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Tiivistelmä 


Tutkielmani käsittelee yritysten ja brändien ympäristövastuun viestintää. Ilmastonmuutos ja kes-
 tävyyshaasteet vaikuttavat yritysten sekä niiden sidosryhmien arvoihin, odotuksiin ja toimintata-
 poihin. Vastuullisuuden merkitys kasvaa toimialasta riippumatta, ja vastuullisille tuotteille ja pal-
 veluille on kysyntää.   


    Tutkielmassa tarkastellaan, miten yritysten ja brändien tulisi viestiä ympäristövastuustaan si-
 dosryhmilleen pirstoutuneessa ja monikanavaisessa mediaympäristössä sekä yhteiskunnassa, jos-
 sa vastuullisuus ja arvot korostuvat.  


    Tutkielman tavoitteena on kartoittaa vastuullisuusviestinnän laajaa ja moniulotteista kenttää, ja 
 pohtia vastuullisuudesta kertovien mediasisältöjen merkitystä yritysten viestinnän ja brändin ra-
 kentamisen kannalta. Tutkielmassa pohditaan myös, mikä on vastuullisuudesta kertovien media-
 sisältöjen rooli yritysten ja brändien sekä niiden sidosryhmien identiteettien, arvojen ja yhteisölli-
 syyden muodostamisessa. 


   Tutkielma täydentää vastuullisuusviestinnän aiempaa tutkimusta nojautuen monialaisesti vies-
 tinnän,  median ja markkinoinnin tutkimukseen. Tutkielman taustana on kulttuurisen yleisö-
 tutkimuksen perinne, jonka painopisteenä ovat olleet median käyttö, ideologiat, mediaesitysten 
 merkityksellistäminen ja median muodostamat yhteisöt. Aihetta tarkasteltiin laadulliseen tut-
 kimukseen kuuluvalla hermeneuttisen analyysin menetelmällä. Aineistona käytettiin aiheeseen 
 liittyvää kirjallisuutta ja verkkomateriaalia. Tapaustutkimuksissa käsiteltiin kolmea yritystä tai 
 brändiä, joiden vastuullisuusviestintää analysoitiin työssä esille tulleiden teemojen näkökulmista.  


   Tutkimuksessa todettiin, että yritysvastuun viestintä on ollut riittämätöntä kuluttajien tarpeisiin 
 nähden. Yritysten vastuullisuutta koskeva tieto on usein ollut muiden kuin yritysten itsensä tuot-
 tamaa tai se on keskittynyt vain raportointiin. Sidosryhmiä osallistavaan, kestävää viestintää ja 
 markkinointia tukevaan, dialogisen viestintästrategian malliin, päästään yhä harvoin. 


   Tutkimuksessa havaittiin, että julkista identiteettityötä tehdään kuluttamisen ja yritysten tai 
 brändien tuottamien, vastuullisuuteen liittyvien mediasisältöjen avulla. Sosiaalisessa mediassa 
 muodostuvat yhteisöt ja niiden kautta käydyt keskustelut sidosryhmien kanssa näyttäytyivät tut-
 kimuksessa vastuullisuustyön ja  -viestinnän kannalta tärkeinä, yhteiskehittämistä vahvistavina 
 tekijöinä. Mediasisällöt toimivat paitsi sidosryhmien, myös yritysten tai brändien identiteettien 
 sekä mielikuvien ja arvojen rakentamista tukevana välineenä.  


Tutkimus osoittaa, että vastuullisuudesta tulee viestiä niissä vuorovaikutusta ja dialogia tuke-
 vissa  digitaalisissa viestintäkanavissa, joita yritysten ja brändien sidosryhmät käyttävät. Tällöin 
 korostuvat viestien sitouttavuus ja merkityksellisyys yleisölle, vuoropuhelu ja yhteinen kehittä-
 minen, asiakaskokemukset ja brändin rakennus, elämykset, yhteisten arvojen jakaminen ja yh-
 teisöllisyyden kokeminen sekä tarinalliset ja visuaaliset sisällöt. Vastuullisuuden proaktiivinen 
 viestiminen on tärkeä kilpailuetu yrityksille. 
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Abstract 


This study examines environmental responsibility communication. Climate change and sustainabil-
 ity bring challenges and changes to companies and their stakeholders' values, expectations and to 
 the way they operate. The significance of responsibility and the demand for responsible products 
 and services are growing in every industry. 


   The study analyses, how companies and brands should communicate about their environmental  
 responsibility to their stakeholders in a fragmented and multichannel media environment, and in a 
 society, where responsibility and values are highlighted.  


   The purpose of this study was to scan corporate responsibility communication’s broad and multi-
 dimensional field, and to discuss, what responsibility related media contents mean to corporate 
 communication and brand identities. The study also aims to understand the role of media contents 
 in CSR communication, and their impact on companies’ and their stakeholders’ identities, values 
 and media communities. 


   The study completes responsibility communication’s research by including research traditions 
 from communication, media and marketing research. The study includes cultural studies that have 
 researched the use of media, ideologies, the signification of media representations and media com-
 munities. The study was carried out as a qualitative research and hermeneutic analysis. The research 
 material consisted of study related literature and web material. Case studies analyse three compa-
 nies and brands, and their responsibility communication. 


   The study results show that responsibility communication has been insufficient, the information 
 about the companies’ responsibility is often produced by a third party, or the communication has 
 included only corporate responsibility reporting. The companies do not often succeed to communi-
 cate with a genuine dialogue communication strategy, which contains an idea of sustainable mar-
 keting and communication, and dialogue and co-creation with stakeholders. 


   The results also showed that public identity work is often done not only by consumption but by 
 using the media contents produced by companies and brands that communicate about their respon-
 sibility. Social media dialogues with stakeholders work as a co-creation method for developing CSR 
 and responsibility communication. Media contents affect also companies' and brands' identities, 
 values and their stakeholders’ images and conceptions about them. 


The study findings indicate that corporate responsibility should be communicated in digital media 
 channels that support interaction and dialogue and are used by companies’ or brands’ stakeholders. 


Engagement and meaningful contents to stakeholders, dialogue and co-creation, customer experi-
 ences, brand identities, values and communities, and visual storytelling in media contents are im-
 portant. Proactive communication about companies’ or brands’ responsibility is a competitive ad-
 vantage to companies. 
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Tiivistelmä


Tutkielmani käsittelee yritysten ja brändien ympäristövastuun viestintää. Ilmastonmuutos ja 
 kestävyyshaasteet vaikuttavat yritysten sekä niiden sidosryhmien arvoihin, odotuksiin ja toi-
 mintatapoihin. Vastuullisuuden merkitys kasvaa toimialasta riippumatta, ja vastuullisille tuot-
 teille ja palveluille on kysyntää.  


Tutkielmassa tarkastellaan, miten yritysten ja brändien tulisi viestiä ympäristövastuustaan 
 sidosryhmilleen pirstoutuneessa ja monikanavaisessa mediaympäristössä sekä yhteiskunnassa, 
 jossa vastuullisuus ja arvot korostuvat. 


Tutkielman tavoitteena on kartoittaa vastuullisuusviestinnän laajaa ja moniulotteista kenttää, 
 ja pohtia vastuullisuudesta kertovien mediasisältöjen merkitystä yritysten viestinnän ja brän-
 din rakentamisen kannalta. Tutkielmassa pohditaan myös, mikä on vastuullisuudesta kertovien 
 mediasisältöjen rooli yritysten ja brändien sekä niiden sidosryhmien identiteettien, arvojen ja 
 yhteisöllisyyden muodostamisessa.


Tutkielma täydentää vastuullisuusviestinnän aiempaa tutkimusta nojautuen monialaisesti 
 viestinnän, medi an ja markkinoinnin tutkimukseen. Tutkielman taustana on kulttuurisen yleisö-
 tutkimuksen perinne, jonka painopisteenä ovat olleet median käyttö, ideologiat, mediaesitysten 
 merkityksellistäminen ja median muodostamat yhteisöt. Aihetta tarkasteltiin laadulliseen tut-
 kimukseen kuuluvalla hermeneuttisen analyysin menetelmällä. Aineistona käytettiin aiheeseen 
 liittyvää kirjallisuutta ja verkkomateriaalia. Tapaustutkimuksissa käsiteltiin kolmea yritystä tai 
 brändiä, joiden vastuullisuusviestintää analysoitiin työssä esille tulleiden teemojen näkökulmista. 


Tutkimuksessa todettiin, että yritysvastuun viestintä on ollut riittämätöntä kuluttajien tarpei-
 siin nähden. Yritysten vastuullisuutta koskeva tieto on usein ollut muiden kuin yritysten itsensä 
 tuottamaa tai se on keskittynyt vain raportointiin. Sidosryhmiä osallistavaan, kestävää viestin-
 tää ja markkinointia tukevaan, dialogisen viestintästrategian malliin, päästään yhä harvoin.


Tutkimuksessa havaittiin, että julkista identiteettityötä tehdään kuluttamisen ja yritysten tai 
 brändien tuottamien, vastuullisuuteen liittyvien mediasisältöjen avulla. Sosiaalisessa medias-
 sa muodostuvat yhteisöt ja niiden kautta käydyt keskustelut sidosryhmien kanssa näyttäytyivät 
 tutkimuksessa vastuullisuustyön ja -viestinnän kannalta tärkeinä, yhteiskehittämistä vahvistavi-
 na tekijöinä. Mediasisällöt toimivat paitsi sidosryhmien, myös yritysten tai brändien identiteet-
 tien sekä mielikuvien ja arvojen rakentamista tukevana välineenä. 


