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VASTUULLISUUSVIESTINTÄ  
PIRULLISESSA ILMASTOKRIISISSÄ

I lmastokriisi on pirullinen ongel-
ma, johon useimpien organisaa-
tioiden on lähitulevaisuudessa 

otettava kantaa. Organisaatiot viestivät 
vastuullisuudesta hybridissä mediaym-
päristössä, jossa perinteisen median ja 
sosiaalisen median käytännöt ja sisäl-
löt kohtaavat. Käsittelemme artikkelis-
sa vastuullisuusviestintää todellisuutta 
tuottavana toimintana, joka rakentaa 
sekä kollektiivisia käsityksiä ilmas-
tokriisistä että uusia viestinnällisiä 
käytäntöjä kriisin käsittelyyn. Esitäm-
me neljää periaatetta organisaatioiden 
vastuullisuusviestintään pirullisessa 
ilmastokriisissä: vastuullisuusviestintä 
syntyy yhteistyönä, se tarjoaa tilaa toi-
sille, sen lupaukset on kyettävä toden-
tamaan ja sen on hyväksyttävä oma 
keskeneräisyytensä.

Johdanto: Ilmastonmuutoksen  
viestinnälliset ongelmat

Ilmastonmuutos on ilmiö, johon lähes 
kaikki yhteiskunnan organisaatiot joutu-
vat ottamaan kantaa, sillä ilmastokriisin 
vaikutukset ja siihen varautuminen koske-
vat laajasti yhteiskunnan eri aloja ja taso-
ja. Ilmastonmuutos on usein nimetty pirul-
liseksi tai viheliäiseksi ongelmaksi (wicked 
problem) (Hulme 2009; Klein 2015; Peters 
2018; Rittel & Webber 1973), koska se on 
ainutlaatuinen, sillä ei ole selkeää muotoa 
ja sen voidaan nähdä olevan seurausta 
muista ongelmista. Ilmastonmuutoksen 
etenemiseen liittyy myös suuria epävar-

muuksia ja sen seuraukset sijoittuvat osin 
tulevaisuuteen (ks. Hulme 2009).

Yleisesti ottaen kaikki yhteiskunnalli
set ongelmat ovat jossain määrin pirul-
lisia, sillä ne eivät ole selvärajaisia ja 
yksinkertaisia ratkaista: tämä koskee niin 
koulutuksen järjestämistä, kaavoittamista 
tai vaikkapa vanhustenhuoltoa. llmaston-
muutos on ongelmista kaikkein laaja-
mittaisin ja äärimmäisin, sillä se uhkaa 
jopa ihmisten olemassaoloa. Levin ym. 
käsittelevätkin ilmastonmuutosta ”super-
viheliäisenä” ongelmana, jolle ominaista 
on, että aika on käymässä vähiin, ongel-
man aiheuttajat pyrkivät myös etsimään 
ratkaisuja, ongelman ratkaisemiseksi ei ole 
keskitettyä auktoriteettia tai se on heikko 
ja ratkaisuissa keskitytään nykyhetkeen 
pohtimatta tulevaisuuden haasteita (Levin 
ym. 2012; ks. myös Rittel & Webber 1973). 
Ratkaisuja pirullisiin ongelmiin on vaikea 
tunnistaa johtuen systeemien keskinäisistä 
riippuvuuksista, jolloin ratkaisu yhteen 
ongelman osa-alueeseen voi paljastaa tai 
tuottaa lisää entistä vaikeampia ongelmia 
toisaalla (Hulme 2009, 334–335). Nämä ku-
vaukset pirullisista ongelmista vaikuttavat 
yhteiskunnan eri osa-alueisiin ja erilaisiin 
toiminnan tasoihin: niin yksilöt, organisaa-
tiot kuin valtiolliset toimijatkin painivat 
samassa superviheliäisessä maastossa. 

