voin pédtelld, ettd sosiaalisen median rooli tiedonldhteend
heréttda sekd luottamusta ettd epdilyksid, ja ihmisten tiedonhakuun vaikuttaa muun muassa se
kuinka luotettavana tietoa ja sen lahdettd pidetddan. Mikkola et al. (2018, 58) kertovat ilmidsta
nimeltd "asiantuntijuuden kuolema”. Kyseinen ilmi6 on ollut kdynnissi jo pitkddn, mutta
suuren yleison ja asiantuntijuuden suhteen muutos on uusien viestintiteknologioiden ja
medioiden takia saavuttanut uuden vaiheen. Perinteinen asiantuntijuus — joka on yhdistelma
muun muassa koulutusta, kyvykkyyttd ja kokemusta — on murtunut tiedon helpon saatavuuden
ja matalan julkaisukynnyksen yhdistelmén takia. Internetistd on yhi helpompi 16ytdd omia
ennakkokdisityksié ja ennakkoluuloja tukevaa informaatiota. (Mikkola et al. 2018, 58.)
Asiantuntijuuden kuoleman ilmi6 nikyy ylla olevista haastateltavien vastauksista. He etsivit
itse tietoa ja ndin ollen toimivat omina asiantuntijoinaan. Haastateltavilla ei vain valttdmatta
ole tarvittavia taitoja ja kokemusta, joita koulutetut asiantuntijat omaavat. Néin ollen tiedon

analysointi saattaa olla heikompaa, josta pddstidénkin seuraavaan aiheeseen.

3.2.2 Sosiaalisesta mediasta ilmenevan tiedon analysointi

Kansallisen turvallisuuden ndkdkulmasta on oleellista ymmartid, kuinka paljon nuoret
tiedostavat sosiaalisen median kyvyn muokata véaristynyttd kuvaa todellisuudesta ja miten
tdmd vaikuttaa heiddn luottamukseensa sosiaalisen median sisdltdihin. Kriittinen
suhtautuminen sosiaalisen median vilittdmééin totuudenmukaisuuteen voi auttaa heiti
arvioimaan kriittisesti myos sosiaalisessa mediassa nihtyjé ja luettuja sisdltojd. (Kaarkoski et
al. 2022, 18.) Tillaisella tiedostamisella on merkitysté, kun kéyttdjit kohtaavat erilaisia
sosiaalisen median sisdltojd. Sosiaalinen media tarjoaa foorumin, jossa voidaan vaikuttaa
thmisten késityksiin todellisuudesta ja jokaisen sosiaalisen median kdyttédjan tulisi olla

tietoinen téstd. (Till 2021.)

Haastateltavat osoittavat kriittistd medialukutaitoa kéyttiessddn sosiaalista mediaa. Jokainen
haastateltava koki analysoivansa sosiaalisessa mediassa vastaantulevaa tietoa kriittisesti ja
pohtien millaisesta ldhteestd mikékin tieto tulee ja tdimé vahvistaa aikaisemman pohdintani
siitd, ettd vaikka tietoa etsitddn sosiaalisesta mediasta, sitd ei uskota suoraan.

Sukupuolittuneita eroja téssé asiassa ei ole. Haastattelevat kokivat, ettd yksittdisiin
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henkil6ihin on vaikeampi luottaa, mutta esimerkiksi suuremmat yritykset saivat suurempaa
luottoa osakseen. Néiissakin tilanteissa haastateltavat muistavat lahdekritiikin, eli

yritystenkdén viesteji ei uskota suoralta kédelta.

Haastateltavat kdyttavét erilaisia strategioita tiedon luotettavuuden varmistamiseksi. He
kertovat esimerkiksi hakukoneiden kiytdsta faktojen tarkistamisessa ja vertaisarvioinnin
merkityksestd. Kommenttien ja linkkien tarkistaminen seké ldhteiden tunteminen ovat tapoja
arvioida tietoldhteiden luotettavuutta haastateltavien mukaan. Kriittinen suhtautuminen

tietoon ja oman ajattelun kehittiminen ovat olennaisia osia heiddn mediakulutustaan.

”No toki vililld vahan riippuu asiasta, mut totta kai mul omasta mielestd on aika
iso semmoinen filtteri, ettd en usko vélttdmatta kaikkeen just mitd nékee tai lukee,
ettd just kyseenalaistan asioita. Jos on joku oikeesti mielenkiintoinen aihe ja jotain
viittdmii on jostain, niin sitten yritdn véhin 16ytié sitd faktatietoo.” (H1)

”Jos se on joku yksityishenkild niin silloin sithen suhtautuu oletettavasti hyvinkin
skeptisesti, mut sit jos se on jonkunlainen suurempi yritys tai timmdoinen taho,
joka sen on laittanut, niin sitten ehkéd saattaa hieman helpommin hyviksya sen,
mutta silloinkin nimenomaan mietin miké se ldhde sitten on, misté se tulee ja
sanotaanko, ettd jos on joku tietty mediasivusto joka somessa jakaa jonkun tiedon
ni sit md my0ds mietin ainakin se, ettd mistd he ovat saaneet sen tiedon.” (H4)

”Oman kriittisen ymmarryksen mukaan, ettd pyrin saamaan semmosen
lahdeluotettavuuden niistd, minkd md ymmarrin.” (HS)

Yksi haastateltava nosti esiin ldhdekriittisyydestd puolen, joka liittyy sithen, kuinka
esimerkiksi TikTokin maailmassa kéyttdjd saattaa saada osakseen vain yhden tietyn
mielipiteen tai ajatusmallin videoita, jolloin kéyttdjidlle muodostuu tietynlainen oma kupla ja

hianen ymmaérryksensi asiaan saattaa hdmartyé.

”Mun mielestd esimerkiksi mitd ma oon huomannut, et thmiset tekee TikTokissa
varmasti, on ehki suurimmaksi osaks sité, ettd siel on niit kolmenkymmenen
sekunnin videoita missd on jotain muka faktoja ja sit kun sé tykkéait niistd tai katot
sen videon loppuun, niin sit tuodaan lisda niitd samanlaisii videoita ja sit si saat
tavallaan vaan yhen nédkokulman asiaan, mika ei valttdmattd kata ihan tdysin
realistisesti sitd aihetta.” (H6)

H6:n nostamien ajatuksien tueksi 10ytyy tutkittua tietoa. Sosiaalisessa mediassa
samanhenkiset ihmiset voivat perustaa esimerkiksi ryhmié ja se voi tarjota helppoja ja
monipuolisia tapoja organisoitua sekd verkostoitua (Hintikka 2008). Ndma erilaiset ryhmét
voivat luoda niin sanottuja somekuplia, joissa samanmieliset yksilot viestivit keskenéén ja
vahvistavat toistensa nikemyksid. Tutkimuksissa on osoitettu, ettd tdllaiset somekuplat voivat

olla haitallisia esimerkiksi siksi, ettd yksilo saattaa helposti alkaa kuvitella jollakin
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nikemykselld olevan laajempaakin kannatusta kuin mité silld todellisuudessa on. (Isotalus
2021, 471.) Internetill ja sosiaalisella medialla on vaikutusta mielipiteiden polarisoitumiseen,

silld ne tarjoavat ddrimielipiteille ja valeuutisille aiempaa laajempaa nikyvyyttd (Mikkola et

al. 2018, 64).

Sain hieman eridvié ajatuksia liittyen kysymykseen, joka koski haastateltavien omaa
kokemusta siitd, ettd sosiaalisessa mediassa olevilla ympéristoaiheisilla sisdlloilla olisi
vaikutusta heiddn mielipiteidensd muodostumiseen. Osa oli selkedsti sitd mieltd, ettd
tallaisella sisdllolld on vaikutusta omien mielipiteiden muodostumiseen. Vastauksissa nékyy
sukupuolisia eroja, silld jokainen naisvastaaja oli sitd mieltd, ettd silld on vaikutusta, kun taas
vain yksi kolmesta miehisté oli asiasta samaa mieltd. Tdmé ainut miesvastaaja kertoi
kuitenkin, ettd jos viestin sisdltd tukee hénen jo olemassa olevia ajatuksiaan, silloin

suuremmalla todenndkdisyydelld hdnen mielipiteeseensd voidaan sisdllon avulla vaikuttaa.

”Tiedostan sen, ettd varmaan todennikdisemmin se vaikuttaa muhun, jos on
semmonen joka jo tukee mun olemassa olevia ajatuksia.” (H4)

Halusin selvittidd, miksi haastateltavat kokevat asiat ndin. Esiin nousi ajatuksia siitd, kuinka
ympéristdaiheet ovat paljon pinnalla tind pdivéni ja ympéristod koskevat viestit ovat

tunteisiin vetoavia, jonka takia ne taas saattavat vaikuttaa haastateltavien mielipiteisiin.

”No kuitenkin télldkin hetkel noi ympéristdaiheiset asiat on semmosii pinnalla
olevii ja just niin kun ihmisten pitdis enemman ottaa just vastuuta siiti
ympdéristostd.” (H1)

”Esimerkiks uutinen siitéd, ettd ilmastonmuutos ei oo mikédin kauhean vakava
juttu, niin sitd mi varmaan en ottais ollenkaan tosissani. Mutta sitten taas uutinen,
joka esimerkiks puhuisi ilmastonmuutoksesta ja miten mé voin arjessani jollain
tavalla koittaa vaikuttaa siihen positiivisella tavalla, esimerkiks kierrattimalla
oikein, niin semmoiset varmaan vaikuttaa muhun. En tiedd onko se enemmén
alitajuntaista vai tietoista, mutta kuitenkin...Kun on tietty valmis jo ideologia tai
ajatusmaailma ymparistokysymysten ymparilld niin, jos tulee jotain semmosta
siséltod, joka tukee mun olemassa olevia ajatuksia, ni se varmaan on helposti
sisdistettdvissd kuin vastakohta.” (H4)

Tassd huomaa sen, etté jos viherpesu on onnistuttu tekeméain hienovaraisesti ja tieto pystytty
kirjoittamaan sellaiseen muotoon, joka iskee lukijan arvoihin, se saatetaan uskoa helpommin.
Taman takia viherpesu ja informaatiovaikuttaminen ylipditdan ovat vaarallisia ilmiGité, koska
haitallinen ja harhaanjohtava viestintd saattavat saada ihmiset tekeméén esimerkiksi huonoja

padtoksid oman eldménsi kannalta.



29

Sosiaalisesta mediasta ilmenevén tiedon analysoinnissa medialukutaidolla on tirkeé rooli.
Lyhyesti medialukutaito on kykyé saavuttaa, ymmaértdi ja luoda informaatiota erilaisissa
konteksteissa (Kupiainen 2006, 183). Medialukutaidon pyrkimyksend on auttaa ihmisia
tulemaan kehittyneiksi kansalaisiksi kehittyneiden kuluttajien sijaan (Lewis ja Jhally 1998, 1),
ja se mahdollistaa ihmisille kyvyn ajatella mediajérjestelmien rajoja sekd mahdollisuuksia
(Lewis ja Jhally 1998, 4). Medialukutaito on paljon enemmén kuin vain digitaalisten
laitteiden kéyton hallitseminen. Nykypdivéin yhteiskunnassa medialukutaitoa pidetdan
kansalaistaitona, jonka kehittiminen on jatkuva prosessi koko eldmin ajan. [lman
medialukutaitoa voi olla vaikeaa selviytya arjesta tai erilaisista tilanteista, koska sitd tarvitaan
esimerkiksi uutisten seuraamiseen ja ymmartdmiseen, asioiden hoitamiseen sdhkdisten

palveluiden kautta sekéd viestintdén ithmisten kanssa. (Rivinen et al. 2021, 30-31.)

Medialukutaito ei rajoitu pelkdstéén viestien analysointiin, vaan se siséltdd myds tietoisuuden
siitd, miksi kyseiset viestit ovat olemassa. Pelkka tieto siitd, ettd viestit ovat tuotettu tai kuinka
ne ovat teknisesti luotu, ei riitd. Nykymedian merkityksen ymmartdmiseksi on térkeda tietda,
miksi viestejé tuotetaan, millaisin rajoituksin ja ehdoin, ja kenen toimesta ne ovat periisin.
(Lewis ja Jhally 1998, 2.) Medialukutaitoa voidaan kehittdd esimerkiksi mediakasvatuksen
avulla. Mediakasvatus on opettavaa ja ohjaavaa toimintaa (Rivinen et al. 2021, 31).
Monipuolisella teknologian kédyt61lla on medialukutaidon kehittymisti tukevia vaikutuksia

(Kaarakainen ja Saikkonen 2018).

Jing Wu ja Yu-mei Wang kiésittelevét artikkelissaan Unpacking new media literacy (Journal
of systemics, cybernetics and informatics 2011) uuden medialukutaidon kisitettd. Heidén
mukaansa se on konvergenssi, joka sisdltda kaikki viime vuosisatojen aikana kehitetyt
lukutaidot. Uusi medialukutaito voidaan ymmartda kahtena jatkumona: median kuluttamisesta
median tuottajakuluttamiseen (engl. prosuming) ja toiminnallisesta lukutaidosta kriittiseen

lukutaitoon. (Wu ja Wang 2011, 85.)

Medialukutaidon kuluttaminen (engl. consuming media literacy) viittaa kykyyn kayttaa
mediaa eri taitotasoilla ja paéstd kisiksi median viesteihin. Medialukutaidon
“tuottajakuluttaminen” (engl. prosuming media literacy) viittaa taas kykyyn tuottaa sisiltda
median kuluttamisen lisdksi. Téssd on kaksi puolta: ihminen luo ja tuottaa mediasisaltod seka
osallistuu median kuluttamiseen. (Wu ja Wang 2011, 85-86.) Esimerkkind medialukutaidon
“tuottajakuluttamisesta” toimii opiskelija, joka kéyttdd mediatyokaluja videon luomiseen ja

lataa sen YouTubeen. Mediasisiallon luomiseen kuuluu sen suunnittelu vastaamaan
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henkil6kohtaisia uskomuksia, kulttuuritaustaa ja tiettyji tavoitteita. Kulutusosa on kudottu
osaksi tuotantoprosessia. Jos ihmiset esimerkiksi kommentoivat videota, sisdllontuottajan on
luettava ja ymmarrettdvd kommentit ennen vastaamista. Medialukutaito ei muodostu vain
yksilon neutraaleista teknisisté taidoista, vaan sen sijaan medialukutaito on sosiaalinen ja

kulttuurinen kiyténto, joka tulee ymmartia tietyssa kontekstissa. (Wu ja Wang 2011, 85-86.)
Wu ja Wang (2011, 86) tunnistavat nelji erilaista tyyppid koskien uutta medialukutaitoa:

Funktionaalinen  Padsee késiksi mediasisdltoon ja ymmartdiméidn sen sanoman
mediakuluttaja

Kriittinen Tutkii median sisdllon sosiaalisia, taloudellisia, poliittisia ja kulttuurisia konteksteja.

mediakuluttaja Kriittiselld mediakuluttajalla on hyvé kisitys mediaviestin rakentamisesta, sithen
siséltyvistd sosiaalisista arvoista ja ideologioista seka viestin tarkoituksesta. Téllainen
henkild kehittdd kriittistd ymmarrystdan mediaviesteihin liittyen ja ennen kaikkea omaa
hyvén harkintakyvyn median kulutuksessa.

Funktionaalinen = Osaa luoda uutta mediasisdltdd (esim. kirjoittaa blogitekstid) ja osallistua erilaisiin uusiin
tuottajakuluttaja mediaympéristoihin.