Tutkimus osoittaa, että vastuullisuudesta tulee viestiä niissä vuorovaikutusta ja dialogia tuke-
 vissa digitaalisissa viestintäkanavissa, joita yritysten ja brändien sidosryhmät käyttävät. Tällöin 
 korostuvat viestien sitout tavuus ja merkityksellisyys yleisölle, vuoropuhelu ja yhteinen kehittä-
 minen, asiakaskokemukset ja brändin rakennus, elämykset, yhteisten arvojen jakaminen ja yh-
 teisöllisyyden kokeminen sekä tarinalliset ja visuaaliset sisällöt. Vastuullisuuden proaktiivinen 
 viestiminen on tärkeä kilpailuetu yrityksille. 


Asiasanat: vastuullisuusviestintä, kestävä viestintä, kestävä markkinointi, media, identiteetit, 
sosiaalisen median yhteisöt, ympäristövastuu, yhteiskuntavastuu, yritysvastuu
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Abstract


This study examines environmental responsibility communication. Climate change and sustain-
 ability bring challenges and changes to companies and their stakeholders' values, expectations 
 and to the way they operate. The significance of responsibility and the demand for responsible 
 products and services are growing in every industry.


The study analyses, how companies and brands should communicate about their environ-
 mental responsibility to their stakeholders in a fragmented and multichannel media environ-
 ment, and in a society, where responsibility and values are highlighted. 


The purpose of this study was to scan corporate responsibility communication’s broad and 
 multidimensional field, and to discuss, what responsibility related media contents mean to cor-
 porate communication and brand identities. The study also aims to understand the role of me-
 dia contents in CSR communication, and their impact on companies’ and their stakeholders’ 


identities, values and media communities.


The study completes responsibility communication’s research by including research tradi-
 tions from communication, media and marketing research. The study includes cultural studies 
 that have researched the use of media, ideologies, the signification of media representations and 
 media communities. The study was carried out as a qualitative research and hermeneutic anal-
 ysis. The research material consisted of study related literature and web material. Case studies 
 analyse three companies and brands, and their responsibility communication.


The study results show that responsibility communication has been insufficient, the informa-
 tion about the companies’ responsibility is often produced by a third party, or the communica-
 tion has included only corporate responsibility reporting. The companies do not often succeed 
 to communicate with a genuine dialogue communication strategy, which contains an idea of 
 sustainable marketing and communication, and dialogue and co-creation with stakeholders.


The results also showed that public identity work is often done not only by consumption 
 but by using the media contents produced by companies and brands that communicate about 
 their responsibility. Social media dialogues with stakeholders work as a co-creation method for 
 developing CSR and responsibility communication. Media contents affect also companies' and 
 brands' identities, values and their stakeholders' images and conceptions about them.


The study findings indicate that corporate responsibility should be communicated in digital 
 media channels that support interaction and dialogue, and are used by companies’ or brands’ 


stakeholders. Engagement and meaningful contents to stakeholders, dialogue and co-creation, 
 customer experiences, brand identities, values and communities, and visual storytelling in me-
 dia contents are important. Proactive communication about companies’ or brands’ responsibil-
 ity is a competitive advantage to companies.


Keywords: corporate responsibility communication, CSR, sustainable communication,  
sustainable marketing, media, identities, social media communities, environmental  
responsibility, sustainability
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1 Johdanto


1.1
 Tutkimuksen tausta ja aiheen ajankohtaisuus


Vastuullisuus ja siitä viestiminen tulevat olemaan liike-elämän ja viestinnän keskeisiä kysy-
 myksiä tulevina vuosina. Ilmaston lämpeneminen, luonnon monimuotoisuuden väheneminen 
 ja muut ympäristön muutokset, kuten esimerkiksi merenpinnan nouseminen ja äärimmäiset 
 sääilmiöt, tulevat vaikuttamaan voimakkaasti koko maailmaan. 


Ilmastonmuutoksen ja biodiversiteetin kaventumisen lisäksi maapallon kantokyky on hei-
 kentynyt. Yhä kiihtyvän resurssien ylikulutuksen myötä sen raaka-aineet ehtyvät ja jätteiden 
 määrä kasvaa. Pariisin vuoden 2016 ilmastosopimuksessa on sitouduttu pitämään maapallon 
 keskilämpötilan nousu vähintään 1,5 asteessa suhteessa esiteolliseen aikaan, mutta sen saavut-
 tamiseksi tarvittaisiin nopeita päätöksiä ja suuria päästöleikkauksia. (Suomen YK-liitto 2020; 


Sitra 2020; IPCC; WWF.)


Siirtyminen fossiilisesta taloudesta kohti kiertotaloutta tuo myös yri tysten liiketoiminnalle 
 muutoksia ja uusia haasteita. Ilmastonmuutoksen ja sen torjunnan uskotaan olevan yrityksille 
 ja niiden liiketoiminnalle vaikutuksiltaan yhtä suuria kuin esimerkiksi massatuotannon aloitta-
 minen tai globalisaatio ja digitalisaatio (Ks. esim. Lillberg & Mattila 2020: 18–28; Kotler, Armst-
 rong, Harris & He 2020: 630; Hiltunen 2019: 15–18).  


Vastuullisuuden merkitys liiketoiminnassa kasvaa. Ilmastonmuutosta ja yritysten yhteiskun-
 tavastuuta koskeva julkinen diskurssi, teknologian ja uusien materiaalien kehitys ja elintason 
 nousu ovat muuttaneet myös yritysten ja niiden sidosryhmien arvoja, odotuksia ja toimintata-
 poja. Vastuullisuus on noussut viime vuosina sekä yrityksille että kuluttajille tärkeäksi asiaksi ja 
 ajankohtaiseksi puheenaiheeksi sekä Suomessa että kansainvälisesti. 


Medialla on ollut suuri rooli vastuullisuuden nousemisessa julkiseen keskusteluun ja sitä 
kautta vastuullisuusvaatimusten lisääntymiseen. Media ja kansalaisjärjestöt ovat nostaneet 
julkisuuteen ja suuren yleisön tietoisuuteen yritysten väärinkäytöksiä esimerkiksi ympäristön 
saastumiseen liittyen. Julkisuus on vaikuttanut yrityksiin kohdistuviin, kasvaviin vastuullisuus- 



(12)ja läpinäkyvyysvaatimuksiin, jotka voimistuvat toimialasta riipumatta. Vastuullisuus-teema on 
 korostunut myös viestinnässä ja markkinoinnissa.


Vastuullisuuden ja läpinäkyvyyden vaatimuksilla on laaja vaikutus yritystoimintaan. Nii-
 den toimintaympäristö on muuttunut merkittävästi viimeisen 10 vuoden aikana. Kansalliset ja 
 kansainväliset sopimukset ja sääntely velvoittavat yrityksiä yhteiskuntavastuun toteuttamisessa. 


Yritysten vastuullista toimintaa ohjaavat esimerkiksi YK:ssa vuonna 2015 hyväksytyt kestävän 
 kehityksen tavoitteet (Sustainable Development Goals), joiden mukaan ihmisen toiminta on so-
 peutettava maapallon luonnonvaroihin ja luonnon kestokykyyn (Suomen YK-liitto 2020). Myös 
 kierrätysvaatimukset ja hiilidioksidiverot sekä aiemmin mainitut ilmasto- ja ympäristömuutok-
 set ohjaavat yritysten toimintaa. 


Aikaisemmin vastuullisuus koettiin yrityksissä usein kulueräksi tai yritysten tukifunktiok-
 si, joka johdettiin liiketoiminnasta (esim. ilmastostrategia). Nyt vastuullisuus nähdään osana 
 menestyvien yritysten liiketoimintaosaamista sekä mahdollisuutena, investointikohteena ja 
 työpaikkojen luojana. Vastuullisuus on, varsinkin Pohjoismaissa, tuotu keskeiseksi osaksi yri-
 tysten strategiaa ja missiota, eli koko liiketoiminnan läpäiseväksi. (Esim. Liappis, Pentikäinen 


& Vanhala 2019: 230; Elinkeinoelämän keskusliitto 2020; Fab 4/2019 b; ProCom 08.01.2020 ja 
 11.12.2019; Design Forum Finland 9.9.2020.)


Vastuullisille ratkaisuille on kysyntää


Vastuullisuusdiskurssin lisääntyessä yritysten sidosryhmät ovat kiinnostuneita aiheesta, ja vas-
 tuullisille ratkaisuille, tuotteille ja palveluille on syntynyt kysyntää. Sidosryhmät odottavat myös 
 yritysten ja brändien ottavan avoimesti kantaa vastuullisuudesta käytävään julkiseen diskurs-
 siin, joka käsittelee usein arvokysymyksiä sekä yritysten suhdetta yhteiskuntaan. 


Arvojen nousu ja merkityksellisyys korostuvat liike-elämässä. Yritysten toiminta on perin-
 teisesti nähty kapean vastuun eli voiton tuottamisen näkökulmasta, jolloin yrityksen ainoana 
 tavoitteena on voiton tuottaminen sen osakkeenomistajille. Tavoite on kirjattu myös Suomen 
 osakeyhtiölakiin. (Liappis Pentikäinen, Vanhala 2019: 12–19; L’Etang, Lugo-Ocando & Ahmad 
 2014, 174; Richardson 2020: 11–13; Finlex 21.7.2006; Ihlen, Bartlett & May 2014: 6–7.)  