Ilmastonmuutoksen viestinnän tutkijat 
ovat olleet yksimielisiä siitä, että ilmaston-
muutos on monelta osin myös viestinnälli-
nen ongelma (Boykoff 2011; Painter 2013). 
Koko ihmiskunnan siirtyminen postfossiili-
seen aikakauteen edellyttää laajamittaisia 
kulutuksen, energiantuotannon ja liiken-
teen muutoksia. Viestinnälliset haasteet 
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yritysten strategiaa sekä merkittävä tekijä 
yritysviestinnässä ja sidosryhmätyössä 
(Browne & Nuttall 2013; Rodriguez-Vila & 
Bharadwaj 2017). Etenkin viime vuosina 
lukuisat yritykset ovat kokeilleet yritysak-
tivistin siipiään ottamalla näkyvästi kantaa 
yhteiskunnallisiin ongelmiin ja pyrkineet 
ratkaisemaan niitä. Sidosryhmät suhtau-
tuvat kriittisesti vastuullisuusviesteihin, 
joiden yhteys yrityksen ydinliiketoimin-
taan ei ole suoraviivaisesti havaittavissa. 
Yritysten kannanottojen tulisi siten 
edustaa organisaation arvoja ja strategiaa 
(Jantunen & Hirsto 2021). 

Erityistä ilmastonmuutokseen liitty-
vässä vastuullisuusviestinnässä on, että 
organisaatiot joutuvat ottamaan kantaa 
myös oman toimialansa tai välittömän 
asiantuntemusalueensa ulkopuolisiin 
asioihin. Samalla ulkopuoliset tarkas-
televat näitä kannanottoja useimmiten 
kriittisesti, minkä vuoksi esimerkiksi 
huomiota herättävä vastuullisuusviestintä 
voi olla riskialtista organisaation strategi-
sille tavoitteille (Morsing & Schultz 2006). 
Samalla kun kaikkien organisaatioiden 
odotetaan viestivän yhteiskunta-, ympäris-
tö- ja talousvaikutuksistaan, organisaati-
oilla on myös toimialakohtaisia vastuulli-
suushaasteita. Tässä artikkelissa pyrimme 
käsittelemään eri aloille yhteisiä haasteita 
ja mahdollisuuksia vastuullisuusviestin-
tään ilmastokriisissä.

Ilmastonmuutosviestintää  
hybridissä mediaympäristössä

Samaan aikaan kun ilmastonmuutos 
muuttaa vastuullisuusviestinnän poliit-
tista ja arvoympäristöä, organisaatioiden 

liittyvät yhtäältä ilmastonmuutoksen vihe-
liäisyyteen: laajana ja monimutkaisena il-
miönä ilmastonmuutosta on vaikeaa ottaa 
kokonaisuutena haltuun. Lisäksi, vaikka 
ilmastonmuutoksesta on tuotettu valtava 
määrä tietoa, viestintä aiheesta ei tunnu 
saavuttavan ihmisiä tai tuottavan vaaditta-
via yhteiskunnallisia muutoksia ongelman 
hillitsemiseksi. Kansalaiset voivat jopa 
tarkoituksellisesti vältellä ilmastonmuu-
tosuutisointia aiheen epämiellyttävyyden 
ja ahdistavuuden vuoksi (Ks. Skovsgaard 
& Andersen 2020, 460). Vastuullisuusvies-
tintä voikin olla tärkeää ilmastokriisiä 
koskevan tiedon välittämisessä. 

Vuoden 2018 IPCC (Intergovernmental 
Panel on Climate Change) -raportin jälkeen 
seuranneessa ilmastoviestinnän aallossa 
huomio on siirtynyt ilmiön todenperäi-
syyden kiistelystä sopeutumisen keinoja 
ja vaatimuksia koskevaan keskusteluun. 
Siten keskustelu ankkuroituu entistä 
selvemmin yritysten strategioihin ja 
niiden selviytymiskeinoihin markkinoiden 
muutoksessa. Lisäksi huomio on siirtynyt 
ihmisten arkipäivään, elämäntapaan ja 
identiteetteihin ja myös konkreettises-
ti käsillä oleviin poliittisiin päätöksiin. 
Ilmastonmuutos on politisoitunut ja osin 
myös polarisoitunut yhteiskunnallisena 
kysymyksenä. Sitoutuessaan joihinkin 
intresseihin ilmastoviestinnässään organi-
saatio joutuu samalla asettumaan toisten 
ryhmien intressejä ja arvoja vastaan.