Kriittinen Ymmartdd asemansa ja identiteettinsd median rakentamisessa, julkaisemisessa ja
tuottajakuluttaja osallistumisessa. Han kykenee monimutkaisesti kietomaan sosiaaliset arvonsa
mediarakenteeseensa ja hyodyntiméaan mediaviestid tuottavalla tavalla.

Taulukko 2. Wun ja Wangin luomat nelja eri tyyppia koskien uutta medialukutaitoa (2011).

Haastateltavat sopivat jokainen Wun ja Wangin (2011) uuden medialukutaidon neljaén eri
tyyppiin. Koen jokaisen olevan enemmén kuin vain funktionaalinen mediakuluttaja, silld
jokainen haastateltava kokee osaavansa analysoida sosiaalisesta mediasta saamaansa tietoa
kriittisesti. Yksikdén haastateltavista ei kertonut olevansa erittéin aktiivinen sosiaalisessa
mediassa siltd kannalta katsottuna, ettd he tekisivit sitd tyokseen. Néin ollen en luokittelisi
yhtékdin haastateltavaa kriittisend tuottajakuluttajana. Heistd jokainen osaa luoda
mediasisédltod ja tietdd, miten osallistua erilaisiin mediaymparistdihin, joka tekisi heisté
jokaisesta funktionaalisia tuottajakuluttajia. Nden kuitenkin my0s muutamassa selkeiti
piirteitd kriittisestd mediakuluttajasta. Muun muassa H3 kertoo kehittivinsid omaa
ymmaérrystdédn kriittisesti ja analysoivansa sosiaalisesta mediasta tulevaa tietoa laaja-alaisesti.
Hén ottaa selvdd ympdéristoasioista muun muassa sellaisilta vaikuttajilta, jotka ovat
tiedettavésti luotettavia. Hian kuuntelee ja pohtii, ettd onko viestin tuojan sanoma aito vai ei.

Nain tekee muutkin haastateltavat, mutta H3 tuntuu selkeésti harjoittavansa tata.
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3.3 Luottamus someviestintdaa kohtaan

Sosiaalisesta mediasta on tullut yksi merkittavin markkinointiviestinnén tydkalu yrityksille.
Kuluttajien osallistuminen ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa muun muassa
yritysten kykyyn luoda terveité suhteita kuluttajiin, branditietoisuuteen, ostoaikomuksiin ja
asiakasuskollisuuteen. (Topal et al. 2019.) Yleisesti luottamus on tekijé, joka toimii pohjana
sosiaalisten suhteiden ja instituutioiden toiminnalle yhteiskunnassa (Kaarkoski et al. 2022,
13). On yritysten edun mukaista, ettd asiakkaat kokevat yrityksen toiminnan ja bréndin

luotettavana, jotta he mahdollisesti ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita.

Yleiselld tasolla ihmiset eivit helposti usko valeuutisiin, jos he osaavat ajatella analyyttisesti
ja arvioida tietoa kriittisesti. Kuvien ja niihin liittyvien uutisten arviointi ei ole kuitenkaan
aina riittdvén kriittistd, mika tekee informaatiovaikuttamisesta kuvien kautta erityisen
tehokasta. Luotettavuuden arvioinnissa merkittdvéa painoarvoa saavat osakseen seikat kuten
kuka, ketkd tai mika taho jakaa uutisen tai informaation. Nuoret voivat pitdé tietoa
luotettavampana, jos se tulee heidin l&hipiiristddn, kuten ystévilta tai sukulaiselta. (Kaarkoski

etal. 2022, 14-16.)

Minua kiinnosti ymmartad, pitdvitko haastateltavat nimenomaan yritysten ja organisaatioiden
ymparistod koskevaa viestintdd sosiaalisessa mediassa tirkeédnd. Jokainen heistd vastasi
kysymykseen myontavésti. Syitd olivat esimerkiksi ne, ettd ilmastonmuutos koetaan tirkedna
aiheena ja ymparist6d koskevan viestinnédn avulla voisi tietdd, ettei esimerkiksi ostaisi
lapsitydvoimalla tehtyja tuotteita. Térkednd pidettiin my0Os ihmisten heréttelya aiheesta ja
yritysten arvojen kertomista julkisesti sekd yritysten vastuunkantoa ympéristosta.
Lapindkyvyys ilmeni myos yhden haastateltavan vastauksesta. Han koki télla hetkelld
syyllisyyden painavan enemman kuluttajien harteilla kuin yritysten. Toinen haastateltava
kertoi pitdvansd sen mielessd, ettd ympéristdasioista kertominen saattaa olla yrityksen edun

mukaista ja tapa vahvistaa briandia.

”No jotta ihmiset tietdd, ettd minkélaiset arvot niilld [yrityksilld] on ja tietdd
millaisesta kaupasta ostaa, ettei osta mistdén lapsitydvoimalla tai jostain
SHEINisti vaatteita.” (H2)

”’Ma kokisin semmost niinku ldpindkyvyytta ja jotenki tuotantoprosessien sisélle
padsemistd tirkeend, koska selkeesti ihmisil ei oo ihan hirveesti tietoo niist
asioista ja sit on helppo olla silleen, etti hei osta meiltd juomapullo, niin me
kasvatetaan puu, ja sit sé et oikeesti tiedd sitd, et no mihin se puu kasvatetaan ja
mika puu se on...Kuluttajille yritetddn kaataa hirveesti vastuuta, mut vaikka
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kaikki yksilot tekisivét hirvedsti, niin jos se ei korkeammalla tasolla muutu se
asia, niin sit sithen on vaikee saada mitda vaikutust.” (H3)

”Vaikka mé usein koen, etti jos se on joku suuri yritys joka [puhuu]
ympdristoasioista niin se voi olla toki myds heidén etunsa mukaista antaa
semmosta kuvaa itsestddn, ettd he valittdd ympéristostd, vaikka se on melko
selvdd, ettd sielld on my0s toki semmonen just heiddn oman edun ja semmoisen
oman kuvan ponkittiminen, joka siel on taustalla, mutta siitd huolimatta, ettd mika
se motiivi sen taustalla on se, ettd ymparistdasioista puhutaan, niin se on kuitenkin
positiivista. Se on niinku netto positiivinen.” (H4)

3.3.1 Luottamus yritysten ja organisaatioiden someviestintaa kohtaan

Kaarkosken et al. (2022, 13) mukaan kriittinen suhtautuminen informaatioon ja uutisiin on
keino ehkiistd disinformaation ja salaliittoteorioiden haitallisia vaikutuksia yhteiskuntaan.
Siksi nuorten taidot osata arvioida kriittisesti uutisten ja informaation luotettavuutta on
merkittéva tekijd kansallisen turvallisuuden kannalta (Kaarkoski et al. 2022, 13). Onkin siis
selvii, ettd luottamus mediaan on erittdin tirkedd demokraattisen yhteiskunnan toimivuuden
kannalta. Sosiaalisen median osalta luottamusta informaatioon ja uutisiin on tarkasteltava
kriittisesti, silld valheellinen tieto levidé sosiaalisessa mediassa helpommin ja
valvomattomammin kuin ammattimaisesti toimivilla mediakanavilla. Thmisten luottamus
informaatioon ja uutisiin vaikuttaa siihen, mitkd aiheet tulevat esille keskusteluissa ja miten
késitellyt asiat saavat merkityksensd. On pystytty todentamaan, ettd luottamus lisdd myos
todenndkdisyytta siitd, etti jaettu viesti hyvéksytddn. Tutkimuksten avulla on onnistuttu
todistamaan my®ds se, ettd luottamus vihentdd epdvarmuutta, mikéd taas on vaikuttava tekija
siind, kuinka ihmiset kéyttaytyvit ja jakavat informaatiota sosiaalisessa mediassa. (Kaarkoski

etal. 2022, 14.)

Viime vuosina on tapahtunut merkittdvaé kasvua viherpesun yleisyydessd. Yhi useammat
yritykset ovat alkaneet liittdd heikon ympéristosuorituksensa positiiviseen viestintdan.
Viherpesu voi kuitenkin aiheuttaa negatiivisia vaikutuksia kuluttajien ja sijoittajien
luottamukseen liittyen niin sanottuihin vihreisiin tuotteisiin ja ympéristovastuullisiin
yrityksiin. Tdméi puolestaan tekee néistd sidosryhmistd haluttomia palkitsemaan yrityksié
niiden ympéristOystivéllisestd suorituksesta. (Delmas ja Burbano 2011, 84.) Yritykset voivat
kuitenkin parantaa luottamusta ja lisdtd kuluttajien kiinnostusta ymparistdystévallisempiin

tuotteisiin ja palveluihin omalla toiminnallaan. Yksi tapa tarjota kuluttajille
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ymmarrettdvimpéad ja luotettavampaa tietoa tuotteiden ja palveluiden ympéristdvaikutuksista

on hyddyntda virallisia ymparistomerkkejd, kuten Joutsenmerkkid. (Kuluttajaliitto 2023.)

Haastateltavilta ei herunut vahvaa luottamusta kysyttdessa heiddn luottamuksestaan yritysten
ja organisaatioiden ympdristdaiheista someviestintdd kohtaan. Kaksi haastateltavaa koki
suomalaisuuden ja suomalaiset yritykset kuitenkin sellaisina asioina, jotka saattavat heréttda
enemmain luottamusta. Ajatellaan, ettd Suomessa valvotaan tiukemmin ympéristdd koskevia
asioita, ja kuinka Suomessa yritysten on oikeasti tehtivé jotakin ansaitakseen jokin tietty
ympéristomerkki. Suomalaisuus ndhdéén my0s asiana, jonka haluttaisiin uskoa takaavan
jotakin parempaa ja luotettavampaa. Toinen haastateltavista kertoi ymmartavinsa omat sokeat

pisteensd tissé aiheessa, eli suomalaisiin brindeihinkéén ei voi tdysin luottaa.

M4 ajattelen, ettd Suomessa valvotaan aika tarkasti ja musta tuntuu, ettd Suomes
on kaikkii néit ert merkkei mitd saa, mut must tuntuu, ettd ulkomailla se valvonta
ei ole ehka ihan niin tarkkaa ja jotain ympéristomerkkejd voidaan heittda sinne
sun tdnne sen enempdd valvomatta asiaa ja tarkastamatta asiaa.” (H2)

M4 huomaan, et haluis jotenki suomalaisiin brindeihin luottaa. Jotenki
semmonen kotimaisuus ja ldhtokohtaisesti on jo ajatuksena, et se on kivaa, siis
sillee, et se vois ehka taata jotain, mut sitte huomaa ite sillee monesti, et sit onki
ehké jotain, et jos jotain suomalaist yrityst kritisoidaan jossain, ni sit sé oot ollu
sillee ahaa, no mut td4 on joku Marimekko ja tdé on nii ihana ja kiva, ni sit on
sillee, et ai niin no et onhan mullaki ollu tis nyt sokeit pisteit aika paljo, et totta
kai niin kun varsinki, jos on isoja firmoja niin se, et missé tuotanto tapahtuu ja
kaikkee tollast niin, mutta se on ehké just sitd, et ne ei oo hirveen lépindkyvii
yleensd.” (H3)

Syita luottamuksen puutteelle kerrottiin olevan esimerkiksi se, ettd asiat saadaan
kuulostamaan paremmalta kuin mita ne oikeasti ovat. Viestinndssd tuodaan esille, kuinka niin
sanotusti ollaan maapallon puolella, mutta todellisuudessa asia ei valttimattd ole niin. Moni
haastateltavista ymmarsi yritysten tavoittelevan voittoa, jonka takia yrityksille on heidén
etunsa mukaista julkaista viherpesun alle menevéa viestintdd. Haastateltavat korostivat
lahteiden tarkeyttd luottamukseen liittyen sekéd esiin nousi myds se itse asia, josta viestitdan.
Koetaan, ettd luottamus riippuu siitd, onko viestin ydin realistinen vai epérealistinen. Muun
muassa hiilineutraalius nihddan sanana, jota viestinndssd “heitelldin” sinne tdnne ilman

miettimdttd mihin yrityksen hiilineutraalius aidosti perustuu.

”No kun yritykset on yleensd timmdisié niin kun voittoa tavoittelevia, ettd heil
kuitenkin on just tirkeetd se voitto siind ja jos he saa ihmisille semmosen puhtaan
maineen, niin sitte ihmiset totta kai haluaa tukea sellasta yritystéikin tai ostaa
tuotteita, jotka on timmdsid ymparistdystavéllisid ja just, ettd niille on tirkeetd se
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ympéristd, niin tota veikkaisin, ettd todella monet yritykset tista sitten myoskin
valehtelevat.” (H1)

“Isot yritykset, ne haluaa tehdé rahaa. Kyl ne nyt tekee ithan mitéd vaan sen takii, et
myyntimarginaalit ndyttdd hyvilti ja tavaraa menee kaupaks, niin kylldhén ne
saattaa kertoo vaikka mitd, mika voi kuulostaa pééllepéin tosi hyvéltd ja tosi
vihreelt, mut sit todellisuudessa ei vilttimét oo yhtddn mitddn muuta kuin
puhetta.” (H6)

Valheellisen tiedon levitessd sosiaalisessa mediassa, on entistd tirkedmpaa kehittda kriittista
medialukutaitoa. Haastatteluissa ilmeni, ettd osa haastateltavista oli skeptisid koskien
luottamustaan yritysten ympéristoaiheiseen someviestintian. He ymmarsivit, ettd viestit
voivat olla kaunisteltuja tai jopa harhaanjohtavia. Tdma korostaa tarvetta taitavalle

medialukutaidolle, jotta ihmiset voivat erottaa faktapohjaisen ja valheellisen tiedon toisistaan.

3.3.2 Luottamuksen parantamiseen liittyvia ajatuksia

Haastateltavilla oli kaikilla paitsi yhdelld selkeité ajatuksia siitd, miten heidén luottamustaan
saisi kohennettua. Luottamuksen parantamiseksi haastateltavat ehdottivat selkedmpid ja
faktaperusteisia ldhteitd. Tassdkin nousi esille luotettavien ldahteiden kaytto ja kuinka ne
voivat auttaa varmistamaan, etti kerrottu tieto on luotettavaa ja totuudenmukaista. Taméa
osoittaa medialukutaidon térkeyden tiedon arvioinnissa ja valinnassa. He myds kokivat, ettd
esimerkiksi tuotantoprosessien lapindkyvyys ja datan lisddmisen viitteiden tueksi voisi lisétd
heidin luottamustaan yritysten ja organisaatioiden ymparistod koskevaa someviestintda
kohtaan. Halutaan, ettd keskitytddn olennaiseen ja tehddén innostavaa viestintda seka

kerrotaan, esimerkiksi millaisissa tydoloissa tuotteita tehdéén.

”Ehka just silleen, et jos kuulis vaik jotenki tietyl taval semmost ei tuomitsevaa
puhetta kuluttajaa kohtaan vaan enemménki ehk semmosta innostavaa
puhetta...Ettd keskittyis jotenkin enemmaén sithen mitkd on konkreettisia asioita
mitd pystyy tekemédn tai mitkd on konkreettisia asioita mitd se firma tekee...Siitd
tulee semmonen, et okei te ette voi vaan sléppad tatd vihreetd merkkia tdhén
tuotteeseen tai yritykseen, vaan sit te olette oikeesti tehnyt jotain, niin sitten siit
tulee ehké sellanen luottavaisempi olo.” (H3)

”No ehkd se, et siel on oikeest ldhteet mihin viitataan. Tietysti riippuu et
minkélainen asia siin on kyseessé, mut se, et siind ei vaan sanota, ettd me tehddan
ndin vaan siel on my0s vaik jotain niinku todisteita tavallaan siit.” (H6)

Haasteltavien luottamus yritysten ja organisaatioiden someviestintid kohtaan on selkeésti

huonossa tilassa, muttei tdysin menetettyd. Valoa tunnelin padssé on, silld luottamuksen
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parantamiseksi annettiin konkreettisia ideoita. Lahteiden tirkeys nousi monien vastauksissa,
miké osoittaa sen, ettd faktapohjainen tieto on keskeinen osa luotettavan tiedon hankinnassa.
Vastauksissa ei ndkynyt suuria sukupuolittuneita eroja, silld syitd luottamuksen puutteelle

perusteltiin samankaltaisin syin niin naisten kuin miesten osalta.