Pelkkää lainsäädännön määrittelemän minimitason noudattamista ja yrityksen taloudel-
 lisista edellytyksistä huolehtimista voittoa tuottamalla ei kuitenkaan nähdä enää riittävänä. 


Tärkeänä pidetään sitä, millaisia vaikutuksia yritysten toiminnalla on ympäristöön, ihmisiin 


Kuva 1. Globalisaatio, digitalisaatio ja ilmastonmuutos ovat aikamme megatrendejä. Tulevaisuuden  
 arvokkaimpina brändeinä nähdään tulevaisuudessa globaalit, digitaalisaatiota hyödyntävät brändit, joilla  
 on selkeä rooli ilmastonmuutoksen torjunnassa. (Lähde: Lillberg & Mattila 2020: 18–19.)


Globalisaatio Digitalisaatio Ilmastonmuutos



(13)ja yhteiskuntaan sekä sitä, miten voittoa tuotetaan ja mitä arvoa yritys luo toiminnallaan yh-
 teiskuntaan. Yrityksillä ja organisaatioilla nähdään olevan sekä oikeuksia että vastuita yhteis-
 kunnassa. Yrityksiltä vaaditaan esimerkiksi osallistumista kestävyysongelmien ratkaisemiseen, 
 yhteistyön tekemistä yhteiskunnan eri tahojen kanssa, toimintansa oikeutuksen lunastamista 
 sidosryhmil tään sekä tasapainoittelua yhteiskunnan ja ympäristön tarpeiden ja voiton tuotta-
 misen välillä. Yritykset enää voi enää toimia kuten ennen tai vain tuloksen (bottom line) sanele-
 mina. (Ihlen ym. 2014: 3; Liappis ym. 2019: 1–2; Cornelissen 2020: 256–258; Kotler ym. 2020: 


630–633; Richardson 2020: 3–4.)  


Kansainvälisen viestinnän konsulttiorganisaatio ICCO:n (The International Communica-
 tions Consultancy Organisation) puheenjohtaja (Ethics Chair) Christina Forsgård muistuttaa, 
 ettei yritysten ainoa mittari ole liikevaihto tai tulos, vaan esimerkiksi se, millaisia vaikutuksia 
 yrityksellä on yksilöön, yhteiskuntaan ja maailmaan. Se vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin ja käy-
 tökseen, kuten kuluttamiseen ja työnanatajamaineeseen. Yrityksiä arvioidaan esimerkiksi sen 
 perusteella, minkä yrityksen puolesta halutaan puhua. (ProCom 01.03.2020.) 


Tämä liittyy työni keskeisiin teemoihin: mielikuvien, tarinoiden ja identiteettien muodosta-
 miseen mediasisältöjen avulla. Vastuullisuudella on entistä tärkeämpi merkitys yrityksen mai-
 neeseen, ja medialla on vahva rooli mielikuvien muodostumisessa (Pohjola 2019: 27). Vastuul-
 lisuus koetaan siis tärkeänä yrityksen maineen kannalta. Siitä viestiminen liitty kuitenkin myös 
 kysymykseen, koetaanko vastuullisuudesta kertovat mediasisällöt aitoina ja merkityksellisinä, 
 ja halutaanko niitä jakaa omissa verkostoissa eteenpäin.


Arvojen merkitys nousee yhteiskunnassa 


Vastuullisuuskeskustelu kohdistaa painetta myös nykyiseen talousjärjestelmään. Kriittisissä pu-
 heenvuoroissa talousjärjestelmää arvostellaan esimerkiksi kestävyyshaasteista ja eriarvoisuuden 
 kasvusta. Talousjärjestelmän ei nähdä enää toimivan nykyisessä muodossaan, vaan se halutaan 
 suunnata ilmastonmuutoksen vastaiseen tehtävään. Talouden odotetaan ja halutaan yhä kasva-
 van, mutta hyvinvointia halutaan saavuttaa ympäristön asettamilla ehdoilla. Taloudellinen ja 
 ekologinen tehokkuus nähdään toisiaan tukevina tavoitteina. (Richardson 2020: 5; Sitra 2020: 


45–49; Elinkeinoelämän keskusliitto 2020; Taussi & Vaarakallio 14.12.2019; Kiiski-Kataja ym. 


1.4.2020, ks. myös Joutsenvirta, Järvensivu & Järvensivu 2011.) 


Esimerkiksi amerikkalainen yritysten etujärjestö Business Round Table ja brittiläinen talous-
 lehti The Financial Times arvostelivat kapean yritysvastuun näkökulmaa vuonna 2019. Voittojen 
 ja osakkeenomistajien etujen ajamisen sijasta ne näkevät kannanotoissaan yritysten tärkeim-
 pinä arvoina asiakkaiden, työntekijöiden ja yhteisön huomioimisen. (Business Round Table 
 19.08.2019; Raeste 18.9.2019; Sitra 2020: 45–49; Kiiski-Kataja ym. 1.4.2020; Lillberg & Mattila 
 2020: 35–39.)


Keskustelu talousjärjestelmän toimivuudesta kuvastaa liike-elämässä laajemminkin käynnis-
 sä olevaa arvojen muutosta. Suuria yrityksiä ei nähdä enää vain omaa etuaan ajavina toimijoina, 
 vaan niitä pidetään valtion ohella tärkeinä tekijöinä ilmastonmuutoksen vastaisissa toimissa. Yri-
 tykset nähdään poliittisia tekijöitä nopeampina ja vaikutusvaltaisempina yhteiskunnallisen muu-
 toksen mahdollistajina (ks. esim. Raeste18.9.2019; ProCom 11.12.2019; Liappis ym. 2019: 4.)


Myös Lahtinen (2020: xi) tuo esille yritysten tärkeän roolin kestävyyshaasteiden ratkaisemi-
sessa. Hänen mukaansa kestävästä tulevaisuudesta on tullut ääneen lausuttu yhteiskunnallinen 



(14)tavoite. Yrityksillä on merkittävä asema yhteiskunnissa, joten niiden oman roolin kehystäminen 
 suhteessa kestävään kehitykseen vaikuttaa keskeisesti ilmastonmuutoksen torjunnan toteutu-
 miseen. (Mts.)


Arvojen noususta ja yritysten roolien muutoksesta kertovat myös esimerkiksi ostamiselle ja 
 lahjoittamiselle perustuva sosiaalisen yrittäjyyden trendi tai aktivismi, jossa yhtiö tai sen johtaja 
 ottaa kantaa yhteiskunnallisiin kysymyksiin tai esimerkiksi ympäristönsuojeluun – aiheisiin, 
 jotka eivät välttämättä liity suoraan yrityksen liiketoimintaan. Pelkän oman kasvun sijasta myös 
 yhteisöllisen hyvän luominen ja ympäristön huomioiminen nähdään tärkeinä. Yritysten siis 
 odotetaan kertovan avoimesti arvoistaan. (Liappis ym. 2019: 22; Rauhala & Vikström 2014: 209; 


Elkington 25.05.2018; Lillberg & Mattila 2020; 36.).


Kannanottojen lisäksi yrityksiltä edellytetään yhä enemmän näkyvää ja aitoa arvopohjaista 
 toimintaa, vastuullisuutta ja ongelmiin tarttumista. Jos yritys ei reagoi vaatimuksiin, se menet-
 tää kilpailukykyään ja uskottavuuttaan. Taloudellisen kasvun ja vaurauden sijaan arvoksi ja yri-
 tysmaailman puheenaiheeksi on noussut merkityksellisyys (purpose). Uudenlainen arvo ei ole 
 vain taloudellista hyötyä, vaan yrityksen tuottamaa lisäarvoa ympäristölle, ja yrityksen sidos-
 ryhmille. (Esim. Izzo 2018; Design Forum Finland 9.9.2020; Kotler ym. 2020: 630–633.)


Arvovalinnat näkyvät elintason noustessa myös kuluttamisessa. Erityisesti länsimaisessa yh-
 teiskunnassa itsensä toteuttamisen ja kehittämisen tarve korostuu. Tuotteiden ja palveluiden 
 halutaan yhä enemmän vastaavan omaa arvomaailmaa, mieltymyksiä ja tarpeita, ja omaa iden-
 titeettiä ilmaistaan myös kuluttamisen kautta. Globalisaation vastapainona paikalliset, yksilöl-
 liset ja ympäristöarvoja korostavat tuotteet ja palvelut nousevat merkityksellisiksi. (Kalliomäki 
 2014: 19–20, ks. myös Lindgren ym. 2019: 99–101.) Kalliomäki (2014: 44) toteaakin, että tule-
 vaisuudessa arvot merkitsevät yhä enemmän, ja kuluttajien valinnat ovat arvovalintoja.


Arvot, moraali ja etiikan kysymykset siis korostuvat sekä yritysten että niiden sidosryhmien 
 toiminnassa. Arvot ja vastuullisuuden merkitys nousevat esiin myös viestinnässä. Viestintäalan 
 tutkimuksen (European Communication Monitor 2020) mukaan tärkeimpinä strategisen vies-
 tinnän aihealueina nyt ja lähivuosina ovat luottamuksen rakentaminen ja ylläpito, kestävä kehi-
 tys ja vastuullisuuteen liittyvät teemat sekä viestintätyön ja sisältöjen nopea kasvu. Tärkeimpänä 
 viestintäkanavana nähdään verkottunut sosiaalinen media (esim. blogit, Twitter ja Facebook), 
 ja mobiilisti ja kuvallisesti viestiminen nopeimmin kasvavina viestinnän osa-alueina. (Zerfass, 
 Verhoeven, Moreno, Tench & Verčič 2020: 17, 73–77.) Tärkeimmät viestintää puhuttelevat ai-
 heet liittyvät siis juuri vastuullisuusviestintään.