Vastuullisuusviestintä ei ole uusi ilmiö, 
sillä organisaatioiden arvoja heijasta-
vat kannanotot ovat jo aiemmin olleet 
erottautumiskeino kilpailussa ja arvokan-
nanotoista on globaalistikin tullut osa 
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on kritisoitu siitä, että journalistit ovat 
ottaneet liiaksikin huomioon marginaali-
sia näkökulmia ilmiöön, kuten esimerkiksi 
ilmastonmuutoksen kieltäjien kannan-
ottoja. Tämä on johtanut niin sanottuun 
tasapuolisuusharhaan eli false balance 
-ilmiöön, jonka seurauksena ilmastonmuu-
tos on näyttäytynyt kiistanalaisena asiana 
(Diprose ym. 2018). 

Jotkin uutismediat ovat pyrkineet 
kehittämään ilmastouutisoinnin tapoja 
esimerkiksi palkkaamalla ilmastotoimit-
tajia. Helsingin Sanomat on ilmoittanut 
ilmastokriisin olevan yksi aikamme 
suurimmista haasteista ja myös julkaissut 
erityisen, kaikille ilmaisen ilmastofontin 
ilmastonmuutoksen havainnollistamiseksi 
(https://kampanjat.hs.fi/climatefont/). Leh-
det, kuten The Guardian ja Suomessa Apu, 
ovat ilmoittaneet käyttävänsä vastaisuu-
dessa selkeämpää kieltä ilmastokriisistä. 
Ilmastonmuutosjournalismin puolesta-
puhuja, toimittaja Riikka Suominen, on 
painottanut, että ilmastokriisin ei tulisi 
olla erilliskysymys vaan sen tulisi näkyä 
entistä laajemmin kaikessa uutisoinnissa 
(Suominen 2019). Uutismediassa on siis 
osin pyritty selkeisiin kannanottoihin 
ilmastokysymyksissä.

 Uutismedioiden ohella merkittäväksi 
ilmastoviestinnän areenaksi on kasvanut 
sosiaalinen media, jonka alustoilla sekä 
vastuullisuusviestijät että mediankäyttäjät 
voivat jakaa ilmastotietoutta sekä kom-
mentoida yritysten vastuullisuusviestejä 
(Uusitalo 2020). Sosiaalisessa mediassa 
organisaatioiden yhteiskunnallisille 
avauksille on auennut uusia tapoja. Eri 
toimijat, kuten organisaatiot, mediatalot 

viestintä sijoittuu muuttuvaan hybridiin 
mediaympäristöön, jossa sekä uutismedia 
että sosiaalinen media tuottavat omat 
haasteensa ilmastonmuutosviestinnälle. 
Hybridissä mediaympäristössä viestijät 
toimivat vanhojen ja uusien medialogiik-
kojen välimaastossa ja osallistuvat niin 
perinteisen median kuin verkkoalustojen 
julkisuuksiin (vrt. Chadwick 2013; Laakso-
nen 2017). Valtaa hybridissä mediaympä-
ristössä käyttävät ne, jotka kykenevät me-
nestyksekkäästi luomaan ja ohjailemaan 
informaatiovirtoja omien tavoitteidensa 
mukaan niin perinteisten kuin uudempien 
mediamuotojen parissa (Chadwick 2013, 
207). 

Ilmastonmuutosraportointi on lisäänty-
nyt tasaisesti viime vuosina (Nacu-Schmi-
dt ym. 2021; Suominen 2019). Kansalaiset 
tulkitsevat mediarepresentaatioiden kaut-
ta ilmastotieteen ja hallinnon monimut-
kaisuutta, ja mediasisällöt myös ohjaavat 
julkista keskustelua aiheesta (Boykoff 
2011). Ilmastonmuutostutkimuksesta on 
vaikea viestiä, koska siihen sisältyy paljon 
epävarmuuksia (Painter 2013). Median-
käyttäjien näkökulmasta ilmastonmuutos 
on mittakaavaltaan liian suuri ongelma 
käsiteltäväksi, siitä on vaikeaa muodos-
taa pysyviä mielipiteitä ja sen edessä 
tunnetaan kyvyttömyyttä (Jensen 2017, 
451–452).