3.4 Ymmarrys viherpesusta sosiaalisessa mediassa

Kuluttajaliiton ja Kantarin (2022) tekemén kyselytutkimuksen mukaan 81 prosenttia
kuluttajista pitdé tuotteiden tai palveluiden kestdvyyden arviointia ympiriston kannalta
vaikeana sen perusteella, mitd yritysten ympaéristovditteet kertovat. Yritysten kiinnostus jakaa
ympdristoviitteitd omassa markkinoinnissaan on kasvanut, joka on nostanut esiin ongelman
véitteiden todenperdisyydestd. Vuonna 2021 tehdyn EU-tutkimuksen (EU-komissio ja CPC-
verkosto) mukaan 42 prosenttia yritysten julkaisemista ymparistovditteistd olivat joko
liioiteltuja, virheellisié tai harhaanjohtavia, eli kuluttajat eivét voi suoralta kideltd luottaa
yritysten tekemadn vastuullisuusviestintdén. Viherpesu on yleistynyt, silld kuluttajat ovat
alkaneet suosia enemmaén vastuullisia tuotteita. (Kuluttajaliitto 2023.) Kuluttajaliiton ja
Kantarin (2022) tekema tutkimus osoittaa, ettd on tirkedd tietdd kuinka hyvin nuoret aikuiset
ymmartivat viherpesun. Kuluttajien tulee olla tietoisia tuotteista ja palveluista tehdessédn
ostopddtoksid ja jos ymmaérrys viherpesusta on huonolla tasolla, viherpesulla saattaa olla

negatiivisia vaikutuksia kuluttajien ostopdatoksiin ja brénditietoisuuteen jostakin yrityksesta.

On kiinnostavaa ymmartdd millaisella niin sanotulla tasolla haastateltavien ymmarrys
viherpesusta kaiken kaikkiaan on. Pyysin haastateltavia mééritteleméén viherpesun oman
kisityksensd mukaan ja vastaukset antoivat osviittaa siitd, ettd kasite oli suhteellisen hyvin
ymmaérrettynd. Vain yksi kertoi, ettei osaa suoralta kédeltd méaaritelld termid ja toinen koki,

ettei osaa madritelld sitd, mutta loppujen lopuksi onnistui siind kuitenkin.

”Yhden kerran, mutta en endd muista kylla siitd sen enempéi...No en ossaa. Ehki
viherpesu on timmoinen aivopesu luontoaiheisille tai ymparistoaiheisille
kysymyksille, ettd miten meitd manipuloijaan tai meidén kayttdytymistd pyritdén
kontrolloimaan tietynlaisilla asioilla.” (HS)
Muut haastateltavat méérittelivat viherpesua toimintana, joka pyrkii vaikuttamaan
mielipiteeseen kertomalla ympéristoystavéllisid asioita yrityksestd, kuitenkaan pohjustamatta

tietoa mihinkdén todelliseen faktaan. Haastateltavat kdyttivit sanoja kuten luontoystivéallinen,

ilmastoteko, vihreys ja eettisyys.
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”Se tarkoitti sitd, ettd voidaan sanoa, etté tai niinku télleen nayllisesti vaikuttaa
siltd, ettd ois timmoinen luontoystévillinen ja nédin, mutta sitten sielld takana
onkin vihén eri todellisuus.” (H2)

M4 olen ymmartényt sen niin, ettd esimerkiks just suuryritykset voi

markkinoinnissaan puhua paljon ilmastoteoista tai ilmastoon vaikuttamisesta

vahén niinku tyhjilld sanoilla ilman, etté sitd oikeasti ajetaan tosi paljon, ettd sitid

kiytetddn enemmainkin semmoisena asiana, joka antais hyvin kuvan heiddn

brandistddn, ettd he ovat ympdristotietoisia.” (H4)
Osa haastateltavista nosti méadrittelyssé esille nimenomaan juuri suuryritykset. Vaikka
viherpesun yhteydessé useasti puhutaan yritysten tekemésté viherpesusta, ei valtiollisella
tasolla tapahtuvaa viherpesua voi unohtaa. Tdmin havainnollistaa esimerkiksi tapaus vuoden
2021 YK:n ilmastokokouksesta, jolloin Brasilian presidentti Jair Bolsonaro pyrki
viherpesemédidn Amazonin sademetsén tilannetta. On kuitenkin vahvistettu, ettd Amazonin
sademetsédd tuhotaan ennenndkeméttomélld vauhdilla, vaikka Bolsonaro onkin allekirjoittanut
YK:n ilmastokokouksessa sopimuksen metsien havittimisen lopettamiseksi. (Gonzaga, 2021.)
Yksikdédn haastateltava ei maininnut méaérittelyssdin valtiollisia organisaatioita viherpesun
harjoittajina. On kuitenkin tirkedd ymmartia, ettd viherpesua saattavat harjoittaa muutkin
kuin yritykset, joten esimerkiksi tdtd ndkokantaa voisi mediakasvatuksessa tuoda esille. Niin
kuin edelld onkin jo mainittu, demokraattisen yhteiskunnan toimivuuden kannalta luottamus
mediaan on tirkedd, mutta uskallan vittda, ettd luottamus pédttdjiin on vahintdankin yhta
tarked. Olisikin siis hyvé, ettd mediakasvatuksessa tuotaisiin laajasti esille viherpesua tekevid

tahoja.

3.4.1 Haastateltavien ajatukset viherpesusta ja ymparistdaiheista

Madrittelyn jilkeen kdvin vield jokaisen kanssa tarkemmin lépi, mitd viherpesu tarkoittaa ja
miten mind tutkin aihetta tdssd tutkimuksessa. Tdma4 jdlkeen pyysin heitd kertomaan, mita
ajatuksia viherpesu heissé heréttia tietden millaisella tulokulmalla mind tutkin asiaa. [lmi6
tuntuu aiheuttavan jokaisessa negatiivisia tuntemuksia. Yritykset eivét saa luottamusta
osakseen harjoittaessaan viherpesua seké se ndhddin ikdvina ja huolestuttavana asiana
haastateltavien keskuudessa. Ilmi6d ndhdéddn huolestuttavana muun muassa siltd kantilta, ettd
ihmiset saattavat uskoa yritysten vihredn someviestinnén totuutena ja néin ollen he eivit ota
itse tarpeeksi selvaa siitd, miten voisi tehdé kestdvampid ostopditoksid. Téllaisella toiminnalla

saattaa taas olla kauaskantoisia vaikutuksia. Yksi haastateltava vahvisti omia aikaisemmin



esille tulleita ajatuksiaan esimerkiksi siitd, kuinka on tirkeéa, ettd yritykset ylipddtiaén

viestivit ympéristoasioista jotakin.

”No ei se oikeen tuo yrityksistd semmosta vastuullista imagoo tai vastuullista
tammoistd niin kun mainetta. Ja just se, ettd se ei niinku oikeen saa semmosta
luottamusta, jos ne sanoo tekevinsi jotain mité ne ei oikeesti tee.” (H1)

”Siitd huolimatta, ettd milld motiiveilla, vaikka just ilmastoon liittyvéa sisédltod
tehdddn someen niin hyva, ettd siitd puhutaan. Se on aina kuitenkin siind mieles
netto positiivinen, mutta toki negatiivista tds on se, etti jos just tietylld tavoin
esitellddn asia erilaisena kuin mita se oikeasti on...Se my0s on negatiivista siind,
ettd se kuitenkin luo meille ehki vairin kuvan todellisuudesta, ettd ongelma ei
olisi niin suuri kuin mité se on tai ettd niinku me jotenkin aatellaan, ettd me
hyviksytadn periaatteessa se todellisuus mika siind esitetddn, vaikka se ei
valttdmatta olisikaan totta.” (H4)

Halusin my®ds tietdd, ovatko haastateltavat itse kiinnostuneita ympéristdasioista ja viisi

kuudesta haastateltavasta vastasi myontavasti. Selvitin my0s millaisista ympéristdaiheisista

asioista haastateltavat ovat kiinnostuneita. Kierrdttiminen oli selkeésti suosituin ja sithen
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tuntui haastateltavilla olevan jotakin omakohtaista kokemusta omassa arjessaan. Myds muun

muassa ylikulutuksen vdhentdminen ja junalla matkustaminen koettiin asioina, joihin voi itse

vaikuttaa. Selkeésti aiheisiin, joiden eteen voi itse tehdé jotakin, on enemmain kiinnostusta.

Ilmastonmuutos mainittiin myos yhtend kiinnostuksen kohteena. Yksi haastateltava toi esille

oman aidon kiinnostuksen ympdristoaiheita kohtaan ja toivoi, ettd yrityksid kiinnostaisi
ympéristdaiheet yhté lailla.
”Ehkai vaa sillee yleisesti semmonen kestivyys ja jotenki ylikulutuksen

vihentdminen. M3 huomaan, et se on seké henkilokohtaisella tasolla, et pyrkii
vilttdmaén ylikulutusta tai turhaa kuluttamista ja pdésté sithen kestdvyyteen, mut

sit se on myos tavallaan semmoinen, et huomaa, et semmonen pieni into sisélla, et

toivois et yrityksetkin jaksaisi tehda sitd.” (H3)

”Tykkédn liikkua merelld kesdisin, niin mietin paljon esimerkiks vesistdjen

roskaamista ja timmdoisid roskasaaria Tyynelldmerelld saastuttavina tekijoitd tulee

ajateltua. Ite en autoile erityisemmin, mutta toki tykkain kulkea just junalla, ettd
koska se on vihred vaihtoehto my6s.” (H4)

3.4.2 Tietoisuus mielipiteisiin vaikuttamisesta viherpesun avulla

Vaikka nuoret ovat tietoisia internetin vaaroista, ei suurella yleisolld ole tdysin tarkkaa

késitystd esimerkiksi sosiaalisen median informaation ekosysteemisté tai sen rakenteista.
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My0s tdma altistaa kéyttdjit helposti disinformaatiolle ja muille haitallisille ilmidille.
(Kaarkoski et al. 2022, 14). Haastateltavista jokainen koki olevansa tietoinen siité, ettd
yritykset ja muut tahot voivat pyrkid vaikuttamaan heidin mielipiteisiinsa ja ostopdatoksiinsa
viherpesun avulla. Esille nousi ymmarrys my0s siité, ettd alitajuntaisesti mielipiteisiin
saatetaan vaikuttaa. Mielipiteisiin vaikuttaminen viherpesun avulla ei kuitenkaan tuntunut
olevan asia, joka suurimmalla osalla pyorisi mielessi sosiaalista mediaa kéyttdessddn. Asiaa ei

joko ajatella ollenkaan tai sitd ajatellaan vihissd maarin eikd niin aktiivisesti.

”Joo no kyl mé sitd mietin vélill4, mutta vdhan.” (H1)
”Ei pyori mielessd.” (HS)

Ainoastaan yksi haastateltavista kertoi ajattelevansa asiaa usein. Asiasta on muodostunut
hénelle jo ikdén kuin peruskysymys ja tapa analysoida tietoa kriittisesti.
”On, kyl se on tosi usein. M4 huomaan, et se on alkanu jo sellaseksi
peruskysymykseks melkeen, et kun joku sanoo jotain, et hei tdd on nyt jotenki
ilmastokompensoitu tai td4 ansaitsee jonkun vihredn leiman jostain asiasta, ni kyl

siin on heti ensimmaéisend sellanen, et miks se ansaitsee tai et onks se oikeesti
validi.” (H3)

Huomatessaan jonkin ympéristoaiheisen viestin olevan mahdollisesti viherpesua, aiheuttaa se
vastaajissa negatiivisia tunteita. Koetaan, ettd usko horjuu ja tunnetaan drsytysti asiasta.
Tiedostetaan, ettei halua kannattaa kyseisté yritystd, jos koetaan sen jakavan viherpesuun
menevii sisdltojd. Viherpesu ndhdéddn epdeettisend haastateltavien toimesta. Pettymys oli
my0s yksi tunne, jota kuvailtiin. Koetaan, ettei ikdéin kuin odoteta vastuunkantoa yrityksiltd
vaan viherpesusta on tullut jo tietynlainen yritysten tapa pééstd palkéhastd. Yksi vastaajista
kertoi, ettei asia heritd todenndkoisesti minkddnlaisia tunteita, paitsi jos viestissd oleva asia on

mielenkiintoinen.

”Arsytysti. Voisin tavallaa sanoo, et pettymysti, mut sit toisaalt se on ehké vihin
semmonen, et maailman tilanne on semmonen, et ei ehka ihan hirveésti odota
jotenki, et ihmiset kantais vastuuta asioista, mut ehki semmost suuttumusta siiti,
ettd meilld on sellanen tilanne, et niista asioista ei tarvii huolehtii tai et yritykset
padsee niinku koira veréjésta tosi monest niist asioist.” (H3)

”Hyvin luultavasti ei yhtddn minkéénlaisia. Ehki jos on mielenkiintonen, sen pitdé
olla sitten tosi mielenkiintonen, niin sit mi saatan lukeakin sen jutun tai kattoo sen
toisen sivun, mutta ei oikeestaan muuta.” (HS)
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3.4.3 Luotettava tieto vs. viherpesu

Jotta viherpesun levidminen voitaisiin estid, sosiaalisen median kayttéjien tulisi olla
lahdekriittisid ja tarkkoja siitd, mitd he lukevat ja ndkevit sosiaalisessa mediassa. Halusin
selvittdd, kokevatko haastateltavat tunnistavansa luotettavan tiedon ja viherpesun toisistaan,
silld se kertoo siitd, miten viherpesu mahdollisesti onnistuu pyrkimyksissdén. Yksi
haastateltavista kertoi suoraan, ettei osaisi erottaa luotettavaa tietoa ja viherpesua toisistaan ja

toinen haastateltava koki, ettei vdlttdmdttd osaisi erottaa.

M4 veikkaan, ettd mé en osaisi sitd kylld vélttimatta erottaa.” (H1)

”No en valttimattd, tai et en osaa sanoa. En varmaankaan, todennékosesti
paljonkin menee varmaan ohi.” (H2)

Muuten vastaukset olivat sen suuntaisia, ettd haastateltavat kokivat olevansa kykenevaisié
erottelemaan luotettavan tiedon ja viherpesun toisistaan ainakin jollain tasolla, mutta
ymmarrettiin, ettd sosiaalinen media on paikkana hyvin nopeatempoinen, joten jotkin tiedot

saattavat menn4 heiltd ohi.