Yritysten arvon luomisessa markkinoilla ja tulevaisuuden menestymisen kannalta nähdään 
 tärkeänä, että organisaatioiden vastuullisuudesta, oman olemassaolon merkityksestä ja yh-
 teiskunnallisten ongelmien ratkaisuista osataan kertoa. (Ks. esim. Liappis ym. 2019: 224–225; 


Malmelin & Hakala 2008: 21–33; Kiiski-Kataja, Tolvanen, Toiminen, Auvinen, Rajala, Hyrkäs, 
 Hinkkanen, Nerg 1.4.2020). Vastuullisuusviestinnän merkitys yrityksille ja brändeille kasvaa.


Vastuullisuusosaaminen on yrityksille tärkeää myös tulevien muutosten ja riskien ennakoi-
misessa (Fab 4/2019 b). Kaikki yritykset tulevat kohtaamaan vastuullisuuden haasteen. Kun 
yritys varautuu siihen hyvin, se voi ottaa huomioon riskit ja vastuut, ja houkutella asiakkaita 
ja työntekijöitä (ProCom 11.12.2019). Esimerkiksi hiljaisia signaaleja tarkkailemalla voidaan 
havaita tekijöitä, joilla on vaikutusta liiketoimintaan ja sen muutoksiin. 



(15)Yhteiskunnallisten ja globaalien ilmiöiden sekä julkisuuden ja siellä käytävien keskustelujen 
 seuraaminen ja analysointi yrityksille tärkeää. Sen avulla ne voivat ennakoida paremmin tu-
 levaa, ehtiä reagoimaan ajoissa mahdollisiin muutoksiin sekä seurata, minkälaista keskustelua 
 yrityksestä tai brändistä käydään ja miten sidosryhmät suhtautuvat yritykseen, sen tuotteisiin 
 tai palveluihin. Myös julkisuuden kautta muodostuva yleinen mielipide vaikuttaa yritysten toi-
 mintaan. Tämän tiedon avulla yritykset voivat viestiä toiminnastaan sidosryhmilleen merkityk-
 sellisellä tavalla. Esimerkiksi ilmastonmuutoksen takia arvoja, uskomuksia, asenteita ja käyttäy-
 tymistä on oltava valmiita muuttamaan. (Dunne & Raby 2013: 3–6, 31–35; Malmelin & Hakala 
 2008: 40–44, 95–96.) 


Varamäki (2019: 28–29) muistuttaa, että käynnissä on samanaikaisesti monia muutosvoimia, 
 joiden yhteisvaikutuksia on vaikea ennakoida. Esimerkiksi ilmastonmuutos ja sen aiheuttamat 
 ongelmat, maailmanpolitiikka ja pakolaisvirrat muuttavat ihmisten tarpeita sekä suurvaltojen 
 ja ihmisten valtasuhteita. Muutosten tarkastelu ja pohdinta siitä, millaisia uhkia ja mahdolli-
 suuksia ne tuovat, voivat nostaa esiin tärkeitä oivalluksia. (Mts.) Yrityksiltä vaaditaan jatkuvaa 
 sopeutumista asiakkaiden ja yhteiskunnan muuttuviin tarpeisiin ja arvoihin. Muutos nähdään-
 kin pysyvänä tekijänä, joka vaikuttaa laajasti sekä yritysten että yksittäisten ihmisten elämään 
 (Kiiski-Kataja ym. 1.4.2020). 


Vastuullisuuden vaatimukset eivät ole kadonneet koronakriisin myötä. Vuonna 2019 lähes 
 kaikki (93 %) yritykset uskoivat, että vastuullisuuden merkitys ja siihen käytettävät resurssit ja 
 investoinnit kasvaisivat seuraavan viiden vuoden aikana (FIBS 4.10.2019: 35, ref. Elinkeinoelä-
 män keskusliitto 2018). Korona-viruksen (COVID-19) aiheuttaman maailmanlaajuisen pande-
 mian keskellä julkisissa kannanotoissa vaaditaan edelleen kestävän kehityksen huomioimista 
 tulevaisuuden ratkaisuja koskevassa päätöksenteossa. 


Kriisi vaikuttaa sekä päättäjien että kuluttajien asenteisiin ja yleiseen ilmapiiriin vastuulli-
 suuteen liittyen. Pandemian aiheuttamat taloudelliset menetykset luovat toisaalta paineita tuot-
 taa yhä enemmän sekä toisaalta huomioida kestävää kehitystä. Esimerkiksi EU:n vihreän ke-
 hityksen ohjelman (European Green Deal) toimenpiteitä on jouduttu pandemian myötä sekä 
 harkitsemaan että aikatauluttamaan uudelleen. (Lankinen 5.5.2020; Tulanet 18.8.2020.) 


Kun yhteiskuntia suljettiin vuoden 2020 keväällä maailmanlaajuisesti, huomattiin myös sen 
 vaikutus ilmastopäästöihin, jotka putosivat nopeasti (esim. Eskonen 29.3.2020). Teollisuuden ja 
 esimerkiksi lentomatkailun päästöjen vähentyessä monet miettivät kriisin positiivisia ilmasto-
 vaikutuksia. Vaikutukset eivät välttämättä kuitenkaan olleet kovin suuria tai pitkäkestoisia. Sen 
 sijaan kuluttamisen vähentäminen, yhteydenpidon uudet muodot, lähiluonnossa liikkuminen 
 ja kotimaan matkailu saattoivat muuttaa yritysten sidosryhmien arvoja ja tuoda niille uusia nä-
 kökulmia vastuullisuuteen liittyen.


Mediasisällöt ja identiteetit keskeisessä osassa yritysvastuun viestinnässä


Perinteisesti yritysvastuusta viestimistä on vältelty esimerkiksi viherpesusyytteiden pelossa tai 
aiheen herkkyyden takia. Kun vastuullisuuden rooli arvojen muutosten myötä korostuu kulu-
tuksessa ja valinnoissa, siitä viestimistä ei voi pitää enää vaihtoehtona. Halonen (2019: 250) ko-
rostaa, että vastuullisuudesta ja siitä viestimisestä tulee sekä kilpailukeino että itsestäänselvyys, 
minimivaatimus ja hygieniatekijä, joka yrityksellä tai brändillä on oltava kunnossa.



(16)Richardson (2020: 3–4) muistuttaa, että yritysten ja brändien kilpaillessa asiakkaista, vas-
 tuullisuuden rooli kasvaa ja sosiaaliset tekijät kulutusvalinnoissa korostuvat. Kun tuotteita tai 
 palveluita ostetaan, niiden mukana siirtyvät myös asenteet, uskomukset, mielipiteet ja arvot, 
 jotka usein muodostuvat digitaalisesti jaetun tiedon välityksellä. Richardsonin mukaan (mts.) 
 tätä tietoa siirtävät kuitenkin usein yritysten ulkopuoliset tahot.


Tämä on työni kannalta keskeinen ajatus. Yritysten tai brändien proaktiivinen vastuullisuu-
 desta viestiminen sekä läsnäolo mediakanavissa ja julkisessa keskustelussa korostuu verkottu-
 neessa mediaympäristössä. Samalla ne eivät enää kuitenkaan voi hallita keskusteluja ja sisäl-
 töjä, joita niistä tuotetaan verkon alustoille. Ulkopuolisten tahojen tuottama tieto yrityksestä 
 lisääntyy, ja saattaa olla vaikutuksiltaan myös negatiivista. Pohjolan (2019: 32–33) mukaan tämä 
 liittyy yleiseen viestintäilmapiirin muutokseen, jossa nopeaksi ja läpinäkyväksi muuttunut me-
 diaympäristö levittää tietoa lähes reaaliaikaisesti, perustuen faktojen sijaan usein myös mielipi-
 teisiin, vähäiseen tietoon ja tunnepohjaisiin reaktioi hin.


Mediamaiseman sekä sen kuluttamisen ja tuottamisen muutokset ovat muuttaneet myös yri-
 tysten ja brändien sidosryhmien ja asiakaskokemuksen roolia. Yksisuuntaisesta tiedottamisesta 
 on siirrytty vuorovaikutteiseen viestimiseen ja kampanjoista jatkuvaan sisältöjen tuottamiseen. 


Entinen yleisö toimii sisältöjen tuottajana, ja käyttää yritysten ja brändien tuottamia mediasisäl-
 töjä omien tarpeidensa ja tarkoitustensa mukaan. 


Mediasisältöjen perusteella tehdään esimerkiksi kulutusvalintoja ja liitetään yrityksiin ja 
 brändeihin mielikuvia ja sisällöissä esiin tuotuja arvoja. Kuten edellä tuli esiin, kuluttamisen 
 kautta ilmaistaan omaa arvomaailmaa, mieltymyksiä, tarpeita ja identiteettiä. Media ja sen si-
 sällöt toimivat niiden ilmaisemisessa keskeisessä roolissa. Mediasisältöjä käytetään oman elä-
 män sanoittamiseen, ja ne liittyvät myös jaettuja arvoja korostavien yhteisöjen rakentamiseen.


Yhä pienemmiksi jakaantuneet osayleisöt, mediakanavien ja -sisältöjen määrän kasvaminen 
 sekä uusien sukupolvien tavoittaminen ja sitouttaminen korostavat yleisöille merkityksellisten 
 sisältöjen tärkeyttä. Niissä korostuvat elämyksellisyys, visuaalisuus ja tarinalliset muodot. Yri-
 tyksestä kertovia sisältöjä ei kuitenkaan enää koeta toimivina tai sidosryhmiä kiinnostavina.