Riskejä ja katastrofeja painottavaan 
ilmastonmuutoksen viestintään voi syntyä 
vastareaktio aiheen ahdistavuuden vuoksi. 
Tähän osasyynä voidaan pitää uutisten 
tuhoa korostavia mediareprentaatioita 
(O’Neill & Nicholson-Cole 2009). Ilmas-
tonmuutosraportointia uutismediassa 
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seksi brändäytyneiden yritysten vastuulli-
suusväitteitä ja toiminnan epäkohtia.

Organisaatioiden vastuullisuusviestintä 
sijoittuu siis hybridiin mediaympäristöön, 
jossa edellä kuvatut perinteisen uutis-
median ja sosiaalisen median logiikat 
sekoittuvat ja ovat jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa keskenään. Lisäksi ilmastokriisin 
kompleksinen luonne lisää asetelmaan 
viestinnällistä haastetta. Vastuullisuusvies-
tinnän erityisenä haasteena ”superviheliäi-
sessä” ilmastokriisissä on toimia riittävän 
nopeasti, hyväksyä oma vastuu tilanteesta 
sekä rakentaa ratkaisuja tulevaisuuteen, 
joka on monessa suhteessa epävarma. Täs-
tä syystä eri alojen palveluksessa olevilla 
viestinnän ammattilaisilla on tulevaisuu-
dessa merkittävä rooli ilmastonmuutoksen 
kaltaisen mittavan kriisin viestinnässä. 
Samalla voi ajatella, että ilmastonmuutos 
on niin laaja ja moniulotteinen ongelma, 
että minkä tahansa alan organisaatio voi 
löytää oman näkökulmansa ilmiöön – ja 
että melkein kaikkien alojen on otettava 
siihen jollain tavalla kantaa.

Tämä edellyttää vastuullisuusviestinnäl-
tä uudenlaisia avauksia ja toimintatapoja. 
Esitämmekin tässä artikkelissa ilmastokrii-
siin liittyvään vastuullisuusviestintään 
neljä periaatetta, jotka pyrkivät vastaa-
maan pirullisen ongelman haasteisiin. Sitä 
ennen esittelemme vastuullisuusviestin-
nän erityisyyttä ilmastokriisissä sidos-
ryhmäviestinnän sekä aikaperspektiivin 
näkökulmista.

Vastuullisuusviestinnän  
erityisyys ilmastokriisissä

Yritysten vastuullisuusviestintä on sosiaa-

tai yksittäiset toimittajatkin, ottavat yhä 
avoimemmin kantaa esimerkiksi vetoa-
malla yritysten ja organisaatioiden vas-
tuullisuuteen (Heinonen & Ruotsalainen 
2015). Sosiaalisen median alustat voivat 
tarjota nopeita ja edullisia väyliä viestiä 
organisaation vastuullisuudesta, ja orga-
nisaatiot myös tuottavat yhä enemmän 
sisältöä itse. Samalla viestintä sosiaalisessa 
mediassa kutsuu sidosryhmät osallistu-
maan avoimeen keskusteluun vastuista ja 
vastuullisuuden merkityksistä.

 Sosiaalisen median verkostoissa 
ilmastonmuutoksen kaltainen pirullinen 
ongelma muuttuu entistä monimut-
kaisemmaksi: verkostojen polarisoiva 
logiikka korostaa erilaisia tietokäsityksiä, 
ja intressiryhmät rakentavat toisilleen 
osin vastakkaisia maailmankuvia. Vastuul-
lisuusviestinnän ja sosiaalisen median 
yhteyttä on tutkittu jonkin verran, esimer-
kiksi ”pieleen menneiden” vastuullisuus-
kampanjoiden osalta (Schultz ym. 2013). 
Laajemmin ajateltuna vastuullisuusvies-
tinnän sijoittuminen sosiaaliseen mediaan 
edellyttää verkkokeskusteluiden luon-
teen tutkimista: verkkokeskusteluille on 
ominaista merkitysten sekoittuminen ja 
leviäminen (Jenkins ym. 2013). Tämä tar-
koittaa, että alkuperäinen sisältö liitetään 
ennalta arvaamattomiin keskusteluihin ja 
sitä tulkitaan erilaisten verkkokulttuurien 
tulkintakehyksissä. Yleisö saattaa kriitti-
syydessään myös ottaa yritysviestinnän 
luomia mielikuvia omien tarkoitusperien-
sä käyttöön (brand hijacking) (Einstein 
2016). Viime vuosina sosiaalisen median 
käyttäjät ovat useasti luoneet kampanjoi-
ta, joissa ruoditaan esimerkiksi vastuulli-
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viestintää ja viestijää kohtaan (Heinonen 
& Ruotsalainen 2015).  