”Lahtokohtaisesti joo, mut ma uskon et mul on myds paljon opittavaa asian
kanssa. M en usko, et mé oon tdysin teréstetty siind, et ma uskon, et joku
viherpesu saattaisi my6s mennd mult lapi.” (H3)

”Niin maé toivoisin, mutta en osaa varmuudella sanoa, koska mé luulen et se on
kuitenkin aika osaavasti tehty kuitenkin, ettd se olis mahdollisimman
vakuuttavaa.” (H4)

Haastateltavien vastauksissa pystyy huomaamaan yleisesti negatiivisen késityksen
viherpesusta. He eivit tdysin luota yrityksiin tai organisaatioihin, ndhdessdin viherpesua
heille nousee muun muassa drsytyksen tunteita ja ylipditdan koko ilmiéta kohtaan ollaan
negatiivisia. Haastateltaville on selkeésti tirkedd saada luotettavaa tietoa ja halu saada sitéd
nékyy vastauksissa. He tuntuvat olevan hereilld viherpesusta. On kuitenkin vaarana, ettd
jonkinlainen viherpesu menee haastateltavien niin sanottujen filttereiden lapi eivitki he aina
pysty erottamaan luotettavaa tietoa ja viherpesua toisistaan. Olisi tirked4, ettd sosiaalisen
median kayttdjit pystyisivét helposti ja vaivatta selvittdmién, onko sosiaalisessa mediassa

pyorivat ymparistod koskevat viestit totuudenmukaisia vai eivit.
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3.5 Kokemukset viherpesusta sosiaalisessa mediassa

Halusin selvittdd ovatko haastateltavat mahdollisesti tormédnneet viherpesuun sosiaalisessa
mediassa ja vield niin, etté se olisi selkedsti jddnyt heiddn mieleensd. Osa koki kysymykseen
vastaamisen hankalana, silld heilld ei tullut mitdén mieleen. Moni koki, ettei ole kiinnittanyt
niin paljon huomiota sosiaalisessa mediassa olleeseen viestiin, ettd olisi tarkemmin ajatellut
sen olevan viherpesua. Kolme vastaajista uskoi torménneensa viherpesuun, muttei muistanut
suoralta kddeltd mitddn viherpesun tyylistd mainosta, tekstid, videota tai kuvaa sosiaalisessa
mediassa. Tdssd huomaa hieman sukupuolisia eroja, silld kaksi miesvastaajaa ei keksinyt

esimerkkié, mutta naisvastaajista vain yhdelle ei tullut mitddn mieleen.

”Ei tuu mieleen mitddn. En osaa sanoa, etti olisin kiinnittinyt huomiota niin
paljoa tai niinku, ettd olis jdényt tilleen mieleen.” (H2)

”En ndin dkkiseltddn muista yhtddn esimerkkid, mut oon aika varma, et kyl ma
oon jossain vaiheessa torménnyt kylld.” (H6)

Sain kolmelta haastateltavalta tarkemmin kerrottuna kuulla heidin omia kokemuksiaan
viherpesusta, ja ne erosivat toisistaan muutamalla eri tavalla. Aion hyddyntdd kokemusten
analysoinnissa pohjoisamerikkalaisen ympéristomarkkinoinnin yrityksen TerraChoicen
kehittdméa listaa, jossa luetellaan ”seitsemédn ymparistomarkkinoinnin perussyntid”. Yritys on
tehnyt kaksi eri tutkimusta, joiden pohjalta lista on tehty. Ensimmaéinen tutkimus tehtiin
vuonna 2007, jolloin tarkasteltiin yli tuhatta Pohjois-Amerikassa myynnissé ollutta
kuluttajatuotetta ja niiden viestinndssé kaytettyjd ymparistovaittdmii, joita oli yhteensd 1753
kappaletta. Ensimmaiselld kerralla listalle nostettiin kuusi syntid ja vuonna 2010 listaan tuli
yksi synti lisdd. (Harmaala ja Jallinoja 2012, 172.) Néiden perussyntien mukaan viherpesua

ilmenee monessa eri muodossa. Lista on luotu yleisimmaésta vihiten yleiseen:

Piilotettu lehméiinkauppa @ Tuotetta markkinoidaan ympéristoa sadstdviksi vain yhden ominaisuutensa

perusteella.
Néyton puute Viestinndssé kéytetyn viitteen tukena ei ole todisteita.
Epimairiisyys Ymparistovéite on liian epdmairéinen tai laaja.
Harhaanjohtavien Viestinndssé kédytetddn ymparistomerkkejé tai annetaan vaikutelma jonkin
merkintdjen palvonta kolmannen tahon puhuvan tuotteen puolesta, mutta todellisuudessa tuotteella ei

ole mink&én ulkopuolisen tahon hyvéksyntia.

Asiaankuulumattomuus = Viestinndssé kéytetty viite on tarpeeton tuotteen tai aiheen kannalta ja siksi
kuluttajaa harhaanjohtava.

Valehtelu Kerrottu véite on suoraan valetta.

”Pienempi kahdesta Tuote itsessdén on ympdristolle haitallinen, mutta omassa kategoriassaan se on
pahasta” -ajattelu jollain tapaa muita tuotteita parempi, joten se tuodaan viestinnassé esille.
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Taulukko 3. TerraChoicen muodostamat seitseman ymparistomarkkinoinnin perussyntia (mukaillen
Harmaala ja Jallinoja 2012, 172).

H3 kertoi ndhneensi sosiaalisessa mediassa Finnairin tekemadn mainoksen, jossa Finnair

kertoo kéyttdvansa uusiutuvaa polttoainetta.

“Finnair mainostaa aika rehvakkaasti sité, ettd heilld on uusiutuvaa polttoainetta ja

he ilmastokompensoivat lentojaan. Néin ilmastokriisin keskelld Hesarin etusivulla

saattaa olla hyvin suuri Finnairin mainos siitd, ettd ldhde eteldn lampoon, joka on

must aika sillee ’tone deaf”. Ja sit taas kun katotaan niit polttoaineiden osuuksia,

et se [uusiutuva polttoaine] on niinku joku alle prosentti kaikest polttoaineist mité

kiytetddn, joka ei sit taas kily esille siind viestinnéssa selkedsti eikd niihin

valttdmattd oo tullu vastauksia, jos somesta on tullu painetta ihmisilté et hei, et

vastatkaa tdhdn, et miksei ndd asiat ndy selkeesti ja sitten ilmastokompensoinnin

tai niinku hiilijalanjdljen kompensoinnin kans on ollut kans paljon sellasta, et joo

hei me ilmastokompensoidaan sun lento, jos sd maksat tdn verran, mut sit kun

kysytdédn, et okei no miten te ilmastokompensoitte sen, ni sit tulee vaan vahin

semmost soraddnid ja vahén sellast jotain, et no kylld me ja jotain perusteluita

sille, mut ei sillee must kunnolla.” (H3)
Téassd Finnairin esimerkissd haastateltava on kokenut Finnairin mainostavan polttoainettaan
uusiutuvaksi ja néin ollen vihemman ymparistolle haitalliseksi. Mainos menee yksi yhteen
muutaman TerraChoicen (2010) listalta 16ytyvien syntien kanssa. Ne ovat piilotettu
lehmdnkauppa, ndyton puute ja epdmddrdisyyden synti. Finnairin lentoja markkinoidaan
ymparistoystdvallisiksi vain yhden ominaisuuden, uusiutuvan polttoaineen, perusteella.
Mainoksessa ei kerrota tarkkoja faktoja heidin tavoitteensa tueksi ja Finnairin véite on liian
laaja. Kun faktoja aletaan tarkistaa, huomataan, ettei Finnairin viite uusiutuvasta

polttoaineesta olekaan tdysin paikkaansa pitiva.

Kuluttaja-asiamies on puuttunut Finnairin mainokseen, silld mainos on liian harhaanjohtava.
Selvisi, ettd vuonna 2022 uusiutuvan lentopolttoaineen prosenttiosuus Finnairin kiyttimista
polttoaineista on ollut vain noin 0,2 prosenttia. Finnair on lupautunut parantamaan
markkinointiaan. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2024.) Mainosta on jaettu eri sosiaalisen
median kanavissa ja itse mainoksessa nidkyy maapallo ja lentokone, jonka lentoreitin perdssa

kulkee vihred juova. Mainoksessa esiintyy seuraava teksti:

Hankimme uusiutuvaa lentopolttoainetta, joka vihentdd kasvihuonekaasupaistoja
jopa 80 % — tavoitteenamme on olla tdysin hiilineutraali vuonna 2045. (Kilpailu-
ja kuluttajavirasto 2024.)

Muilta haastateltavilta sain esimerkkejé hiilineutraaliudesta ja siitd, kuinka meresta kerétyista

roskista voidaan tehdé koruja. Yritin etsii tietoja Turun Osuuskaupan
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hiilineutraaliustavoitteesta, jonka H4 kertoi esimerkkindén, mutta 16ysin vain tiedon S-
ryhmin tavoitteesta pienentdd 90 % ilmastopaistojd vuoden 2015 tasosta vuoteen 2030
mennessd (S-ryhmd, ei vuosilukua). En pysty siis suoraan analysoimaan kerrottua esimerkkia,
mutta luettuani S-ryhmén artikkelia Net Zero 2050 (ei vuosilukua), mieleeni herdsi samoja
ajatuksia, joita H4 nosti esille omassa esimerkissidén. Haastateltava kertoi alkaneensa pohtia,
mihin kyseinen tavoite perustuu. Artikkelissaan S-ryhmé on kylldkin kertonut mité aikovat
tehda tavoitteiden saavuttamiseksi, mutta luettuani jutun, koin sen silti hieman liian laajaksi ja
jéin epdileméin tavoitteiden totuudenperdisyytti. Néin ollen esimerkiksi artikkelin véitteet
voisivat mennd TerraChoicen (2010) epdmdidirdisyyden synnin alle.

”Ainoo ympdristoasioihin liittyen, jonka ma oon ldhiaikoina ndhnyt oli Turun

Osuuskauppa, joka mainosti, ettd he ovat hiilineutraaleja vuoteen 2030 mennessi

ja siitd mé olen melko skeptinen, ettd mihin se perustuu...Tdssd esimerkissé oli

”Hiilineutraali vuoteen 2030 mennessa”, niin se oli ainoa teksti mité siiné oli, eli

se oli se ainoa sisélto ja sitd ei perusteltu yhtdan sen enempéd, niin kylld mun
ajatus on nimenomaan se, ettd mihin tdmé muka perustuu.” (H4)

”Ainoastaan mikd mul nyt tuli mieleen nyt tilleen dkkiseltddn niin on ollut niinku
jotain timmdistd niin kun kerétddn roskia merestd. T44 on joku tosi vanha juttu,
mutta kun kerdtdédn roskia meresté niin sit saa jonkun rannekorun, joka on tehty
ilmeisesti niistd roskista, ettd tda on nyt ainut mikd mun tuli vaan mieleen.” (H1)

Y114 oleva esimerkki, jossa H1 puhuu roskista tehdyistd koruista kuulostaa esimerkilta
viherpesusta, jossa yritys tai organisaatio pyrkii antamaan itsestdin ympéristoystavéllisen
kuvan, mutta tosiasiassa sen toimet eivit vilttaimattd ole merkittévid tai aitoja ympériston
eduksi. H1 ei muistanut julkaisun tehneen tahon nimed, joten en piise tarkistamaan millainen
julkaisu on ollut. Tapauksessa mainitaan, ettd kerdtdin roskia merestd ja tehdddn niista
rannekoruja. Vaikka tdma voi alkuun kuulostaa ymparistoystivélliseltd toiminnalta, se saattaa
todellisuudessa olla vain symbolinen ele, jolla pyritdédn peittiméain esimerkiksi yrityksen omia
ymparistovaikutuksia. Taté olisi tarkeda tarkastella esimerkiksi silté kantilta, ettd miten
vaikuttavaa toiminta on ympériston kannalta. Jos voidaan olettaa, ettd korujen valmistaminen
roskista on ainoa mainittu toimi ja se on vain pieni osa suurempaa markkinointikampanjaa,
jolla ei oikeasti ole suurta vaikutusta ympéristén suojeluun, voidaan kyseenalaistaa julkaisun
aitous. H1 nostaa kiinnostavia seikkoja esille puhuttaessa siitd millaisia ajatuksia kyseinen
julkaisu hénessa heréttdd. Hén pohtii asiaa myos laajemmalla skaalalla ja ottaa huomioon

monta seikkaa, jotka saattavat liittyd asiaan.

”Sitte kun ne roskat keridtiddn sieltd merestd, niin mihin ne vieddin, miten ne
viedddn? Onko tdé joku tehdas mis nii roskista tehdddn koruja? Miten ne tekee
sielld niitd toitd? ... Tdytyy miettid sitd silleen vdhén pidemmaén kaavan kautta ja



jos on paljon tdammosii ketkd kerdd niitd roskia ja sitten niitd koruja taytyy tuottaa
kauheen paljon, niin miten se voi olla yritykselld kannattavaa, ettid kun tuotetaan
jotain tuotetta paljon, niin kun laatu korvaa méiaran, just ettd jos niinku tehdiin
laadukkaita ja vihemmaén tuotteita, niin uskoisin sen olevan paljon timmdsta
ympdaristoystaviallisempéda.” (H1)

Minua kiinnosti selvittdd, onko jotakin tiettyjé piirteitd, jotka saattavat heréttia

haastateltavissa epdilyksid viherpesusta. En halunnut litkaa ohjata haastateltavan vastausta,
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vaan halusin tietdd mité ajatuksia kysymys vastaajassa heritti. Tarkensin kysymystd vain niin,

ettd asia voi olla minkélainen tahansa, se voi esimerkiksi olla jokin visuaalinen seikka.

Kokonaisuudessaan sain hyvin kirjavia vastauksia tihidn kysymykseen. Koettiin, ettd

yrityksen nimesté voi tulla hieman epiilevé olo tai jo monesti mainittu ldhteiden puuttuminen

viestissid aiheuttaa thmetystd. Jos viestissd olevan asian kokee olevan liian hyvia ollakseen

totta, se heréttdd halytyskelloja. Yksi vastaajista kertoi kliinisyyden olevan seikka, johon hin

kiinnittdd huomiota ja heréttdd epéilyksid mahdollisesta viherpesusta. Yksi haastateltava

kertoi tunteisiin vetoavan viestinndn herdttavén epéilyksid mielipiteiden vaikuttamisesta.

”Ehké semmonen tietty kliiniys. Siin jotenki mun mielest Finnairil on tosi paljon

sellast, et ne esittdd asiat semmosena, et no siin on just Suomen viérit, valkoinen ja

sininen, ja sit on sillee kaunis luonto ja kaikkee, iloiset matkailijat, jotenki tosi
semmost polished materiaalii ja sit kuitenki ku ajattelee sité, et mitké heidin
vaikutuksensa on ja miten véhén sitd otetaan milldan taval esille. Tottakai sehén
siis se tapa milld he haluavat my®0s, ettd ihmiset kokevat heidit yrityksend, mut
jotenki se on vdhdn semmost ultra kliinid. ”(H3)

”Kyl se mun mielest on véha epdilyttivéi, jos on jotain viitteitd milld ei oo
tavallaan mitdén perusteluita...Jos se kuulostaa liian hyvéltd ollakseen totta ja jos
se on semmonen, miki vetoaa tosi paljon tunteisiin, niin kyl se mulla ainakin
soittaa jotain halytyskelloi yleens semmonen.” (H6)

Y114 mainitut esimerkit poikivat kysymyksid koskien haastateltavien mielipiteiden

muodostumista. Keskusteluissa nousi esille jédlleen kotimaisuus. Se koetaan asiana, johon

halutaan luottaa ja ajatellaan, ettd kotimaisuuden avulla yritys olisi jollakin tapaa puhtaampi.