Sidosryhmät eivät myöskään aina tulkitse yritysten tai brändien tuottamia sisältöjä niiden tar-
 koittamien merkitysten mukaisesti. Tämä tuo vastuullisuusviestinnälle uusia haasteita.


Tavoitteet ja keskeiset käsitteet


Työni tavoitteena on tutkia yritysten ja brändien yhteiskuntavastuun viestintää digitaalisessa, 
 vuorovaikutteisessa mediaympäristössä. Tutkimukseni pyrkii ymmärtämään vastuullisuusvies-
 tinnän mediasisältöjen merkitystä yritysten viestinnän ja brändin rakentamisen sekä identiteet-
 tien ja yhteisöjen muodostamisen kannalta.


Tarkastelen vastuullisuusviestintää erityisesti ympäristövastuun viestinnän, kuluttajanäkö-
 kulman sekä muun kuin raportoinnin näkökulmasta. Rajaan tutkimukseni ulkopuolelle sosiaa-
 lisen ja taloudellisen yritysvastuun teemat sekä yritysvastuuraportit, vuosikertomukset, esitteet 
 ja lehdet, joissa yritysvastuusta on perinteisesti kerrottu. 


Työni käsittelee vastuullisuudesta kertomista viestinnän laajemman, holistisen käsityksen 
mukaisesti. En rajaa tutkimustani esimerkiksi viestinnän tutkimusperinteiden, visuaalisen vies-
tinnän tai markkinoinnin tutkimuksen näkökumiin yksinään, vaan yhdistelen niitä toisiaan tu-
kevina osa-alueina.



(17)Sosiaalisen median lisäksi tarkastelen myös yritysten verkkosivuja ja sivuan mainontaa. 


Vertaamalla eri medioiden viestintää voidaan ymmärtää niiden erilaisia luonteita. Esimerkiksi 
 verkkoviestinnän niin sanotut viralliset tarinat ja visuaalinen ilme eroavat sosiaalisen median 
 vuorovaikutteisesta ja puhetyyliltään erilaisesta viestinnästä. Tämän näkökulman avulla pyrin 
 ymmärtämään laajemmin digitaalisten viestintävälineiden muodostamaa kokonaisuutta, viesti-
 misen tapoja sekä kanavien keskinäisiä eroja. 


Viestinnän ja median tutkimuksen esiin tuomien näkökulmien avulla pyrin ymmärtämään, 
 miten vastuullisuuden merkitys rakentuu, ja miten sitä voidaan käyttää yritysten tai brändien 
 tavoitteiden saavuttamiseksi (ks. Ihlen ym. 2014: 11). Median muutoksia ja sen yhteiskunnal-
 lista merkitystä tutkimalla, pyrin ymmärtämään myös sen sisältöjen tuottamisen haasteita sekä 
 vastuullisuusviestintään olennaisena osana liittyvää sidosryhmäyhteistyötä.


Työni on suunnattu esimerkiksi yritysten markkinoinnista ja viestinnästä vastaaville sekä 
 opiskelijoille, jotka haluavat tarkastella vastuullisuutta sekä kestävää viestintää ja markkinointia 
 monialaisesta näkökulmasta. Monialainen tutkimukseni voi auttaa myös tuomaan esille uusia 
 näkökulmia tai tutkimuskysymyksiä aiheeseen liittyen. Seuraavaksi esittelen tutkielmani kan-
 nalta keskeisiä käsitteitä.


Yrityksen yhteiskuntavastuu (yritysvastuu, engl. CSR eli corporate social responsibility, CR eli 
 corporate responsibility ja corporate sustainability) yhdistetään usein John Elkingtonin (1997) 
 esittämiin määritelmiin, "triple bottom line" ja "people, planet, profit", jotka sisältävät ajatuksen 
 siitä, että yritystoiminnassa on huomioitava muutakin kuin vain taloudelliset päämäärät, kuten 
 ekologiset ja sosiaaliset tekijät (esim. Corneliessen 2020: 259). 


Liappis ym. (2019: 2–8) määrittelevät yritysvastuun seuraavasti: ”Yritysvastuu tarkoittaa 
 kansallisia lakeja noudattavaa ja lainsäädännön vaatimukset ylittävää liiketoimintaa yhteiskun-
 nan hyväksi ja ihmisten suojaamiseksi". Yritysvastuun keskeisenä tarkoituksena on osallistaa 
 yritykset yhteiskunnalliseen vastuunkantoon. Esimerkiksi kiertotalouden avulla voidaan rat-
 kaista maapalloa, yhteiskuntaa ja elämää uhkaavia ongelmia. (Liappis ym. 2019: 2–8.) 


Kiertotalous tarkoittaa esimerkiksi ympäristöystävällistä liiketoimintaa, luonnonvarojen ja 
 materiaalien tehokasta hyödyntämistä, tuotteiden suunnittelua uudelleen käytettäviksi ja ai-
 neettoman talouden edistämistä palveluilla. Kiertotalouden tavoitteena on myös tuottaa positii-
 visia talousvaikutuksia. (Suomen ympäristökeskus 2.1.2018; Elinkeinoelämän keskusliitto.) 


Kestävä kehitys viittaa muutokseen, joka takaa hyvän elämän edellytykset tuleville sukupol-
 ville ja jossa ihminen sopeuttaa toimintansa maapallon luonnonvaroihin sekä luonnon kestoky-
 kykyyn ja maapalloon kantokyvyn raoihin (Suomen YK-liitto).


Yhteiskuntavastuun käsite ei ole yksiselitteinen, vaan tulkinnanvarainen, ja sen merkityk-
 sestä neuvotellaan yhteiskunnassa (Pälli & Turunen 2011: 283–298). Yritysten yhteiskuntavas-
 tuusta voidaan puhua myös termeillä vastuullisuus, vastuullinen liiketoiminta, kestävä yritys-
 toiminta ja kestävyys (Liappis ym. 2019: 6). Käytän tässä työssä rinnakkain käsitteitä yrityksen 
 yhteiskuntavastuu, yritysvastuu ja vastuullisuus. 


Yritysvastuun sisältöelementit jaetaan taloudelliseen, ympäristö- ja sosiaaliseen vastuu-
seen. Taloudellinen vastuu edellyttää yritykseltä esimerkiksi kannattavuutta ja kilpailukykyä 
sekä harmaan talouden estämistä. Sosiaalinen vastuu liittyy yritysten toiminnan vaikutuksiin 
sidosryhmien kannalta, esimerkiksi työntekijöiden hyvinvointiin. (Liappis ym. 2019: 4–11, 27.)



(18)Ympäristövastuu tarkoittaa yrityksen toiminnan vaikutuksia ympäristölle. Yritysten tulee 
 siis edistää luonnonvarojen kestävää käyttöä ja estää ympäristön pilaantumista. Ympäristövas-
 tuuta toteutetaan yritysten prosesseissa, esimerkiksi energia- ja materiaalitehokkuudella, vesi- 
 ja ilmapäästöjen sekä jätteiden määrän minimoimisella, kierrätyksellä ja ympäristöä säästävien 
 ratkaisujen tarjoamisella. Yritysten tulee tuntea omat ympäristövaikutuksensa, noudattaa lain-
 säädäntöä, tunnistaa muutostarpeet ja kehittää toimintaansa. Materiaalien ja energian käytön 
 tehostaminen tuo usein myös kustannussäästöjä. (Liappis ym. 2019: 8–9; Kuisma & Temmes 
 2011: 274; Elinkeinoelämän keskusliitto 2020; Halme & Joutsenvirta 2011: 251.)


Vastuullisuuteen kuuluu keskeisenä osana myös yrityksen ja sen sidosryhmien tavoitteiden 
 ja odotusten yhteensovittaminen (mm. Liappis ym. 2019: 230; Elinkeinoelämän keskusliitto 
 2020). Se liittyy vastuullisuusviestinnän dialogiseen ja yhteisölliseen luonteeseen. Liappiksen 
 ym. (2019: 9) mukaan sidosryhmät ovat toimijoita (esim. yksilöitä, ryhmiä, organisaatioita tai 
 viranomaistahoja), jotka vaikuttavat yritykseen, joilla on kiinnostusta sen toimintaan ja joihin 
 yrityksen toiminta vaikuttaa tai voi vaikuttaa.


Työssäni yhdistyvät viestinnän ja markkinoinnin käsitteet ja näkökulmat. Yritysten viestintä 
 ja brändien johtaminen voidaankin nähdä holistisen viestintäkäsityksen mukaan, jossa viestin-
 tää ja markkinointia ei ajatella erillisinä siiloina, vaan sijoituksena ja osana yritysten strategiaa 
 (Malmelin & Hakala 2008: 21–48). 


Viestintä on Kuneliuksen (2003: 10) määritelmän mukaan sanomien vaihdantaa lähettäjän 
 ja vastaanottajan välillä. Lähettäjällä on viestimiseensä myös jokin tarkoitus (mts.). Viestinnän 
 keskeisiä tehtäviä onkin ympäristöön ja ihmisten käyttäytymiseen vaikuttaminen. Se voi olla 
 esimerkiksi suostuttelua, kuten asenteiden omaksumista tai (osto)käyttäytymisen muuttamista. 