Erityistä vastuullisuusviestinnälle 
ilmastokriisissä on lisäksi se, että ilmiön 
vakavuuden vuoksi sidosryhmät tarkkai-
levat ja seuraavat viestinnässä esitettyjä 
väitteitä tarkasti. Sidosryhmien, kuten 
kuluttajien ja etenkin järjestöjen, luotta-
mus yritysten vastuullisuusväitteisiin on 
yleisesti vähäistä (Ihlen ym. 2011). On jopa 
väitetty, että mitä enemmän yritys painot-
taa vastuullisuuttaan julkisesti, sitä epä-
todennäköisempää on, että sidosryhmät 
luottavat vastuullisuusväitteisiin (Morsing 
& Schultz 2006; Waddock & Googins 
2011). Vastuullisuudestaan ilmastokriisissä 
viestivät yritykset ja organisaatiot ovatkin 
alttiita kritiikille, jolloin aiheeseen ei 
välttämättä haluta tarttua tai se tehdään 
ympäripyöreästi.

Toinen vastuullisuusviestinnän erityis-
haaste liittyy ilmastonkriisin aikapers-
pektiiviin. Vastuullisuusviestintä liittyy 
useimmiten paikallisiin ja ajankohtaisiin 
ilmiöihin (Buhr & Grafström 2007), mutta 
ilmastonmuutoksen seurausten ymmärre-
tään yleisesti tapahtuvan tulevaisuudessa 
ja kaukana omasta arjesta (Giddens 2009). 
Organisaatioviestinnän tutkijat ovat 
kiinnittäneet huomiota ilmastokriisiin 
liittyvän aikaperspektiivin ongelmallisuu-
teen. Vaikka päätöksenteko on yleensä 
lyhytjänteistä, ilmastokriisi vaatii pitkäjän-
teistä ajattelua ja usein valtavia muutoksia 
päättäjien ja yritysjohtajien ajattelussa ja 
toiminnassa (Christensen ym. 2019; Sorsa 
2013). Pitkäjänteisen työn seurauksia on 
kuitenkin verrattain vaikeaa hahmottaa. 
Lisäksi sidosryhmät, kuten media, suhtau-

lista todellisuutta rakentavaa toimintaa 
sekä yritysten sisällä että laajemmin 
yhteiskunnassa (Christensen ym. 2019). 
Vastuullisuusviestintä vaikuttaa siihen, 
miten yritysjohto käytännössä ymmärtää 
yhteiskuntavastuun ja suhtautuu siihen 
(Grafström & Windell 2011). Lisäksi liike-
toimintamahdollisuuksien esittäminen ja 
vastuullisten edelläkävijöiden positiivisten 
narratiivien nähdään edistävän vastuul-
lista liiketoimintaa (Frig & Sorsa 2020; 
Grafström & Windell 2011).

Yritysten vastuullisuusviestinnällä on 
myös laajaa yhteiskunnallista potentiaalia. 
Yritykset ovat merkittäviä yhteiskun-
nallisia toimijoita ilmastokriisin viestin-
nässä ja sen konkreettisessa hillinnässä. 
Vastuullisuusviestintä tulee laajempaan 
tietoisuuteen nimenomaan mediarepre-
sentaatioiden ja sosiaalisen median repre-
sentaatioiden kautta. Mediarepresentaati-
ot ja mediassa esitetyt väitteet vaikuttavat 
tutkimusten mukaan merkittävästi siihen, 
miten esimerkiksi yritysvastuu tai vastuul-
lisuus yleisesti ymmärretään käytännössä 
(Christensen ym. 2010; Guthey & Morsing 
2014). Tämä voi vaikuttaa niin muiden 
yritysten kuin kuluttajienkin käsityksiin ja 
vaatimuksiin vastuullisuudesta.