Finnairin julkaisema viestinti ja vastaaminen kritiikkiin on saanut H3:n estdméén Finnairin

julkaisemat mainokset. Onkin siis toisaalta kiinnostavaa, ettd haastateltava kertoo

mahdollisesti valitsevansa Finnairin, silld kotimaisuus on iskenyt hidneen, mutta samalla

Finnairin viherpesu ja mainokset ovat saaneet haastateltavan estiméain eteen tulevia

mainoksia.
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M3 uskon, et se kotimaisuus on yks asia mil on pystytty vaikuttaa, et se tuntuu
silt, et jos md nyt valitsisin lentoyhtion, ni mé valitsisin Finnairin. Mut se on ehka
myds osittain sellanen asia, et mé en oo ihan hirveesti ndhnyt kovin vihreitd
lentoyhtidité, et jos nyt tarvitsee lentdd, ni sit et haluaisko sen mahdollisesti tehé
mieluummin Finnairin kautta...Ja sit tavallaa ehkd ne on vaikuttanut sit
negatiivisel tavalla siind, et kun mai ajattelen et no ne [Finnair] ei oo hirvedn
havainnoivia nyt tistd maailmantilanteesta mis me eletddn eikd kuuntele eikd puhu
hirveen avoimesti, ni sit siitd tulee vaan semmoinen olo, et no blokkaan néé kaikki
mainokset mitd Finnairilt tulee.” (H3)

H4 koki, ettei hanen mielipiteensd muuttunut asiaa tai yritystd kohtaan mitenkidin néhtydén
Turun Osuuskaupan julkaisun hiilineutraaliustavoitteestaan, mutta hin myonsi ymmaértévénsa
omat ldhtokohtansa ja sen miltd kantilta hén itse asiaa katsoo. Haastateltava koki osaavansa

olla kriittisempi asiaa kohtaan.

”Ei muuttanut mun mielipidettd mitenkéén siithen itse tavoitteeseen tai asiaan,
enkd ma tiedd muuttiko se mun mielipiteitd niinku yrityksesta itsessddn, mutta
siindhdn on vaan mitkd mun l&htSkohtaiset mielipiteet siitd jo on.” (H4)

3.5.1 Reaktiot viherpesua kohtaan

Kysyttdessd kuinka haastateltavat toimivat tilanteessa, jossa he epdilevit sosiaalisessa
mediassa olevan viestin tai mainoksen olevan viherpesua, neljd haastateltavasta kertoi vain
jatkavansa eteenpdin, kun kaksi vastaajaa kertoi alkavansa tutkia asiaa enemman.
Mahdollinen viherpesu saattaa heréttdd ajatuksia koko yrityksen toiminnasta ja eettisyydestd.
Esimerkiksi ajatuksia kuten “kuinka kyseinen yritys voi toimia kyseiselld tavalla” ja ”miten
tuo on edes mahdollista” saattaa nousta pintaan. Téllaiset ajatukset saavat taas etsimiin
lisdtietoa aiheesta ja tutkimaan, onko jollekin muulle henkil6lle herdnnyt myos samankaltaisia
ajatuksia. Jos kyseessd on yritys, jonka tuotteita on ostamassa, haastateltavat tuntuvat tekevidn

suurempaa taustatyotd viherpesuun liittyen.

”No jos se ois sellainen firma, mink jotain tuotetta tai palvelua haluaisin kuluttaa,
niin ehkd vihin tutustuisin sithen firmaan paremmin. Mutta sitten jos se on
semmoinen miké ei ylipddtddn mua kiinnosta tai en tarvitse heiltd mitddan enka
halua heiltd mitdén, niin annan olla ja menen eteenpdin.” (H2)

”Ehké mé pyrin tarkistamaan asian. Ja mé usein teen sillee esimerkiks ma sanon
sen ddneen kumppanilleni, et onpas taas mainos téltiki firmalta, et saa ndhé
kuinka kestdvid ndd véitteet on.” (H3)

H3 kertoi my0s tarkastelevansa kuinka yritykset vastaavat kritiikkiin. Hinen mukaansa se

kertoo jo tietynlaista sanomaa yrityksesté, kuinka ne osaavat ottaa palautetta vastaan. On
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positiivisempaa huomata, ettd vaikka yritys saa kritiikkid osakseen, se osaa ottaa sen

vastaisuuden varalle ja haluaa aidosti kehittdd omaa toimintaansa.

’Sit just mé usein saatan tehd sitd, et mi seuraan tai pyrin seuraamaan sitd, et jos
joku yritys vaikka jaa kiinni viherpesusta, sit on vdhén sillee, et no miten ne
vastaa sithen kritiikkiin, koska mun mielest taas se kritiikkiin vastaaminen kertoo
tosi paljon siit yrityksen arvoista ja sit myos niiden muutoshalukkuudesta...tai ei
vaikka vastata suoraan niihin kysymyksiin, ni sit on véhén sillee, et okei no
selkeesti noilla ei oo kaikkien yhteinen etu mielessd, mut sit taas jos sielt tulee
vaik semmonen, et hei ndd on hyvid huomioita, totta, meidédn pitdd kiinnittaa
niihin asioihin tulevaisuudessa huomiota ja pyrimme parempaan, ni sit voi olla
vihin silleen, ettd okei no ehké seurataan, et mité yritys tulee tekemédin
seuraavien vuosien aikana, et onks noi tyhjid lupauksia vai tapahtuuko jotain
oikeesti.” (H3)

Vastauksista huomaa sukupuolittuneen eron, silld miesvastaajista jokainen saattaisi vain
jatkaa eteenpdin. Vain yksi heistd kertoi etsivénsi lisdtietoa aitheesta, mutta vain silloin, jos

haluaa ostaa jonkin yrityksen tuotteita tai palveluita.

”Jos md mietin sen tuotteen esimerkiks ostamista ja mé epdilen timmosté, niin kyl
ma sit tutkin sité lisdd, mut jos se on joku tuote mitd mi en oo kuitenkaan
ostamassa, niin en ma mieti sitd sen enempad.” (H6)

M4 varmaan vaan sivuutan sen, ettd en ma sithen reagoi mitenkdin sen enempai
tai en toimi millddn tavalla.” (H4)

”Skrollaisin ohi.” (HS)

Muutamia eri suuntaan menevié ajatuksia nousi esille kysyttdessa siitd, onko silld merkitysta,
ettd viherpesua tapahtuu nimenomaan juuri sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media
ndhdéén suhteellisen helppona paikkana tuottaa siséltod, joten se voi myds olla otollinen
alusta jakaa vadraa tai harhaanjohtavaa informaatiota. Sielld pystyy helposti jakamaan
kaikenlaista tietoa suurellekin yleisdlle. Yksi haastateltava nosti esiin sosiaalisen median
vaikuttajat ja kuinka niihin suhtautuu kriittisemmin kuin esimerkiksi julkaistuun juttuun

sanomalehdessa.

”No joo kylld ehka...Sanoisin, et sosiaalisessa mediassa ehké on sitten niinku
helpompi tuottaa se materiaali, kun just esimerkiks telkkarissa...En mé sindnsa
koe, etti silld ole varmaan mitddn merkitystd, ettd missé alustalla, mutta ehké
jotenkin toi sosiaalinen media on paljon helpompi, mutta en tiedd saako niitad
oikeita kohderyhmaa sitten tavoiteltuu.” (H1)

”No kyl sil tietysti jossain médrin on, et esimerkiks jos miettii jotain yksittéisia
someinfluenssereja, jotka mainostaa jotain tuotteita, niin kyl ma ehki vahén niihin
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suhtaudun kriittisemmin kuin se, et esimerkiks sanomalehdessa julkaistaan joku
artikkeli missd kdytetdéin ldhteitd ja viitataan johonkin tutkimukseen miké on tehty
vaikka, kyl siin on ero.” (H6)
Kun vertailukohtana oli perinteinen media, koettiin, ettd esimerkiksi Finnairin mainokset ovat
samanlaisia olivat ne sitten sosiaalisessa mediassa tai esimerkiksi televisiossa. Ei koettu, ettd
silléd olisi suurta merkitystd jaetaanko viherpesua sosiaalisessa mediassa tai perinteisessd
mediassa. Yksi haastateltava oli myds sitd mieltd, ettd jos kotiin saapuisi paperinen kirje, sen

vastaanottaminen olisi erilaisempaa kuin viherpesun nidkeminen sosiaalisessa mediassa.

”En ma sanoisi, ettd se vaikuttaa se itse alusta milld se on niin ei niinkdén vaikuta,
koska méi koen, ettd se on kuitenkin sen yrityksen markkinointia. Oli se sitten
somessa, TV-ruudulla tai vaikka bussipysikilld...Mé& en niin paljon erottele sita,
et kun just kun sitd mainontaa voi tulla niin monesta eri suunnasta, niin ehké ainoa
just miké erottaa mun mielestd somen mahdollisesti on se, ettd jotenkin se
[sosiaalinen media] on niin paljon semmosta hitisempéd ja nopeampaa [kuin
perinteinen media]. Niin se on ehki se, joka mi koen, etti sillee erottaa. M en
koe olevani skeptinen siihen vaan, koska se on somessa.” (H4)

”Jos joku kirje tulee jostakin hubalaba viidakosta, niin mé poltan sen suoraan, etti
mi en aukasekaan sitd, mutta jos se tulee mainoskatkolla, niin no okei kylld ma
kdinnin kanavaa, en mi valttdmaitta katso sitd. Ehka se [alusta, jossa viherpesua
julkaistaan] ei valttadméttd ithan hirvedsti muuttaisi mitdén.” (HS)

Moni vastaajista uskoi viherpesun vaikuttavan yleisesti nuorten aikuisten mielipiteisiin ja
paatoksentekoon. Vihreys ndhddéin trendind, jonka takia ne ihmiset, jotka eivit ole asiasta
tarpeeksi kiinnostuneita saattavat valita jonkin sellaisen yrityksen tuotteita ja palveluita, jotka
ovat syyllistyneet viherpesuun. Jos ndin on, onnistuu yritys viherpesussaan ja kassaan virtaa
tuottoja. Viherpesun mahdollisuudessa vaikuttaa mielipiteisiin ndhddidn myos yksilon vastuu
ottaa itse selvdi asioista eikd vain uskoa suoraan sosiaalisessa mediassa nahtyi tietoa. Niin
kuin aiemmin on mainittu, kuluttajat ovat yhd enemmaén valveutuneita kulutustottumuksistaan
ja haluavat tehdé vihredmpid ostopditoksid. Tdma toivottavasti johtaa tulevaisuudessa
parempiin hankintoihin ja siten viherpesulla olisi vihemmén mahdollisuuksia vaikuttaa

nuorten aikuisten mielipiteisiin.

”Kyl mi koen, et se vaikuttaa...M4 en oo télld hetkelld ihan varma, et miten
tiiviisti peruskoulussa puhutaan néisti asioista oikeesti, mut kyl ma uskon, et se
vaikuttaa monelle ja just koska noi on niin sellaisia asioita, et ne mainokset vaan
tulee ja menee...Ja sit ylipddnsi my0s se, et koska vihreys on trendi, niin sit ne
thmiset, jotka ei valttdmattd oikeesti ihan hirveesti jaksa kiinnittd4 huomiota
sithen omaan vastuuseensa, niin sit heiddn on niin paljon helpompi vaan olla
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silleen, no tda on vihred taa brandi, ni menniin tilla, ilman et tarvitsee mitenk&in
tutkii sitd asiaa.” (H3)

”No varmastikin joo. No mé en voi olla varma vaikuttaako, mutta td4 on ehka
vihén niinku olettamus...M4 aattelen, et jos ihmiset ei ota selvdi asioista, niin
kaikki vaikuttaa tai aina joku uutinen vetoo johonkin, vaikka silld ei olisi mitédén
totuusperdd.” (H2)

Kahdessa haastattelussa nostettiin myds esille se, mista kaikkialta nuoret aikuiset kerddvét
oman tietonsa. Koetaan, etti jos ainoana tiedonléhteené on sosiaalinen media, se luo
erddnlaisen kuplan ja ndin ollen sosiaalisen median kayttdji voi saada vain tietynlaista
informaatiota. Tdhén péatee sivulla 27 mainitut somekuplat ja kuinka ne tarjoavat vain yhden
ndkokulman informaatiosta. Yksi haastateltava oli taas sitd mielt4, ettei viherpesu vaikuta
nuorten aikuisten mielipiteisiin kovinkaan paljon, mutta hin huomioi vastauksessaan eri
ikdpolvet, ja miten viherpesu vaikuttaa esimerkiksi vanhempaan viestoon kuin taas nuoriin
aikuisiin.

”Jos saa pddosin kaiken tietonsa somesta, niin se varmasti muodostaa semmosen

kasityksen maailmasta, just esimerkiks téllaisten ympéristokysymysten suhteen,

jotka ei ihan pidé paikkaansa, joka on vihén yksinkertaistettu, niin kylla ma koen,

ettd siind mielessa sil on negatiivinen vaikutus, jos sitd tietoa ei kerda jostain

vahén jarkevdmmasta l4hteistd. .. Kyl mé koen vield nuorilla aikuisillakin

medialukutaito voi olla tosi heikko, riippuen védhén taustasta ja kokemuksista.”
(H4)

Kyl mé uskoisin et se vaikuttaa ainaki siind maérin, et monet nuoret, must
ainakin tuntuu, et tekee tosi paljon niin kun mielipiteitdén esimerkiks just
joittenkin pelkkien TikTok-videoiden perusteella, eikd ikiné ota sen enempéa
selvii ja sitten tekee siitd eldmén asiansa ilman, ettd on oikeest ottanut edes
selvdd.” (Ho)

Y leisesti ottaen ei varmasti kovinkaan paljoa, mutta sitten jos vertaa eri
ikdluokkiin, niin ehkd nykyiseen vaikuttaa enemmain, jos ajatellaan vaikka 20
vuotta sitten...Esimerkiks tietyt ikdpolvet arvostaa tiettyjd asioita eri tavalla, ettd
jos vaikka sanotaan tdimé meidén eldkeikdryhma Suomessa, niin uskoisin, etti
heiti ei ehké niin paljon kiinnosta [viherpesu], kuin kaksikymmentévuotiaat
kallioiset.” (HS)

3.5.2 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Olin kiinnostunut kuulemaan ovatko haastateltavat itse olleet vuorovaikutuksessa muiden
henkildiden kanssa liittyen viherpesuun sosiaalisessa mediassa. Halusin selvittdd, ovatko he

itse esimerkiksi jakaneet omassa sosiaalisen median profiilissaan mitdin informaatiota
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jostakin kampanjasta tai muusta vastaavasta. Moni kertoi, ettei ole tillaisella tavalla aktiivinen
sosiaalisessa mediassa, mutta kun esitin jatkokysymyksen, ettd kokevatko he téllaisen
vuorovaikutuksen sosiaalisessa mediassa kuitenkin tidrkednd, suurin osa heisti vastasi
myOntavisti. Yksi haastateltava kertoi kommentoineensa julkaisuun, jossa késiteltiin
ruokahavikkid. Kiinnostavaa oli myds huomata, ettd yksi haastateltavista voisi jakaa tietoa

omassa sosiaalisen median profiilissaan, jos kyseessi olisi hdnen oma yrityksensa.