(Lehtonen 2002: 153–160.) Viestintä voi toimia myös liiketoiminnan muutosvoimana ja auttaa 
 rakentamaan sidosryhmien osallistumista ja eettisen liiketoiminnan harjoittamista. Viestinnän 
 avulla voidaan esimerkiksi ins piroida kuluttajia valitsemaan vastuullisia tuotteita tai lisätä yri-
 tyksen läpinäkyvyyttä. (ProCom 11.12.2019; Ihlen ym. 2014: 11.). 


Yhteiskuntavastuu ja suhteet yhteisöihin ovat nouseet erikoistuneeksi viestimisen osa-alueek-
 si, johon kuuluvat vastuullisuusviestintä, raportointi ja yhteisöjen sitouttaminen. Ne näyttävät 
 organisaation sitoutumisen vastuullisuuteen ja rakentavat pitkäaikaisia ja pysyviä suhteita pai-
 kallisiin ja globaaleihin yhteisöihin, joiden parissa yritys vaikuttaa. (Cornelissen 2020: 256.)


Kuneliuksen (2003: 12–13) mukaan viestintä on myös yhteisyyden tuottamista ja ylläpitä-
 mistä sekä identiteettien rakentamista, vahvistamista ja muokkaamista. Näin ollen viestintä voi-
 daan nähdä toimintana, jonka avulla sen osanottajat osin rakentuvat, kehittyvät ja muuttuvat. 


(Mts.) Tällä hetkellä viestinnän tutkimuksessa puhutaankin paljon kestävästä viestinnästä. Kä-
 sitteellä tarkoitetaan viestintää, jossa korostuvat arvot, tarinat ja identiteetit. 


Kestävä markkinointi (sustainable marketing) nähdään keinona, jolla tuotetaan arvoa ja 
 varmistetaan yrityksen, sen sidosryhmien ja laajemman toimintaympäristön sekä koko yhteis-
 kunnan menestyminen. Kestävän markkinoinnin idea tuo voiton tuottamisen rinnalle tärkeänä 
 osa-alueena myös yritysten sidosryhmäsuhteet ja sitouttamisen. (Kotler ym. 2020: 630–633.)


Median käsitteellä viitataan joukkoviestintään sekä välittäjään tai välineeseen, julkiseksi 
tekemiseen ja julkaisemisen keinoihin. Median avulla voi välittää viestejä tai saada kontaktin 
yleisöön. Median murros tarkoittaa teknologisia ja sisällöllisiä muutoksia (esim. digitalisoitu-
minen ja alustatalouden kehittyminen), jotka ovat vaikuttaneet median liiketoimintaan sekä 



(19)sisältöjen tuottamiseen ja kuluttamiseen. (Nieminen & Pantti 2009: 4–5; Malmelin & Hakala 
 2008: 43; Seppänen & Väliverronen 2017: 21–24.) 


Mediasisällöt viittaavat erilaisille median alustoille tuotettuihin teksteihin tai kuviin sekä 
 niiden yhdistelmiin. Median sisältöjä voivat tuottaa sekä yritykset ja erilaiset ryhmät että yksit-
 täiset median käyttäjät. Mediasisällöt tuottavat todellisuutta ja rakentavat maailmaa ideologi-
 sesti esittämällä jotkin asiat 'luonnollisina', muovaavat mielipiteitä ja arvoja, toimivat identiteet-
 tien, tunteiden ja unelmien rakentajina sekä vaikuttavat ihmisten välisiin suhteisiin (Nieminen 


& Pantti 2009: 105).


Julkisuus on yksi yritysten näkyvin toimintaympäristö. Se tarjoaa keinoja vaikuttaa kuluttaji-
 en tietoihin, käsityksiin ja mielikuviin, jotka puolestaan vaikuttavat yritysten toimintaedellytyk-
 siin. (Capriotti 2014: 361; Malmelin & Hakala 2008: 40–44, 95–122.) Julkisuuden vastuullisuus-
 diskurssit ja mediasisällöt limittyvät yritysten sidosryhmien identiteettien ja brändimielikuvien 
 rakentamiseen sekä arvoihin ja yhteisöihin. 


Yksilötasolla identiteetti viittaa siihen, kuka ihminen ajattelee olevansa, miten ja millaiseksi 
 hän kokee itsensä, mihin uskoo ja mitä tekee. Identiteetille tarvitaan muiden hyväksyntä ja niitä 
 rakennetaan ja määritellään samastumisen ja erottautumisen avulla. Mediat ja mediavalinnat 
 sekä erottavat että yhdistävät ihmisiä ja sosiaalisia ryhmiä. Medialla ja kulutuksella onkin suuri 
 merkitys identiteettien määräytymisessä. (Nieminen ja Pantti 2009: 17; Kivikuru 2002: 319–


325; Saaristo & Jokinen 2004, 137–138, ref. mm. Sarup 1996.)


Yrityksen identiteetti on tarkoittaa yrityksen kuvaa itsestään, ja siihen vaikuttavat yrityk-
 sen toimintaan liittyvät asiat, kuten sen arvot, yrityskulttuuri, tavoitteet, strategia ja visio, toi-
 mintaympäristö, liiketoiminta-alueet, kilpailutilanne, tuotteet ja palvelut sekä yritykseen liitetyt 
 mielikuvat, käsitykset ja tarinat. Identiteettityö on jatkuvaa, sillä yritysten toimintaympäristöt 
 ja kuluttajien toiveet muuttuvat nopeasti. (Pohjola 2019: 76, ref. Poikolainen 1994; Malmelin & 


Hakala 2008: 80, ref. Balmer & Greyser 2003.) 


Identiteetit ja mediasisällöt kiinnittyvät siis myös tarinoinihin. Vaikka vastuullisuusviestin-
 nän ja median roolin tärkeä tehtävä on faktojen ja tiedon välittäminen, tarinalliset ja viihteelliset 
 sisällöt ovat olennaisia silloin, kun viestien halutaan erottautuvan ja sitouttavan yleisöä – tai nii-
 den avulla halutaan kertoa esimerkiksi muutoksesta tai havainnollistaa ja konkretisoida asioita. 


Tarina vastaa kysymykseen, miksi jotain tapahtuu. Tarinat välittävät tietoa, motivoivat, he-
 rättävät uteliaisuutta ja havainnollistavat. Niiden avulla voidaan myös opettaa, muistaa ja aut-
 taa ymmärtämään monimutkaisia asioita. Tunteisiin, empatiaan ja vaikuttamiseen nivoutuvina 
 tarinat muokkaavat maailmankuvaa ja vaikuttavat havainnointiin ja asioiden merkityksellistä-
 miseen. Ne liittyvät myös viihtymiseen, elämyksellisyyteen ja itseilmaisuun sekä sosiaaliseen 
 toimintaan, kuten yhteisön normeihin. (Robertson 2019: 37–43; Pietikäinen & Mäntynen 2019: 


144–145; Thier 2018: 2–7; Lupton 2017: 11; Rauhala & Vikström 2014: 30–31, 56–58, 76–92; 


Saaristo & Jokinen 2004: 140, ref. Hinchman & Hinchman 1997.)


Yritysten tarinat ovat kannanottoja niiden olemassaolon oikeutukseen. Yritystarina ei kui-
tenkaan ole sama kuin brändi, joka on nimi, käsite, merkki, symboli tai muu ominaisuus, joka 
erottaa sen kilpailijoiden tuotteista tai palveluista. Brändin avulla yritykset sitouttavat asiakkai-
taan ja tarjoavat lupauksen luotettavuudesta ja laadusta. (Thier 2018: 33; Rauhala & Vikström 
2014: 31, 76–92, 186–187.) Muuttuneet tavat tuottaa median sisältöjä ovat kuitenkin vaikutta-
neet myös siihen, miten brändi määritellään. 



(20)Pohjolan (2019) mukaan brändi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhmän mielikuvia tai 
 mielipiteitä yrityksestä. Hän huomauttaa, että yleisöjen fragmentoitumisen eli pieniin osaylei-
 söihin jakautumisen sekä sosiaalisen median ja läpinäkyvyyden kasvun on nähty vaikuttaneen 
 siihen, miten brändi ymmärretään. "Brändi on sitä, mitä ihmiset sanovat sen olevan." (Pohjola: 


18–19, ref. Merks-Benjaminsen 2017, 86–87.) 


Mielikuviin brändistä vaikuttavat siis sekä brändin itsensä kertomat tarinat että sen sidos-
 ryhmien tuottamat median sisällöt ja brändistä käytävät keskustelut, jotka sosiaalinen media 
 on tehnyt julkisiksi. Myös viestinnän tulkinnanvaraisuus ja esimerkiksi vastuullisuusviestinnän 
 lajityypin luomat odotukset vaikuttavat brändistä muodostuviin mielikuviin.  


1.2
 Tutkimuskysymykset


Opinnäytteeni tutkii vastuullisuudesta viestimistä muuttuneen mediaympäristön ja yhteiskun-
 nassa korostuvien arvojen keskellä. Työni viestintä- ja media-alalla on vahvistanut käsitystäni sii-
 tä, että viestintä, markkinointi ja visuaalinen viestintä ovat yrityksille ja brändeille yhä tärkeämpi 
 osa-alue niiden toiminnassa. Esimerkiksi visuaalisen tarinankerronnan ja dialogisen viestinnän 
 merkitys korostuu, kun mediasisältöjä kulutetaan vuorovaikutteisissa viestintäkanavissa. 