Vastuullisuusviestinnän potentiaa-
lin ymmärtämiseksi ilmastokriisissä on 
tärkeää huomioida vastuullisuusviestin-
nän erityispiirteet. Ensinnäkin vastuulli-
suusviestintä vaatii aina eri sidosryhmien 
intressien ymmärtämistä ja kuulemista 
(Erkkilä & Syvänen 2019). On myös yhä 
yleisempää, että viestintä kohdennetaan 
eri tavoin tietyille niche-yleisöille, joilla 
on tietynlaiset arvot, intressit ja odotukset 
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entisestään.

Neljä periaatetta yritysten  
vastuullisuusviestintään  
ilmastokriisissä

Vastuullisuusviestinnän osaamisesta tulee 
tulevaisuudessa yhä tärkeämpää kaikille 
organisaatioille ja yhteiskunnan toimijoil-
le etenkin ilmastonmuutoksen kaltaisissa 
pirullisissa ongelmissa. Tämä johtuu siitä, 
että ilmastokriisi on kaikkia yhteiskunnan 
osa-alueita ja yhteiskunnallisia keskuste-
luja kehystävä aihepiiri (Hulme 2009). Yri-
tysten onkin jatkossa asemoitava itsensä 
osaksi ilmastonmuutokseen sopeutumista 
ja suhteutettava viestintä sekä journa-
listisen mediakentän että sosiaalisen 
median rajapinnoille. Keskeistä on, että 
vastuullisuusviestintä tehdään kiinteäs-
sä yhteydessä sekä yhteiskunnalliseen 
toimintaympäristöön että ilmastokriisin 
konkreettisiin seurauksiin erilaisissa pai-
kallisissa konteksteissa. Ehdotamme neljää 
olennaista periaatetta yritysten vastuulli-
suusviestintään ilmastokriisissä.

1) Vastuullisuusviestintä syntyy yhteis-
työnä. Vastuullisuusviestintä edellyttää 
yrityksen roolin ymmärtämistä osana yh-
teiskunnallisia verkostoja ja ilmastokriisin 
ratkaisuja. Oman paikan ymmärtäminen 
yhteiskunnallisena toimijana voi tarken-
tua vain keskusteluissa muiden yhteis-
kunnallisten toimijoiden ja sidosryhmien, 
kuten esimerkiksi median ja tutkijoiden, 
kanssa. Samalla yhteistyö sidosryhmien 
kanssa mahdollistaa vastuullisuusviestin-
nän näkyvyyden ja vastuullisuustekojen 
vaikuttavuuden yhteiskunnassa. Yhteistyö 

tuvat tällaiseen viestintään usein epä-
luuloisesti tai torjuvasti (Christensen ym. 
2019). Tästä huolimatta pitkän aikavälin 
tavoitteenasettelu on välttämätöntä, sillä 
tavoitteet ja sidosryhmien asettamat vaati-
mukset edesauttavat muutosta. 

Vastuullisuusviestinnän tutkijat ovat 
myös pohtineet sitä, miten julkisesti lau-
sutut väitteet rakentavat vastuullisuustoi-
mintaa tulevaisuudessa (Christensen ym. 
2013). Vaikka yritys esimerkiksi ei ole vielä 
saavuttanut vastuullisuustavoitteitaan, jul-
kinen lausuma itsessään voidaan jo tulkita 
vastuulliseksi teoksi, jos oletetaan että se 
inspiroi ja aktivoi yritystä vastuullisem-
maksi toimijaksi tulevaisuudessa (Chris-
tensen ym. 2013; Cooren 2020). Vastuulli-
suusviestinnän tutkimuksessa puhutaan 
yhä useammin ”pyrkimyspuheesta” eli 
siitä, miten sanoin ilmaistut lupaukset ja 
tavoitteet voivat johtaa parempaan toi-
mintaan tai tavoitteiden saavuttamiseen 
tulevaisuudessa (Christensen ym. 2013). 
Pyrkimyspuheen käsitteen tarkoitus on 
kääntää tähänastiset uskomukset vastuul-
lisuusviestinnästä ikään kuin toisinpäin: 
vaikka yritysten on perinteisesti toivottu 
toimivan samoin kuin ne viestivät, pyrki-
myspuheen mukaan yritysten odotetaan 
myös viestivän samoin kuin heidän tulee 
toimia. Pyrkimyspuhe, eli viestintä tulevis-
ta vastuullisuustavoitteista, on olennaisen 
tärkeää ilmastokriisin kaltaisissa pitkä-
aikaisissa haasteissa, jotta yritys ja sen 
sidosryhmät ryhtyvät toimiin toivottujen 
tavoitteiden saavuttamiseksi. Pitkäjäntei-
sen suuntautumisen lisäksi ilmastokriisin 
ratkaiseminen vaatii mahdollisimman 
nopeita toimia, jotta ongelma ei mutkistu 
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rit haastoivat Fortumin rap-battleen ja 
räppivideot levisivät sosiaalisen median 
alustoilla. Esimerkki osoittaa, että vastuul-
lisuusviestinnän yhteistyöt ovat alttiita 
kritiikille journalismin ja sosiaalisen medi-
an rajapinnoilla, etenkin jos yritys viestii 
vastuullisuudestaan huomiota herättävästi 
silloin, kun sen toimintaa on viime aikoina 
paheksuttu tai jos sen vastuullisuustoimia 
kyseenalaistetaan (Morsing & Schultz 
2006).