”Oon. Mi en nyt muista minkd tahon kommentti se oli, mutta puhuttiin
ruokahdvikistid. Nyt en kyl edes muista miki se oli, mut kuitenkin siis ei
védristelty lukuja, mut oltiin sillee, et hei, kattokaa tété asiaa, et teiddn pitda
kuluttajana kiinnittdd tdhén juttuun huomiota ja sitte sielld olikin vastalukuna joku
tosi iso, paljon merkittdvimpi luku, johon jollain ihan muilla ihmisilld kuin
kuluttajilla on mahdollisuus vaikuttaa, ni ainakin johonkin tollaseen.” (H3)

”En oo tehnyt enki usko, ettd ei ikind kylld jakaisin. Jos ei ole kyse omasta
firmasta.” (H5)

Syita sille, miksi he ndkevit tdllaisen vuorovaikutuksen tiarkeénd, on monia.
Vuorovaikutuksen koetaan saavan ihmisid keskustelemaan asioista ja tietoisuus levidd
paremmin, jos jokin asia tulee esille henkil6ltd, johon he itse luottavat. Tédssd tulee yhtélaisyys
Kaarkosken et al. (2022) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan nuoret voivat pitda tietoa
luotettavampana, jos se tulee heidén ldhipiiristdédn. On kiinnostavaa pohtia titikin asiaa
somekuplan kautta. Onko mahdollista, ettd henkild, johon luottaa, jakaa vaikkapa tietiméttaan
virheellistd tietoa ja ndin ollen ihmisten ymmarrys pyorii vain muutaman ndkdkulman

ympiérilld ja vield mahdollisesti védrin informaation ympérilla.

Vuorovaikutuksen ajatellaan mahdollisesti my06s heréttdvén drsytysta, silla kaikki eivit ole
kiinnostuneita ymparistod koskevista aiheista eivitkd halua ndhdd omissa sosiaalisen median
kanavissaan tietoa asiasta. Esiin nousi yhden haastateltavan ajatuksia siitd, ettd isossa kuvassa
hén ei nde vuorovaikutuksella olevan merkitystd. Hinen mukaansa ihmiset kiinnostuvat eri
asioista, joten ympdristoaiheisisti asioista jakaminen sosiaalisessa mediassa ei valttdmattd ole

hénen mielestdédn kovin vaikuttava tekijé.

”No siis on varmasti joo...No siis jos paljon sun tuttuja ithmisid jakaa jonkun X
jutun, niin si myos ehké uskot sithen paremmin, kun sen jakaa semmoiset ihmiset
kehen sé ehké luotat. Niin on sil varmaan sellaista merkitystd.” (H2)

”En usko, ettd siind on isossa kuvassa merkitystd, mutta joihinkin pieniin ryhmiin
se voi silti vaikuttaa myos isosti. Semmoiset, jotka on kiinnostunut timmoisista
asioista, joku tietty porukka, joita asia kiinnostaa niin uskon, ettd se sitten iskee
sithen, koska eri ihmiset innostuu tai kokee tietyt asiat eri tavalla, ettd jotkut istuu
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tuolla, ihan esimerkkiné siis, Mannerheiminkadulla ja jotku sitte valvoo yonsa
tuossa Eduskuntatalon eessd, niin se on se tietty ryhmad, loppujen lopuksi hyvin
pieni kuitenkin isossa kuvassa populaatiosta...Niin en mi tid vaikuttaisiko se.
Ehki se vaikuttais sithen vaan silld tavalla, ettd se kuka tyyppi on kiinnostunut ja
seuraa mua ois sillee, ai ettd vahan siisti homma, tollakin tulee tommosta
mieleen.” (HS)
Yksi haastateltava koki vuorovaikutuksen sosiaalisessa mediassa hankalana asiana, silld
sosiaalisessa mediassa aihe saattaisi jadda kaiken muun tiedon jalkoihin eiké valttimatta
saavuttaisi sille sopivaa yleisod eikd se tunnu olevan juuri se tapa, jolla hdn haluaisi itse
vaikuttaa asioihin. Muutama koki suuren seuraajakunnan olevan seikka, joka on tirked asia
vuorovaikutukseen liittyen. Heiddn mielestddn suuremmalla seuraajakunnalla saavuttaisi
enemmain ihmisid ja voisi kdydé laajempaa keskustelua aiheesta sosiaalisessa mediassa.

Vaikkakin haastateltavat eivit ole itse niin aktiivisia vuorovaikutuksen suhteen, heisti osa

koki sen silti merkityksellisena.

”En mé tiid, siis ku mulla ei oo mikéén suuri seuraajakunta tai mitdén. Ja sit ma
jotenkin myds ajattelen ehk véhin silleen, et ne thmiset jotka on kiinnostuneita
ndist asioista, niin joo ne saattaa saada informaatioo siitd, mut ihmiset joit ei
kiinnosta, ni niiti saattaa 1&hinnd vaan drsyttda se, ni sit on viahén niinku sillee et
ma en tiedd et luoko se vaan vastakkainasettelua tai silleen kérjistymistd et on
ehki hyvin hyvin pieni osuus jostain munkin seuraajista, jotka saattais olla silleen,
et en oo tullu ennen ajatelleeks, et olipa kiva ku joku pointtas tdn.” (H3)

”Kyll4 sil voi olla, jos on vaikka enemmén seuraajia kuin 100-200. Et jos si oot
joku influensseri niin siiné vaihees totta kai mun mielesté se on sillon ihan
jarkevaikin jakaa timmosta yleisti tietoo, mutta en mé nie, ettd se, et ma jakaisin
jotain, niin sil on loppupeleis hirvedsti mitdan vilii.” (H6)

Kun sosiaalisen median kulutusta arvioidaan, puhutaan kahdesta eri kdyttotavasta ja niiden
vilille on vaikeaa vetdi raja. Kyseessd on ”passiivinen sosiaalisen median kulutus” ja
“aktiivinen sisdllon luominen sosiaalisessa mediassa”. Passiivinen sosiaalisen median kulutus
on katselua ja lukemista. Aktiivisempi sisidllon luonti mielletdén taas oman sisillon
tekemiseen seké toisten luomien sisdltdjen kommentointiin. On kuitenkin ehdotettu, ettei
passiivinen sosiaalisen median kulutus olisikaan passiivista, vaan se voidaan nihda ikéén kuin
kuuntelemisena tai ei-julkisena osallistumisena. Ottaen huomioon, ettd kaikesta verkossa
tehdystd toiminnasta jéa digitaalinen jélki, on ndhtéva timé passiivinen kulutus myos
osallistavana. Ndin ollen seka aktiivinen tuotanto ettd passiivinen kulutus muuttuvat tavallaan
tuottaviksi. Passiivinen sosiaalisen median kulutus on siis samankaltaista kuin "tykk&aminen"

siind mielessd, ettd se vaikuttaa sosiaalisen verkon algoritmeihin ja arviointijarjestelmiin.
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(Erti6 et al. 2020, 194.) On selked, ettd jokainen haastateltava on passiivinen sosiaalisen
median kuluttaja. Heisté jokainen katselee ja lukee erilaista sisdltdd sosiaalisesta mediasta.
Osa heistd on vahemmaén aktiivisia kuin toiset, varsinkin tissd kontekstissa, kun puhutaan
ympéristoaiheista, mutta tuottavia sosiaalisen median kuluttajia heistd on jokainen. Jokaisesta
heistd jadi digitaalinen jélki, joka taas vaikuttaa sosiaalisen median algoritmeihin. Néin ollen
haastateltavien vuorovaikutuksella sosiaalisessa mediassa on merkitystd, koska se vaikuttaa
suoraan heidén altistumiseensa erilaisille sisélloille ja mahdollisuuksiin osallistua ja vaikuttaa.
Jokaisella kayttéjalla on rooli sosiaalisen median ekosysteemissi, vaikka se voi ndyttdytya eri

muodoissa.

3.6 Viherpesun tulevaisuuden nakymat sosiaalisessa mediassa

Jotta informaatiovaikuttamiselle ja viherpesulle pystytddn tekeméén jotakin, on tapahduttava
muutoksia. Halusin kuulla haastateltavilta, ettd millaisia muutoksia he toivoisivat tapahtuvan
mielipiteisiin vaikuttamisen estdmiseksi. Sddntely lakien avulla nousi esille vastauksissa seka
yksi haastateltava ehdotti sertifikaatioita, jotka oikeasti kertoisivat, etti yrityksen viestinté
perustuu totuuteen. Esille nousi kuitenkin tdrked huomio ihmisten vapaudesta jakaa omia
mielipiteitdén, eli sddntely ei saisi litkaa vaikuttaa ihmisten sananvapauteen vaan
pikemminkin sddnnostely ja vastuu tulisi kohdistaa suuriin yrityksiin. Yhtena kehityskohteena

nousi my0s medialukutaito. Halutaan, ettd se voisi olla jopa oma oppiaineensa kouluissa.

”T44 saattaa olla haihattelua, mut mun mielest ylip4énsé, kun on jotkut lait siihen,
et mitd sa voit markkinoida ja mainostaa ja mitd sd voit sanoo ja onks totta vai ei,
niin mun mielest ne on tdl hetkel ehké vihin liian 16yhii...Sit ehkd vaan
ylipadinsd semmost medialukutaidon opettamista, siis mun mielestd sen pitéis olla
kouluissa than oma oppiaineensa ja sitd pitidis myos opettaa meiddn vanhemmalle
kansalle.” (H3)

”Kyl mi toivosin ihmisiltd ylipaatansa sitd kriittisyytté ja ehki vihén parempaa
medialukutaitoo. Must tuntuu, et se on aika monella nuoremmilla ainakin ehka
vihin jopa hukas. Ja just se, et onhan se tosi epéeettistd, et yritykset mainostaa
niitten tuotteita vadrilla perusteilla, mutta ei sitd nyt sindnsa voi mydskéén tost
noin vaan kieltd4, koska eihén ne [viherpesun véitteet] vélttimét ihan
suoranaisesti ees 0o valheita vaan on tosi harhaanjohtavaa mainontaa.” (H6)

Yksi haastateltava oli sitd mieltd, ettei viherpesulle tarvitse tehdd muutosta, kunhan

markkinoinnissa ei radikaalilla tavalla puhuttaisi valheellisesti.



”No en mé oikein nde tarvitseeko siithen tehdd muutosta. Ei nyt ehké radikaalilla
tavalla tarvitse markkinoinnissa huijata, mutta hyva markkinointi on myos
laittamista oikeita sanoja oikeaan paikkaan, ettd kunhan se ei mene ehka liian
radikaaliseksi miettien, vaikka ympéristojuttuja, koska semmoiset kuitenkin
myy.” (HS)

3.6.1 Viherpesun vaikutukset yksildiden elamaan ja vastuunkantoon

Vaikka on tullut esille, ettd viherpesu on vastaajien mielestd ikdvéa ja huolestuttava ilmid,
moni koki, ettei silld ole suurtakaan vaikutusta heiddn omaan eldméaidnsi. Nama ajatukset
menevit yksi yhteen sen kanssa, ettd moni haastateltava ei tekisi mitién, vaikka epiilisi
sosiaalisessa mediassa ndhdyn viestin olevan viherpesua. Viherpesulla kerrottiin kuitenkin
olevan vaikutusta esimerkiksi ostopdétoksiin. Yksi haastateltava kertoi, ettd hin saattaa

viherpesun takia vahingossa tukea juuri sellaista yritysti, joka harjoittaa viherpesua.

”On sillad vaikutusta, mutta vdhan vaikee sanoo, ettd mihin kaikkiin, mutta ainakin
ostopddtoksiin.” (H1)

”Ehkaé se luottamuksen puute on semmonen asia, et joutuu tekemaién itse hirveesti
yliméérdistd tyotd varmistaakseen sen, et mika ikind se onkaan se asia tai tuote
mitéd haluaa kdyttda tai palvelu mité haluaa kdyttdd, niin joutuu tekemédin aika
paljon tutkimusta sithen, jos haluaa pitdé kiinni niistd arvoistaan.” (H3)

”Ei sil sinddnsd varmaan oo muuta kuin et saattaa alkaa vituttaa.” (H6)
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Kaksi kuudesta haastateltavasta koki heikkoina omat mahdollisuutensa vaikuttaa sithen, mité

heille tulee vastaan sosiaalisessa mediassa. Koetaan, ettei mainoksille voi mitdédn ja niitd tulee

niin paljon, ettei niihin voi itse paljonkaan vaikuttaa.

”Aika heikot tai musta tuntuu, etti siis totta kai itse pystyy aika pitkélti timmoiset
omat seuraajansa ja niithin vaikuttaa, mutta nykyddn kun on niin hemmetisti
mainontaa, niin siithen on aika hankala sit vaikuttaa, et sita tulee, vaikka siti ei
haluais et sité tulis.” (H2)

Esiin nousi analyysiosion alkupuolella mainitut algoritmit. Haastateltavat kokivat, etta
algoritmeilla ja omilla hakuetsinndilld on vaikutusta siihen, mitd he ndkevét sosiaalisessa
mediassa. Neljad kuudesta haastateltavasta ajattelee pystyvinsa itse vaikuttamaan siithen
siséltoon, jota he nikevit sosiaalisessa mediassa ja nimenomaan algoritmien avulla.
Algoritmien ajatellaan olevan sellaisia, jotka nédyttivit sitd siséltod, joka perustuu omiin

hakuihin ja sithen, miti itse kuluttaa sosiaalisessa mediassa, sekd niiden ndhddin reagoivan
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omien kiyttdytymistapojen mukaan. Osa ymmarsi kuitenkin, ettd vélilld mainokset saattavat
olla jotakin tdysin muuta sisdltod kuin sitd, jota yleensd kuluttaa sosiaalisessa mediassa.
Kiinnostava seikka nousi esiin siitd, ettd algoritmien muokkaaminen voi olla vaikeaa, koska
jos katsoo videon, jonka tietdd olevan valheellista, mutta haluaa silkasta kiinnostuksesta
katsoa sen, saattaa algoritmi alkaa sy6ttdd omassa sosiaalisen median kanavissa

samankaltaisia valheellista tietoa siséltivia sisiltoja.

”Joo kylld koen, ettd aika pitkilti ne algoritmit menee sen mukaan, ettd mitd ma
sielld eniten kulutan, niin sen materiaalin mukaan. Toki se mainonta joskus se on
tosi semmosta osuvaa selkeesti minulle radtildityd, mut sit joskus se on taas jotain
muuta, jonka mé en tiedd mihin se perustuu, mut kyl méa koen, ettd pddosin pystyn
vaikuttamaan. Ehkd ma luulen, et mé pystyn vaikuttaa enemman kuin miten ma
oikeasti pystyn, mutta kylld md huomaan, ettd se reagoi mun kéyttdytymistapojen
mukaan.” (H4)

”Se voi olla aika vaikeeta, koska jos sd katot vaik mielenkiinnolla jonkun yhden
videon mink4 si tiedét, et on tdyttd paskaa, niin sit se algoritmi laittaa sulle lisda
niit, mut kyl siin mun mielest pystyy vaikuttaa, et ei kato semmosii videoit.” (H6)

Kysyttidessd omasta ja muiden sosiaalista mediaa kdyttdvien vastuusta, haastateltavat kertoivat
vaihtelevia ajatuksia. Toisaalta nihtiin, etti yksiloille on kaadettu litkaa vastuuta, mutta
yhtddltd ymmarrettiin, ettd esimerkiksi heidén, jotka jakavat tietoa ymparistoon liittyvista
asioista, tulee ymmartéa ja tietdd mista lahteistd valitsevat informaationsa. Koetaan, ettd on
edesvastuutonta yksiloltd, jos ei ole yhtddn perehtynyt tietoon, jonka jakaa sosiaalisessa
mediassa. Vastuu ndhdéin siis yksilon kayttdytymisessd ja siind, mitd sinne sosiaaliseen
mediaan julkaisee. Yksiloiden tulisi ymmartda hyvén maun rajat ja ettei jakaisi tdysin

valheellista tietoa sosiaalisessa mediassa.