Seuraavaksi käyn läpi tutkimuksessani pohtimiani teemoja, sekä tutkimuskysymyksiäni. Il-
 mastonmuutoksen edetessä ja yhteiskunnallisten arvojen muuttuessa sekä globaalin kilpailun 
 myötä vastuullisuudesta tulee yksi yritysten kilpailukeinoista. Niiden on myös viestittävä vas-
 tuullisuudesta sidosryhmilleen. Nopeasti muuttuva mediamaisema sekä yleisön ta vat kuluttaa 
 ja tuottaa mediasisältöjä aiheuttavat yritysten viestinnälle uusia haasteita.


Tutkimuskysymykseni on: Miten yritysten tulisi viestiä sidosryhmilleen pirstoutuneessa me-
 diaympäristössä, vastuullisuutta arvona korostavassa yhteiskunnassa?


Yksi tutkimukseni lähtöoletuksista on se, että yhteiskuntavastuuraportit tarvitsevat rinnal-
 leen myös muita tapoja viestiä vastuullisuudesta, ja viestiminen tulee siirtymään yhä enemmän 
 yritysten ja brändien sidosryhmien käyttämiin, vuorovaikutteisiin viestintäkanaviin. Pohdin, 
 mitä tällöin tulisi huomioida sekä sisältöjen että viestien vastaanottamisen kannalta. 


Miten yritykset voivat saada viestinsä erottumaan informaatiotulvassa, muiden sisällöntuot-
 tajien joukossa? Tuleeko vastuullisuusviestinnän mediasisällöissä kertoa faktoista vai tuleeko 
 niihin yhdistää tarinallista kerrontaa, jotta viestit ovat yleisöä kiinnostavia ja sitouttavia? Entä 
 mitä vastuullisuudesta viestiessä tulisi huomioida tilanteessa, jossa median yleisöt ovat sekä me-
 diasisältöjen tuottajia että kuluttajia, ja jossa median sisältöjä kulutetaan omien mieltymysten ja 
 tarpeiden mukaan? 


Vastuullisuus aiheena herättää paljon tunteita, ja sosiaalisessa mediassa viestiminen joh-
 taa usein polarisoituneisiin keskusteluihin. Voiko vastuullisuudesta kertoa, jos yritys on vasta 
 alussa vastuullisuuden kehittämisessä? Miten vastuullisuudesta tulisi viestiä, jotta ei päädyttäisi 
 viestintäkriiseihin tai esimerkiksi viherpesusyytöksiin? Entä miten algoritmit ohjailevat vas-
 tuullisuusaiheisia sisältöjä? Mikä on riittävää tai hyväksyttävää vastuullisuutta?


Vastuullisuusvaatimusten korostuessa on mielenkiintoista pohtia myös, missä määrin yri-
tysten viestintä ja markkinointi tulee kokemaan muutoksia. Jos ilmastonmuutokseen liittyvät 
aiheet koetaan hyvin provokatiivisiksi tai jopa negatiivisiksi, halutaanko aihetta silloin enää 
korostaa viestinnässä? Tuleeko brändien markkinointi ja viestintä keskittymään tuotteiden tai 



(21)palveluiden myymisen sijaan kestävän kehityksen edistämiseen? Nähdäänkö uusien tavaroiden 
 markkinoimista enää jatkossa hyväksyttävänä ja voiko kulutukseen kannustaa?


Tarkastelen vastuullisuusviestinnän sisältöjä myös identiteettien rakentamisen ja ylläpitämi-
 sen sekä median tuottamien yhteisöjen näkökulmasta. Yksi olennainen kysymys siihen liittyen 
 koskee juuri kuluttamista ja siihen liittyvää median käyttöä. Mikä on identiteettien, arvojen ja 
 yhteisöllisyyden rooli osana vastuullisuudesta kertovien mediasisältöjen tuottamista ja kulutta-
 mista? Pyrin ymmärtämään, miten yritysten tai brändien sidosryhmät luovat ja uusintavat iden-
 titeettejä ja käsittelevät vastuullisuuteen liittyviä arvokysymyksiä mediasisältöjä kuluttamalla.


Tarkastelen aihetta myös julkisuuden kautta. Yhteinen julkisuus on median muutosten myötä 
 jakautunut osa-julkisuuksiin. Kehitys kaventaa yhteisiä keskustelun aiheita ja median tarjoamia 
 identiteettimalleja. Pohdin julkisuuden, yleisöjen ja yhteisöjen suhdetta vastuullisuusviestintään 
 muun muassa yhteiskuntafilosofi Jürgen Habermasin ihannejulkisuuden käsitteen kautta.


 Identiteettien ja niihin liittyvien tarinoiden rakentaminen mediasisältöjen avulla on työni 
 sisällä kulkeva, eri näkökulmia yhteen sitova teema. Kysymykset identiteeteistä ja vastuullisuu-
 desta liittyvät median rooliin niiden rakentajana sekä viestinnän merkityksellistämisen proses-
 siin. Mediasisällöt saavat merkityksensä vasta kohtaamalla yleisönsä, joka tulkitsee niitä omien 
 käsitystensä mukaisesti. Myös kulutusvalinnat ovat osa identiteetin muodostamista ja liittyvät 
 keskeisesti arvoihin sekä markkinointiin ja vastuullisuusviestintään.


1.3
 Tutkimuksen rakenne


Työssäni on kolme toisiinsa limittyvää teemaa, joiden mukaan tutkimusosuus on jaettu kol-
 meen lukuun. Tutkimusosion luvut käsittelevät 1) yhteiskuntavastuuta ja vastuullisuusviestin-
 tää, 2) median tuottamisen ja kuluttamisen muutoksia sekä julkisuutta ja 3) verkkoalustojen 
 mediasisältöjä ja niiden tarinallisia muotoja. 


Tutkimusosuuden ensimmäisessä osassa tarkastelen yritysten yhteiskuntavastuuta, sen ke-
 hittymistä, käytäntöjä ja kritiikkiä sekä vastuullisuusviestintää. Pohdin, miten vastuullisuudes-
 ta viestiminen tulee muuttumaan sekä miten kuluttaminen nähdään yhä vahvasti länsimaisen 
 kulttuurin identiteettiä määrittävänä tekijänä. Tarkastelen myös sidosryhmäyhteistyön ja dialo-
 gisuuden merkitystä vastuullisuusviestinnälle. 


Toisessa osassa nostan keskiöön median murroksen ja digitalisoitumisen vaikutukset ja poh-
 din niitä viestintäprosessin sekä median sisältöjen tuottamisen, yleisöjen ja median kulutusta-
 pojen muutosten kannalta. Pohdin aihetta myös osana julkisuuden, sen muutosten ja vastuul-
 lisuusdiskurssin tarkastelua. Lisäksi käsittelen median roolia yhteisöllisyyden ja identiteettien 
 rakentajana sekä lopuksi viestien tulkinnanvaraisuutta ja merkityksellistämistä. 


Tutkimusosion kolmannessa osassa nostan keskiöön tarinat yritysviestinnässä sekä vastuul-
 lisuudesta kertovat tarinalliset media sisällöt. Pohdin, mitä fakta ja fiktio tarkoittaa yritysviestin-
 nässä sekä tarkastelen yritysten tarinankerrontaa ydintarinan ja metatarinan käsitteiden avulla. 


Tutkin myös mediasisältöjen siirtymää kohti jatkuvaa sisällöntuottamisen prosessia ja tarkaste-
 len sisältöjen sitouttamista ja sen hyötyjä vastuullisuusviestinnän kannalta.   


Tutkimusosion eri lukujen yhteydessä on kolme case-analyysia, joissa pohdin käsittelemiäni 
teemoja yritysten viestinnän ja käytännön esimerkkien kautta. Pohdinta ja päätelmät -luvussa 
tuon edellä mainitsemani kolme näkökulmaa ja niistä tekemäni havainnot yhteen. 



(22)
2 Teoreettinen tausta


Yritysten yhteiskuntavastuuta koskevan viestinnän aiempi tutkimus on keskittynyt esimerkiksi 
 organisaatio- ja markkinointiviestinnän, viestinnän johtamisen sekä raportoinnin, verkkovies-
 tinnän ja yritysten etiikan näkökulmiin. Esimerkiksi verkkosivujen käytön tutkimus on painot-
 tunut kykyihin tiedon välittämisessä ja suhteiden muodostamisessa. Myös sosiaalisen median, 
 kuten blogien tai Facebookin dialogista luonnetta on käsitelty useissa tutkimuksissa. (Ihlen ym. 


2014: 3–22; Capriotti2014: 361, ref. esim. Capriotti & Moreno 2007 ja Kelleher & Miller 2006.)
 Ihlenin ym. (2014: 3) mukaan suuri osa tutkimuksesta, joka on tarkastellut verkossa tapah-
 tuvaa yhteiskuntavastuun viestintää on keskittynyt viestien levittämisen ja teknologian tarjoa-
 mien mahdollisuuksien tutkimiseen dialogisessa ja interaktiivisessa viestinnässä. Mielenkiin-
 toista on, että sisällön järjestämisestä ja esittämisestä on ollut vähemmän tutkimusta. Monissa 
 tutkimuksissa ei ole myöskään viitattu viestinnän teorioihin tai käytäntöihin, tai tutkittu aihetta 
 monialaisesta tai poikkitieteellisestä näkökulmasta. (Ihlen ym. 2014, 3; Capriotti 2014: 363–


364, ref. Capriotti ja Moreno 2007 ja 2009.)