2) Vastuullisuusviestintä antaa tilaa. 
Yritykset voivat oman vastuullisuutensa 
osoituksena antaa alustojaan muiden 
viestijöiden käyttöön. Vastuullisuusvies-
tinnän näkökulmasta tämä voi olla haaste, 
sillä se edellyttäisi demokraattista kom-
munikaatiota tai dialogisuutta painottavaa 
viestintää. Cornellissen käsittelee sidosryh-
mien osallistamista osana vastuullisuus-
viestinnän prosesseja: ihanteellisesti tämä 
edellyttää esimerkiksi ilmaisunvapauden 
vastavuoroisuutta, osallistujien yhtäläisiä 
viestinnällisiä taitoja, auktoriteettisuh-
teiden ja muiden vallankäytön asemien 
sivuun asettamista, vapaata informaation 
jakamista, päätöksentekoprosessien läpi-
näkyvyyttä ja vaihtoehtoisten väittämien 
testaamista keskustelussa. (Cornelissen 
2020, 264.) 

Esimerkkejä suuryritysten pyrkimyk-
sistä avata dialogia ja tarjota alustoja 
yhteiskunnallisille toimijoille on toki 
olemassa. Esimerkiksi vuoden 2020 Adobe 
Max -verkkokonferenssissaan Adobe 
tarjosi luovan työn tekijöille, aktivisteille 
ja sosiaalisen median vaikuttajille alustan 
puhua tärkeiksi kokemistaan asioista, 

sidosryhmien kanssa voi tapahtua osallis-
tumalla verkostoihin ja yhteistoimintaan. 
Esimerkiksi CORE-hanke kehittää julkisen 
vallan, kansalaisten ja yritysten välistä 
yhteistoimintaa nimenomaan mutkik-
kaiden (tai pirullisten) ongelmien edessä 
(www.collaboration.fi). FIBS puolestaan 
on tunnettu ja suuri yritysvastuuver-
kosto Suomessa (www.fibsry.fi). Lisäksi 
yritykset voivat verkostoitua erityisesti 
niiden toimijoiden kanssa, jotka edustavat 
samoja arvoja ja tavoitteita ilmastokriisis-
sä. Esimerkiksi yhdysvaltalainen konsultti-
toimisto Eco-Age sekä Good on You -alusta 
solmivat kumppanuuden edistääkseen 
nimenomaan kestävän muodin kulutusta 
ja tuotantoa (Carrera 2020). 