”Siis on varmasti jonkinlainen vastuu, ettd ehka siind se medialukutaito tai se, etti
ottais selvdd enemman ihan jokainen, ettd mihin hairahtaa, mut en mé osaa sanoo
kuin iso vastuu se nyt on.” (H2)

”No varmaan just, jos jakaa jotain tietoa esimerkiks ympéristokysymyksiin
liittyen, ni sitd voi aidosti miettid, ettd mihin se tieto perustuu, misti sen itse on
saanut ja voiks sen takana seistd niin sanotusti, ettd sen aidosti kokee, ettd se pitéis
paikkaansa, ettei vahingossa jaa mitdin harhaanjohtavaa. Niin varmaan sillain,
ettd nimenomaan parantaa omaa medialukutaitoaan ja sitten my0s miettii
enemmén sitd mitd jakaa.” (H4)

Halusin, ettd H4 selventiisi ajatuksiaan medialukutaidon kehityksesta.
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’Se varmaan pitdis than koulusta alkaen léhtee ja sitte ehkd nimenomaan ihmiset
jotenkin aidosti miettis enemmén sitd, ettd mitka tietoldhteet on luotettavia ja
minkd takia. Mutta nimenomaan se on varmaan semmonen, joka pitdis enemmaén
olla kouluissa ja sanotaanko vaikka tyopaikoillakin.” (H4)

Olen samaa mieltd H4:n kanssa siitd, ettd medialukutaitoa olisi tirkedd opettaa niin kouluissa
kuin tyopaikoillakin. En kuitenkaan usko, ettd mediakasvatus ja medialukutaidon kehitys olisi
elintirkeéd jokaisella alalla, mutta esimerkiksi suoraan median parissa tydskentelevien
henkildiden, kuten markkinoinnin ja viestinnén asiantuntijoiden, olisi tdrkedi taitaa hyva

medialukutaito.

Vain yksi haastateltava kertoi kehitysidean omaan toimintaansa. Hinen mukaansa voisi

osallistua enemman keskusteluun tiedon ollessa lyhyessi ja informatiivisessa muodossa.

”No yks vastuuasia mis mé koen, et mé en kannata tarpeeks vastuuta, on
esimerkiks se, et kommentois niihin asioihin. Siis than vaan se, et jos s néet
jossain viherpesua, ni sd voisit kommentoida sen siihen, vaikka most likely joku
Instagram poistaa sen sun kommentin tai jakais niit asioita aktiivisemmin. M4 oon
tosi sillee laiska somen kayttéja just siind, et sit jos se on silleen helposti pieneen
informatiiviseen muotoon laitettuna ja helposti purtavaa materiaalia, ni sit mé
voin jakaa sen.” (H3)

3.6.2 Euroopan unionin osallistuminen viherpesun estamiseen

Niin kuin tutkimuksen johdannossa kerroin, Euroopan unioni on ldhtenyt mukaan viherpesun
estdmiseen. EU aikoo kieltdd ympéristoviitteet, joita ei voida todistaa sekd viitteet, jotka
viittaavat tuotteen neutraaliin, pienentyneeseen tai positiiviseen ympéristovaikutukseen ilman
riittdvid todisteita kompensaatiosta. Pyrkimyksena on varmistaa, etti kaikki tieto esimerkiksi
tuotteen ympéristdvaikutuksista, kestdvyydestd ja tuotannosta voidaan tulevaisuudessa
tarkastaa luotettavista ldhteistd. Taustalla on Euroopan komission esittima aloite vuonna
2022, jonka tarkoituksena oli pdivittdd kuluttajien oikeuksia koskevia sdént6jd vihredn
siirtymén tukemiseksi. Seuraavaksi odotetaan Euroopan unionin neuvoston virallista
hyviksyntdd, jonka jilkeen jdsenmailla on 24 kuukautta aikaa siirtdd uudistus kansalliseen

lakiinsa. (Euroopan parlamentti 2024.)

Euroopan unionin osallistuminen viherpesun estdmiseen antaa selkedé kuvaa siitd, ettd
viherpesun koetaan olevan haitallinen ilmid. TAma osoittaa myos tutkimukseni olevan
ajankohtainen nykyp&ivdn maailmassa. Haastateltavat kokivat Euroopan unionin suunnitelmat

kieltdd viherpesu tirkednd ja hyvédnd, mutta vastaanotto asiaan tuntui olevan skeptinen. Moni
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nosti esille ajatuksiaan ja epdilyksiddn siitd, miten viherpesun kieltoa voidaan aidosti seurata
ja valvoa. Esiin nousi ajatuksia siitd, ettd saadaanko sitd oikeasti kokonaan kitkettya pois.
Yksi haastateltava analysoi suunnitelmia eri kokoisten yritysten kannalta. Hin nékee asian
niin, ettd muutos tulee ndkymain enemmaén isojen yritysten markkinoinnissa ja viestinndssa,

kuin pienten yritysten kohdalla.

”Nyt se jotenkin kuulostaa siltd, ettd tota on tosi vaikee seurata. Joissakin maérin
totta kai sitd pystytddn seuraamaan, mutta veikkaisin, et se jollain tapaa voi olla
vahan mahdotontakin.” (H1)

”No osittain varmaan silld, ettd varsinkin isot firmat on varmaan jonkun loopin
alla, ettd heidédn markkinointii ja viestintddn se varmasti koskee eniten, ettd ollaan
vahén tarkempia. Pieni puuhapaja jossakin Suomessa ei tuu kiinnostaa varmasti
kettddn tai siis heitd ei tule varmasti kiinnostaa, eivét luultavasti ole ikiné edes
kuullutkaan tésté, ettd ennen kuin niille ly6 sakot, mutta varmaan ns. positiivista
voi olla semmonen vairin tiedon levittiminen, mutta méa en tiedd missa se raja
sitten menee, miké direktiivi tulee siind, mut varmaan jonkinlainen positiivinen
vaikutus uskoisin.” (H5)

Halusin my®0s tietdd, mitd haastateltavat ajattelevat suuren organisaation, kuten tdssi
tapauksessa Euroopan unionin, ldhtemisestd mukaan viherpesun estdmiseen.
Kokonaisuudessaan haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd kyseessd on hyvé asia, ettd niinkin
iso toimija kuin Euroopan unioni ottaa asiaan kantaa. Heistd on hienoa kuulla, ettd EU:ta
tuntuu kiinnostavan aihe ja halu muuttaa tilannetta. Euroopan unioni takaa asiantuntijoita ja
osaamista ympiri Eurooppaa, mikd ndhdédén positiivisena asiana. Epdilyksid tdssdkin asiassa
nousi kuitenkin esille. Ajatellaan, etti kiellot eivét aina tepsi eika riitd, vaikka Euroopan
unionin kokoinen toimija on ottanut asian hoitaakseen, silld my6s muiden isojen valtioiden tai
yritysten tulisi ldhted tadhdn mukaan, jotta voidaan oikeasti saada aikaan muutosta parempaan

koskien viherpesua.

”Aika tirkee juttu, ainakin yrittévit...Nii siis kun en asiasta tiid nyt sitten sen
enempdd niin, oletan, ettd koska eihén aina kiellot tepsi, ettd kylldhdn ihmiset silti
tekee jos mitdkin vaikka kui ois kiellettyd tai oletan, ettd ihan yhtélailla tekee
yritykset ja kaikki muutkin, ettd en usko ettd se tiysin on ihan nollissa vaikka se
ois kuin kielletty.” (H2)

”’Se on mun mielesti erittdin hyva asia. Se on monikansallinen organisaatio, ni se
takaa myds asiantuntijoita ja osaamista eri puolilta Eurooppaa. Kylld mé koen,
ettd se on siind mielessé positiivinen ja se on organisaatio, jolla aidosti on
padtosvaltaa ja mahdollisuutta vaikuttaa lainsdddéntoon. Kylld mi koen, ettd
siindkin mielessd, ettd se oikeesti jollain tavalla kylld vaikuttaa.” (H4)
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4 Lopuksi
4.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten 25—-30-vuotiaat nuoret aikuiset
kokevat ja késittdvit viherpesun sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli saada selville,
kokevatko haastateltavat, ettd heiddn mielipiteisiinsé yritetddn vaikuttaa viherpesun kautta ja
millaisilla keinoilla viherpesua yritetddn toteuttaa sosiaalisessa mediassa. Liséksi tavoitteena
oli selvittdd, kuinka nuoret aikuiset suhtautuvat viherpesuun sosiaalisen median kontekstissa.
Haastattelukysymysten avulla pyrin tarkastelemaan haastateltavien sosiaalisen median
kayttoon liittyvistd tottumuksista, luottamuksesta someviestintdd kohtaan, ymmaérryksesti ja

kokemuksista viherpesusta seké tulevaisuuden ajatuksista viherpesun suhteen.

Tutkimus viherpesun vaikutuksesta 25-30-vuotiaiden nuorten aikuisten mielipiteiden
muodostumiseen ja tiedon analysointiin antaa arvokasta tietoa siitd, miten nima ikdryhmit
kokevat ja ymmairtévit informaatiovaikuttamisen ylipadtdan. Tutkimus tarjoaa ymmarrysti

siitd, miten viherpesu vaikuttaa nuorten aikuisten asenteisiin ja kdyttdytymiseen.

Viherpesu on merkittidva ilmié 25-30-vuotiaiden nuorten aikuisten keskuudessa, joka luo
ndyttod tutkimukseni aiheen ajankohtaisuudelle. Vaikka he ovat alttiita viherpesulle, he ovat
myd0s tietoisia asiasta. Tdmé korostaa tarvetta jatkaa tutkimusta ja kehittdd mediakasvatuksen
strategioita, jotka auttavat niin nuoria aikuisia kuin myds muita ikdryhmié tunnistamaan ja
torjumaan viherpesua tehokkaasti sosiaalisessa mediassa, mutta miksei my0s perinteisessi

mediassa.

Vaikka otoskoko on pieni, tutkimus tarjoaa silti arvokasta tietoa ja luo pohjan
jatkotutkimuksille. Jatkotutkimuksen voisi laajentaa késitteleméddn muita ikdryhmid ja sitd
kautta syventdi tietoa informaatiovaikuttamisen muodoista sosiaalisessa mediassa.
Tulevaisuudessa on tirkedd jatkaa keskustelua ja tiedon jakamista viherpesun tunnistamiseksi
ja torjumiseksi sosiaalisessa mediassa. Lisdksi on tirkedd kannustaa sosiaalisen median
alustoja ottamaan vastuuta sisdllon moderoinnista ja tarjoamaan kiyttdjilleen tyokaluja tiedon
luotettavuuden arviointiin. Ndmaé ovat aiheita, joista voisi ldahted tekeméén jatkotutkimusta.
Euroopan unionin osallistuminen viherpesun estdmiseen on myos kiinnostava
jatkotutkimuskohde, mutta vasta muutamien vuosien pédstd, jos ja kun tuloksia estdmisesti on

oletettavasti jo ndhtivissa.
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Yhteenvetona voin todeta, ettd 25-30-vuotiaat nuoret aikuiset ovat aktiivisia sosiaalisen
median kayttijid, jotka ovat tietoisia viherpesun riskeisti. Vaikka he pyrkivét olemaan
kriittisid mediankuluttajia, he kohtaavat silti haasteita tiedon késittelyssd. Vaikka
tiedostaminen ja keskustelu viherpesusta ovat lisddntyneet, ilmio jatkaa kehittymistéén ja
sopeutumistaan muuttuvaan mediaympéristoon. Tulevaisuudessa tarvitaan siis lisdd
mediakasvatusta, jotta nuoret voivat paremmin tunnistaa viherpesun ja tehdad informoituja
paatoksid sosiaalisessa mediassa. Lisdksi sddntelytoimet, kuten EU:n pyrkimykset viherpesun

kieltdimiseen, voivat edistda vastuullista someviestintaa.
4.2 Tutkimuksen laatu ja luotettavuus

Tutkimukseni luotettavuutta ja laadukkuutta voi ldhted analysoimaan Tuomen ja Sarajérven
(2018, luku 6) kdyttdmien reliabiliteetin ja validiteetin termien avulla. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa muodostuneet tulokset ovat toistettavissa. Validiteetti
tarkoittaa tutkimuksen tutkineen sitd, mitd suunnitelmassa on luvattu. Néitd termejad voidaan
kuitenkin kéyttdd paremmin méaarillisessd tutkimuksessa, eli laadullisessa tutkimuksessa niitd
ei voida hyodyntaa tdydellisesti, silloin kun halutaan arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
(Tuomi ja Sarajérvi 2018, luku 6.) Lahimmaéksi perinteistd reliaabeliuden termid padstiain
niilld alueilla, jotka koskevat aineiston laatua. Tdlloin reliaabelius on enemmaénkin tutkijan
toiminnan kuin haastateltavien vastausten tulosta. Tarkedd on pohtia, kuinka luotettavaa
tutkijan analyysi materiaalista on, silld haastattelujen tulos riippuu aina sekéd haastattelijan etta
haastateltavien yhteistyostd. Tdma on seikka, joka tulee aina muistaa. Mitd tulee validiointiin,
sitd voidaan ldhestyd muun muassa tarkistamisen avulla. Tarkistamisella tarkoitetaan sitd, etti
tutkija kertoo avoimesti oman kantansa ja kertoo kuinka vaihtoehtoiset tulkinnat ovat suljettu
pois tutkimuksesta. Tutkimuksen tavoitteena tulisi olla tutkittavien kéasitysten ja heidén

maailmansa mahdollisimman tarkka esille tuominen. (Hirsjirvi & Hurme 2022, 194-195.)

Reliabiliteettiin liittyen, niin kuin aikaisemmin luvussa 2 kerroin, haastattelut danitettiin ja
litteroitiin saman tien erilliselle tiedostolle, jonka avulla olen pystynyt tekeméain
siséllonanalyysid. Olen muokannut sitaatteja vain niin, etti olen tehnyt niistd hieman
selkedmpid. Esimerkiksi toistuvat sanat kuten “niinku” tai ’kyl” on joistakin kohdista
poistettu, jotta sitaatti on selkeimmin luettavissa. Olen kuitenkin varmistanut, ettad

haastateltavan tyyli puhua ja viestin ydin ovat sdilyneet sitaateissa.

Tutkimuksen yksi selked rajoite on sen pieni otoskoko. Otoskoon ollessa vain kuusi henkilda,

saattaa timé vaikuttaa tulosten yleistettdvyyteen ja néin ollen tutkimuksen reliabiliteettiin.
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Koen kuitenkin saaneeni laajaa aineistoa, silld haastateltavilla on jokaisella erilainen

koulutustausta ja he ovat eri ikdisia.

Validiteettiin liittyen pohdin, olisinko mahdollisesti saanut erilaisia vastauksia, jos olisin
ndyttdnyt haastattelun alussa yhden viherpesua sisdltdvéin mainoksen ja toisen mainoksen,
joka ei ole viherpesua. Olisiko mainokset heréttineet haastateltavissa enemman ajatuksia vai
olisiko se ohjannut haastateltavien vastauksia litkaa? Péatin jattdd mainosten ndyttimisen pois
juuri sen takia, etten halunnut ohjata haastateltavien vastauksia suuntaan tai toiseen, vaan

minua kiinnosti ymmartid millainen suhde heilld on viherpesun ilmioon.

Vaihtoehtoiset tulkinnat, kuten eri termien kayttdminen, olen jéttényt tarkoituksella pois.
Tutkimus on rajattu kisitteleméén vain viherpesua, eli ulkopuolelle jaivit muun muassa
kisitteet valkopesu (engl. whitewash), joka tarkoittaa kaunistelua sekéd sinipesu (engl.
bluewash), joka taas tarkoittaa julkaistujen vastuullisuuskriteereiden ja todellisuuden valisti
ristiriitaa (Harmaala ja Jallinoja 2012, 170). Valkopesulla ja sinipesulla ei ollut tutkimuksen

kannalta olennaisia rooleja, joten padtin olla kiyttimétta niita.