Richardsonin (2020) mukaan kestävän markkinoinnin käsitteen näkökulmasta tarkasteltuna 
 vastuullisuudessa on kyse kovenevasta kilpailusta markkinoilla ja avainsidosryhmien saamasta 
 tiedosta yritysten vastuullisuutta koskien. Aihetta ei kuitenkaan ole huomioitu tarpeeksi mark-
 kinointia koskevissa teksteissä. (Richardson 2020: 3–4.) 


Opinnäytteeni monialainen näkökulma pyrkii täydentämään edellä mainittuja puutteita ja  
 vastuullisuusviestinnän tutkimusta nojautumalla viestinnän tutkimusperinteisiin sekä pohti-
 malla viestien tuottamiseen, kuluttamiseen, sisältöihin ja niiden esittämiseen liittyviä kysymyk-
 siä. Työssäni yhdistyvät sekä viestinnän ja median tutkimusperinteet että visuaalisen viestinnän 
 ja markkinoinnin näkökulmat ja käsitteet, jotka täydentävät toisiaan. 


Viestinnän ja median tutkimuksen perinteitä


Viestinnän tutkimuksen perinteessä on kilpailevia näkökulmia siitä, miten viestintä pitäisi kä-
 sittää. Prosessikoulukunta näkee viestinnän sanomien siirtona ja niihin liittyvinä vaikutuksina. 


Semioottinen eli merkityskoulukunta puolestaan tutkii sanomien ja ihmisten vuorovaikutus-
ta ja uusien merkitysten tuottamista. 2000-luvulla on korostunut myös rituaali- tai yhteisölli-



(23)syyskoulukunta, jolle tärkeää ovat yhdessä tekemisen ja olemisen merkitykset. (Juholin 2013: 


45–46.) Työni tarkastelee vastuullisuusviestintää osittain kaikista näkökulmista, sillä mielestäni 
 yksikään niistä ei toisi yksinään vastauksia kysymyksiini. Leif Åberg (2000: 39) ehdottaakin, 
 että vaikka viestinnän koulukunnat ja näkemykset ovat kilpailleet keskenään, niiden näkökul-
 mista tarvitaan synteesiä. 


Viestinnän tutkimuksessa on keskitytty sekä mediatekstien että yleisöjen tutkimukseen. 


Viestinnän yleisötutkimus voidaan jaotella niin sanottuun MCR-perinteeseen (mass communi-
 cation research) ja kulttuuriseen yleisötutkimukseen. MCR-perinteessä viestintä ymmärretään 
 sanomien (esim. informaation) siirtona lähettäjältä vastaanottajalle, jolloin painopiste on lähet-
 täjässä ja vastaanottajaan vaikuttamisessa. MCR-perinteen alle kuuluvat vaikutus- ja käyttötar-
 koitustutkmus. (Kunelius 2003: 113–120; Nieminen & Pantti 2009: 122.)


Median vaikutustutkimuksen perinteessä on havaittu esimerkiksi henkilökohtaisten suh-
 teiden vaikutukset ihmisten median käyttöön. Kaksivaihehypoteesin avulla [Katz ja Lazarsfeld 
 1955] huomattiin, että sanomat siirtyvät mediasta vastaanottajille sosiaalisen seulan eli mieli-
 pidejohtajien avulla. Sosiaalinen seula ei ainoastaan valikoi sanomia, vaan antaa niistä oman 
 tulkintansa, jonka viestii eteenpäin. Median sisällöt on nähty myös oman elämän ilmaisemiseen 
 ja sanoittamiseen, oman tarinan luomiseen, arvojen vahvistamiseen ja uusintamiseen sekä so-
 siaalisen ja henkilökohtaisen identiteetin rakentamiseen liittyvinä. (Nieminen & Pantti 2009: 


122, 154–155; Kunelius 2003: 113–120; Richardson 2020: 86–88.)


Kulttuurisessa yleisötutkimuksessa painopisteenä ovat olleet viestinnän sosiaaliset, kulttuu-
 riset ja yhteiskunnalliset kontekstit, jolloin viestintä on nähty vuorovaikutuksena sekä todelli-
 suuden rakentajana ja uusintajana. Sanomien lopulliset merkitykset muodostuvat tällöin vasta 
 vastaanottajien ja merkityksellistämisprosessien kautta tulkintoina. Kulttuurisen yleisötutki-
 muksen piirissä on pohdittu myös esimerkiksi ideolo gioiden sekä median muodostamien yh-
 teisöjen merkitystä. Kulttuurisen yleisötutkimuksen alle kuuluvat vastaanottotutkimus ja me-
 diaetnografia. (Ihlen ym. 2014: 9–11; Kunelius 2003: 14–15; Nieminen & Pantti 2009: 122–163.)
 Vastaanottotutkimus korosti yleisöjen fragmentoituneisuutta massayleisö-käsityksen sijaan 
 sekä viestinnän sosiaalista, kulttuurista ja yhteiskunnallista kontekstia ja viestintää vuorovai-
 kutuksena (Nieminen & Pantti 2009: 159). Olennainen muutos viestinnässä on ollut juuri siir-
 tyminen yksisuuntaisesta tiedon välittämisestä ja tiedottamisesta vuorovaikutukselliseen ja 
 kaksisuuntaiseen viestintäprosessiin. Verkon viestintäalustat ovat esimerkiksi helpottaneet kes-
 kustelua yrityksen ja sen sidosryhmien välillä.


Sidosryhmille viestimiseen liittyvät myös Wehmeierin ja Schult zin (2014) kolme vastuul-
 lisuusviestinnän tarinoiden kertomisen mallia (funktionalistinen, dekonstruktivistinen ja 
 konstruktivistinen). Mallit linkittyvät viestinnän kehittymiseen yksisuuntaisesta tiedottamisesta 
 sidosryhmät huomioivaan, kaksisuuntaiseen viestintään. Esimerkiksi konstruktivistinen malli 
 tarkastelee yritysten vastuullisuusviestinnän tarinankerrontaa merkitysten, diskurssien, tarinoi-
 den ja identiteettien näkökulmasta. (Wehmeier & Schultz 2014: 467–476.) Käsittelen malleja 
 tarkemmin luvussa 4.3.4 ja sovellan niitä myös luvun lopussa, case-tutkimuksen yhteydessä.


Identiteettien tutkimus kiinnittyy mediaan ja tarinallisuuteen


Identiteettien tutkimus sivuaa useaa eri tieteenalaa. Viestinnän tutkimuksessa mediasisällöt on 
nähty identiteettien rakentamisen välineinä (Nieminen & Pantti 2009: 105). Sosiologian tutki-



(24)musperinteessä minuus ja identiteetti on nähty luonteeltaan erilaisiin kertomuksiin ja muihin 
 kielellisiin käytäntöihin perustuviksi ilmiöiksi (Saaristo & Jokinen 2004: 100–105, ref. Kuusela 
 2003). Identiteettien on nähty liittyvän myös tarinallisuuteen. Saaristo ja Jokinen (2004: 140) 
 huomauttavat, että narratiivisuus on tärkeä osa nykysosiologista tapaa ymmärtää identiteetti. 


Kulttuuri nähdään sosiologisesta näkökulmasta tarinana, jota sen jäsenet kertovat, jotta he voi-
 vat tehdä sosiaalisesta elämästään mielekästä. Minä- ja yhteisöllisten kertomusten, tai yksilöllis-
 ten ja yhteisten identiteettien välille ei voida vetää tarkkaa rajaa. (Saaristo & Jokinen 2004: 140, 
 ref. Hinchman & Hinchman 1997.) 


Tutkimukseni on saanut vaikutteita myös kulttuurintutkimuksesta, jossa risteävät eri tie-
 teenalojen kuten sosiologian ja viestinnän näkökulmat. Kulttuurintutkimukselle ominaista on 
 monialaisuus ja useiden eri metodien käyttö ja yhdisteleminen, jotta tutkittavasta ilmiöstä saa-
 taisiin syvällistä tietoa. Lähellä kulttuurintutkimuksen käsitettä on termi sosiaalinen kontruk-
 tionismi, joka näkee todellisuuden sosiaalisesti ja kielellisesti rakentuneena, sopimuksenvarai-
 sena tapana jäsentää maailma. (Alasuutari 1995: 24–25 ja 1996: 32–33.)


Sosiaalisen konstruktionismin tutkimusperinteen alla on tarkasteltu tiedon, käsitteiden ja 
 merkitysten sosiaalista eli yhteisöllistä rakentumista, kuten vuorovaikutussuhteissa tapahtuvaa 
 merkitysten tuottamista, kieltä ja identiteetin rakentamista. (Mm. Ihlen ym. 2014: 9–11; ref. 


mm. Berger & Luckmann 1966; Saaristo & Jokinen 2004: 100–105, ref. Kuusela 2003; Jyväskylän 
 yliopisto 23.04.2015 a, b, c.) Sekä konstruktionismin että kulttuurintutkimuksen perinteitä yh-
 distävät laadulliseen tutkimuksen piiriin kuuluminen, monialaisuus sekä ajatus tiedon tulkin-
 nanvaraisuudesta ja merkityksistä.


Edellä mainitut näkökulmat ja monialainen tutkimus tukee vastuullisuusviestinnän laajan 
 tehtäväkentän ymmärrystä. Vastuullisuusviestintää ei voida tarkastella yhteiskunnasta ja kult-
 tuurista irrallisena ilmiönä. Myös vastuullisuus on monimutkainen ja monta eri tieteenalaa si-
 vuava aihe. Se käsittelee niin talous- ja sosiaalitieteiden kuin etiikankin tutkimuskenttiä (esim. 


Pälli & Turunen 2011: 283, 298; Richardson 2020: 13).
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