Tutkimuksen tulosten luotettavuus nousee esille laadullisen ja maéréllisen tutkimuksen
vastakkainasettelussa. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysivaihetta ja
luotettavuuden arviointia on hankalampaa erottaa toisistaan kuin miti niiden erottelu on
madirallisessé tutkimuksessa. Kun arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, on

kriteerind niin tutkija kuin koko tutkimusprosessikin. (Eskola & Suoranta 1998, 151-152.)

Jokainen haastattelu on toteutettu niin, ettd ilmapiiri pysyi avoimena ja molemmat, niin miné
kuin haastateltava olemme tunteneet tilanteen luottamuksellisena. Haastateltaville on ndin
ollen pystytty varmistamaan turvallinen tila jakaa omia kokemuksiaan. Ennen haastatteluja
haastateltaville annettiin henkil6tietojen suojausta koskeva henkildtietolomake, jonka he
tayttivat ja allekirjoittivat. Annoin haastateltaville myos tarpeeksi tietoja tutkimuksen

tavoitteista, jotta he olivat tietoisia oikeuksistaan.

Tutkimusta tehdessd kunnioitin osallistujien yksityisyyttd ja varmistin, ettd osallistujat
ymmartdvat tutkimuksen tarkoituksen ja sen mahdolliset riskit sekd hyddyt. Tein tdmén niin,
ettd toistin ennen haastattelua haastateltavalle samat asiat, jotka henkildtietolomakkeella
olivat listattuina ja kerroin, ettei ole olemassa oikeita tai vaarid vastauksia, vaan haluan aidosti
tietdd haastateltavan omia ajatuksia aiheeseen liittyen. Painotin haastateltaville, ettd heidén

osallistumisensa on tdysin vapaachtoista ja heiddn henkilGtietonsa ovat suojattuna. Jokaiselta
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haastateltavalta on kysytty samat kysymykset ja joiltakin olen kysynyt jatkokysymyksii tai
pyytanyt heitd selventiméain ajatuksiaan, jotta olen ymmartianyt kunnolla, miti haastateltava
on milldkin asialla tarkoittanut. Néin olen pystynyt vélttdmaan vadrinymmarrykset

mahdollisimman hyvin.

Tutkimuksen analyysiosiossa olen jakanut tutkimuksen kannalta olennaisia sitaatteja ja
muuten avannut auki haastateltavien ajatuksia. Sitaattien avulla lukija pddsee tarkemmin
kiinni haastateltavan ajatuksista ja ymmartaméaan, mitd he ovat mistékin asiasta mielta.

Tutkimuksessa olen kdyttinyt haastateltavista viittauslyhennettd H1, H2, H3, H4, H5 tai Ho.

Tutkijan on myds muistettava oma tutkijapositionsa, silld tutkija vaikuttaa saatavaan
informaatioon jo tietojen keruuvaiheessa. Kyse on myos tutkijan omista tulkinnoista sekéa
kisitteistostidn, joihin haastatteluissa olevien henkildiden kisityksid yritetddn sovittaa.
(Hirsjarvi & Hurme 2022, 194.) Minun on ollut tirkeda tiedostaa omat ennakko-oletukseni ja
pyrkid mahdollisimman objektiiviseen ldhestymistapaan tutkimuksen aikana. Olenkin
pyrkinyt tarkastelemaan viherpesua avoimin mielin ja antamaan tutkimusaineistolle tilaa
puhua puolestaan. Olen ollut kiinnostunut viherpesusta ja informaatiovaikuttamisesta jo
jonkin aikaa ja olen hyvin tietoinen molemmista ilmidistd. Oma nikokantani aiheisiin on
vakava ja olen huolestunut ilmididen laajuudesta maailmalla. Haastatteluissa olen kuitenkin
jattdnyt omat intressini taka-alalle ja olen kuunnellut mité haastateltavilla on kerrottavana.
Analyysiosiossa olen halunnut analysoida aineistoa mahdollisimman objektiivisesti, jéttden
omat kantani viherpesusta ja informaatiovaikuttamisesta pois. Tutkimuksen eettisyys on ollut
koko ajan mielesséni. Olen pyrkinyt varmistamaan, ettd tutkimusprosessi on lapindkyvé ja

reilu kaikille osapuolille. Olen kisitellyt ja raportoinut tutkimustulokset asianmukaisesti.

Péaadyin tdhan kyseiseen tutkimusaiheeseen juuri oman kiinnostukseni takia. Aikaisemmissa
ja nykyisessa tydssini informaatiovaikuttaminen nousee aika ajoin esille, ja minulle on
herdannyt kiinnostus aihetta kohtaan. Halusin syventid ymmarrysténi
informaatiovaikuttamisesta ja disinformaatiosta, sekd selvittdd, miten viherpesu ilmenee
nuorten aikuisten arjessa ja miten he suhtautuvat sithen. Minua kiinnosti tutkia, nouseeko

tassd tutkimukselle esille jotakin, joilla voidaan kehittdd esimerkiksi medialukutaitoa.

Tuomi ja Sarajarvi (2018) korostavat, ettd tutkimusaiheen valinnassa on eettisesti merkittavaa
avoimesti esittdd syyt sille, miksi tutkimus toteutetaan ja tuoda esille se, onko jokin taho
vaikuttanut aiheen valintaan. On tarkedd, ettd tutkimustulokset ja niistd tehtévit paédtelmét

eivat vadristy tutkijan yhteiskunnallisen aseman tai sidonnaisuuksien vuoksi (Tuomi ja
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Sarajdrvi 2018). Téata tutkimusta 1&hdin tekeméén tdysin omasta halustani selvitta ja luoda
uutta tietoa koskien informaatiovaikuttamista. Yksikdin taho ei ole ohjannut aiheeni valintaa,

vaan tutkimusaihe muodostui oman ajatustyoni tuloksena.
4.3 Tulosten tarkastelu ja pohdinta

Tutkimus tuotti monipuolisia tuloksia. Saatu aineisto paljasti jokaisen haastateltavan
kayttdvin sosiaalista mediaa paivittiin ja viettdvansi aikaa sen parissa merkittavéasti. He
ylldpitdvit sosiaalisia suhteitaan sosiaalisen median avulla ja valitsevat seuraamansa siséllon
omien kiinnostuksen kohteidensa mukaan. Aineisto toi esille sosiaalisen median olevan
tiedonldhde osalle haastateltavista, kun taas joillekin se ei ole ollenkaan kdytdssa
tietoldhteeni. Jokainen heisté kertoi pyrkivinséd suosimaan luotettavia ldhteitd etsiessdén
tietoa ympadristdasioista, kuten esimerkiksi Yled. Osa haastateltavista myonsi, ettd valilld he

saattavat altistua viherpesulle, vaikka kokevatkin olevansa tietoisia siité.

Tutkimus paljastaa myos, ettd haastateltavat ymmartavét viherpesun melko hyvin ja se
herdttdd heissd suhteellisen negatiivisia tuntemuksia. He ovat tietoisia siitd, ettd sosiaalinen
media toimii alustana, jossa viherpesua voidaan harjoittaa tehokkaasti. Vastauksista huomaa
heidén olevan kriittisid mediakuluttajia, silld muun muassa yritykset ja organisaatiot eivit saa
suurta luottoa osakseen koskien ympéristoaiheista sosiaalisen median viestintd4. Moni
haastateltava niki valoa tunnelin pééssa liittyen luottamuksen parantamiseen, jos tiettyji
asioita, kuten ldpindkyvyytti, parannetaan. He selkeidsti kaipaavat yrityksiltd ldpindkyvampaa

ja totuudenmukaisempaa ymparistdd koskevaa viestintdd.

Vaikka jokainen haastateltava oli tietoinen viherpesun olemassaolosta ja he osasivat tunnistaa
sen, he silti kokivat viherpesulla olevan mahdollisuus vaikuttaa laajemmin nuorten aikuisten
mielipiteisiin ja pddtoksentekoon. Tama viittaa siihen, ettd viherpesu on merkittivé ja laajalle
levinnyt ilmid, mutta tdméi saattaa kertoa myos haastateltavien tavasta analysoida omaa
sosiaalisen median kédyttodan ja mediakriittisyyttddn. Voi olla helpompi pohtia, ettd kokee
itsensd olevan mediakriittinen, mutta kokee muiden olevan alttiimpi
informaatiovaikuttamiselle. Tdma on tdrked huomio, koska omaa kdyttdytymista saattaa olla

helpompi analysoida kuin muiden.

Epadilyjen herétesséd viherpesun suhteen, suurin osa haastateltavista kertoi vain jatkavansa
eteenpdin sen kummemmin asiaa pohtimatta. Osa heistd pyrkii tarkistamaan tiedon

luotettavuuden, varsinkin silloin, jos on aikomassa ostaa jonkin yrityksen tuotteita tai
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palveluita. Haastateltavien henkilokohtaisessa eldmissé viherpesulla ei tunnu olevan suurta

valtaa.

Haastateltavien kokemukset viherpesusta sosiaalisessa mediassa olivat vaihtelevia. Monet
kertoivat torménneensa viherpesuun sosiaalisessa mediassa, mutta eivit muistaneet millaisia
viestit tarkalleen olivat. Tdma viittaa siithen, etteivdt haastateltavat ja4 pohtimaan asiaa. Osa
haastateltavista kertoi ndhneensé viherpesua erilaisten mainosten ja julkaisujen kautta.
Mainokset sisdlsivit tarinoita muun muassa uusiutuvasta polttoaineesta ja kestévéasti
kehityksestd. Heistd, jotka muistivat jonkinlaisen mainoksen, ei yksikdén tuntunut uskovan
yrityksen jakamaa sanomaa, vaan heissi herdsi pikemminkin ihmetysti ja epdluuloa asiaa
kohtaan. Tdma osoittaa haastateltavissa selkedd kriittistd medialukutaitoa, mutta myds sen,
ettei yritysten viestintd ole onnistunut ainakaan niiden henkildiden keskuudessa. Kokemuksia
leimaa epdilyksen ja varovaisuuden ilmapiiri, joka vaikuttaa heiddn suhteeseensa sosiaalisessa
mediassa jaettuun sisiltoon ja sen luotettavuuteen. Ympdaristod koskeva viestintd saa henkilot

yhi enenevissd madrin pohtimaan sisdllon todenperdisyytta.

Tulevaisuuden osalta on tirkedd huomioida, ettd vastuullinen sosiaalisen median kdytto ja
medialukutaito ovat avainasemassa, jotta viherpesu ei paise laajenemaan lisdd. Tdma korostaa
tarvetta mediakasvatukselle ja tiedon jakamiselle, jotta ihmiset voivat kehittidd kykyjéén
arvioida ja késitella tietoa kriittisesti. Varsinkin kun ottaa huomioon tiedon valtavan miirin
sosiaalisessa mediassa. Lisdksi yhteiskunnan tasolla tarvitaan sdédntelytoimia, jotka ohjaavat
yrityksié ja organisaatioita vastuulliseen someviestintédn ja estdvét viherpesua. EU:n
viherpesun kieltiminen voi olla ensimmdiinen askel kohti vastuullisempaa someviestintda,

mutta se vie varmastikin aikaa ennen kuin direktiivi toteutuu kunnolla EU:n jasenmaissa.
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Liitteet
Liite 1. Teemahaastattelun runko

Ika
Sukupuoli

Koulutustausta

Sosiaalisen median kiyttotottumukset

Mitd sosiaalisen median kanavia kaytét?

Mihin tarkoituksiin kdytit sosiaalista mediaa?

Kuinka usein kéytét sosiaalista mediaa ja kuinka paljon kiytét sithen aikaa?

Miten valitset seuraamasi sisallon sosiaalisessa mediassa? Miksi?

Sosiaalisen median konkreettinen kaytto
Kaytdtko juuri sosiaalista mediaa tietoldhteenési? Miksi? Miksi et?

Kaytitko joitakin tiettyja ldhteitd, joiden kautta saat luotettavaa tietoa ymparistoasioista? Miti

ne ovat? Paadytké Googlen kautta someen?
Miten arvioit ja kisittelet tietoa, jonka néet ja luet sosiaalisessa mediassa?

Koetko, ettd sosiaalisessa mediassa olevilla ympéristoaiheisilla sisdlloilld on vaikutusta

mielipiteidesi muodostumiseen? Miksi olet tai et ole sitd mieltd?

Luottamus someviestintii kohtaan

Pidétko ylipaitiédn yritysten ja organisaatioiden ymparistod koskevaa viestintdd sosiaalisessa

mediassa tarkeana? Miksi? Miksi et?
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Luotatko yritysten ja organisaatioiden ympéristdd koskevaan someviestintdan? Miksi? Miksi

et?

Onko jotakin tiettyd asiaa, joka lisdisi luottamustasi yritysten ja organisaatioiden ymparisto

someviestintdd kohtaan?

Ymmirrys viherpesusta sosiaalisessa mediassa
Oletko kuullut viherpesusta? Miten méadrittelisit sen?
Mitéd mieltd olet ylipddtdan viherpesun ilmiosta?
Oletko yleisesti kiinnostunut ympéristoasioista?

-> Millaisesta ymparistdaiheista olet kiinnostunut?

Tieddtko, ettd yritykset tai muut tahot voivat pyrkid vaikuttamaan mielipiteisiisi ja

ostopéétoksiisi viherpesun avulla?
- Ajatteletko tdtd usein sosiaalista mediaa kéyttdessasi?

Millaisia ajatuksia sinulle herdd, kun huomaat jonkin ymparistaiheisen viestin olevan

mahdollisesti viherpesua?

Koetko, ettd pystyt erottamaan luotettavan tiedon ja viherpesun toisistaan?

Kokemukset viherpesusta sosiaalisessa mediassa

Oletko torménnyt viherpesuun juuri nimenomaan sosiaalisessa mediassa? Voitko kertoa

millainen viesti oli?

Mitka piirteet viestissd heréttivét sinussa epdilykset viherpesusta? Visuaalisuus, teksti, kuva,

video...
Miten toimit, jos epdilet viestin tai mainoksen olevan viherpesua?

Miten tillainen kokemus vaikutti mielipiteiseesi viestissd puhutusta asiasta tai tahosta, jonka

esimerkin oli julkaissut?
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Koetko alustalla, tdssi tarkoitan sosiaalista mediaa, olevan vaikutusta reaktioosi?

Koetko viherpesun vaikuttavan yleisesti 25—30-vuotiaiden nuorten aikuisten mielipiteisiin ja

paatoksentekoon?

Sosiaalinen media on vuorovaikutusta eri profiilien viélilld. Jos olet tunnistanut jonkin viestin
olevan viherpesua, oletko koskaan jakanut omia ajatuksiasi koskien kyseistd viestid omassa

sosiaalisen median profiilissasi? Koetko tillaisella vuorovaikutuksella olevan merkitysta?

Viherpesun tulevaisuuden nikymiit sosiaalisessa mediassa
Mitd muutoksia toivoisit tapahtuvan mielipiteisiin vaikuttamisen estdmiseksi?
Millaisia seurauksia néet viherpesulla olevan sinun eldmaasi?

Miten koet omat mahdollisuutesi vaikuttaa sithen, millaista sisdltoad nédet sosiaalisessa

mediassa?
Millaista vastuuta nidet itsellédsi ja/tai muilla kdyttdjilla sosiaalista mediassa?

Tammikuussa 2024 uutisoitiin, ettd Euroopan unioni aikoo kieltdd viherpesun. Uskotko, etti
télld voidaan edistdd viherpesun estdmistd tulevaisuudessa? Millaisia ajatuksia EU:n

osallistuminen viherpesun estimiseen ylipdétian herdttda sinussa?
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