Vastuullisuusviestinnän yhteistyökuviot 
voivat kuitenkin herättää voimakasta kri-
tiikkiä journalistisen median ja sosiaalisen 
median kentillä. Esimerkiksi energiayhtiö 
Fortum sponsoroi vuonna 2020 ilmastoai-
heista keskusteluohjelmaa Nelosella, joka 
tulkittiin erityisesti sosiaalisessa mediassa 
silkaksi viherpesuksi. Kritiikki kohdistui 
julkisuudessa Fortumin päätökseen ostaa 
vuonna 2020 osuus energiayhtiöstä Unipe-
rista, jonka saastuttava hiilivoima sotii For-
tumin ilmastoystävällisyyttä korostavaa 
markkinointia vastaan. Fortumin samaan 
aikaan sponsoroiman ilmasto-ohjelman 
juontajan, toimittaja Riku Rantalan mu-
kaan riippumatonta sisältöä voi ja pitää 
saada tuottaa kiisteltyjenkin yritysten 
kustantamana keskustelun etenemiseksi 
(Tuomasjukka 2020).  Samalla Fortumin 
vastuullisuusviestien uskottavuutta söi 
mediayhtiö Raren käynnistämä What the 
Fortum -kampanja, jossa suomalaisräppä-
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merkitsee ennakoivien lupausten tekemis-
tä ilmastokriisin haasteen selättämiseksi. 
Uskomme, että vastuullisuusviestintä ja 
pyrkimyspuhe (Christensen ym. 2013) ovat 
olennainen osa yhteiskuntavastuuviestin-
tää, jos oletetaan että se sisältää konk-
reettisia tavoitteita ja välittömiä toimia 
tavoitteiden saavuttamiseksi. Heikoim-
millaan pyrkimyspuhe sisältää ainoastaan 
ympäripyöreitä lauseita tai ongelmat-
toman ja idyllisen maailman kuvailua. 
Yritysten olisi tärkeää huolehtia siitä, että 
niiden konkreettiset vastuullisuustoimet 
puhuvat puolestaan ja tukevat julkises-
sa keskustelussa esiintyvää viestintää. 
Vastuullisuuden merkitys ei rakennu yksin 
ihmisten esittämissä väitteissä ja ihmisten 
välisessä vuorovaikutuksessa vaan myös 
esimerkiksi ekosysteemit viestivät toimin-
nallaan (Cooren 2020).

Esimerkkinä pyrkimyspuheesta ovat 
monien yritysten hiilineutraaliuslupauk-
set. Esimerkiksi viime vuosina monet 
yritykset, mukaan lukien valtavat korpo-
raatiot kuten Apple tai Google, ovat sitou-
tuneet hiilineutraaliustavoitteisiin. Apple 
lupaa olla hiilineutraali vuoteen 2030 
mennessä. Google (joka on ollut hiilineut-
raali vuodesta 2007) ja Microsoft puo-
lestaan ovat jo luvanneet kompensoida 
kaikki toimintansa aikana aiheuttamansa 
päästöt (Stranius 2020). Sitoutuminen 
hiilineutraaliuteen tiettyyn vuosilukuun 
mennessä edellyttää konkreettisia raken-
teellisia muutoksia, joiden avulla puhete-
kona ilmaistu tavoite voidaan saavuttaa. 
Tämä voi tarkoittaa, että yritys siirtyy 
käyttämään uusiutuvia energianlähteitä 
ja sitoutuu kiertotalouden periaatteisiin. 

kuten koronakriisistä, ilmastonmuutok-
sesta, Black Lives Matter -liikkeestä sekä 
yhdenvertaisten koulutusmahdollisuuk-
sien tarjoamisesta lapsille. Tapahtuman 
puheenvuorot olivat nauhoitettuja, joten 
aito dialogi ei mahdollistunut. Epäselväksi 
jäi myös se, millä perusteella puhujat oli 
valittu mukaan tai miten heitä oli ohjeis-
tettu puheenvuorojensa sisällöstä.

On tärkeää, että organisaatioiden oma 
vastuullisuustoiminta on määriteltyä ja 
konkreettista, kun tilaa tarjotaan muiden 
toimijoiden yhteiskunnallisille viesteille. 
Vastuullisuusviestintää ei voi ikään kuin 
siirtää toisille toimijoille. Vastuullisuus-
viestinnässä on hyvä huomioida koko 
hankintaketjun ja toimialan vaikuttavuus 
ilmastokriisissä. Esimerkiksi tanskalainen 
Novo Nordisk mainitaan useasti esimerk-
kinä erinomaisesta vastuullisuusviestinnäs-
tä, koska yhtiö on kutsunut sidosryhmiään 
puhumaan myös kehitettävistä kohteista 
ja vaikeista aiheista vastuullisuusraporteis-
saan (Morsing & Schultz 2006). Vastuulli-
suusviestinnän ja myös organisaatiovies-
tinnän tutkijat kannustavatkin yrityksiä 
aidosti osallistamaan ja kuulemaan sidos-
ryhmiään yksisuuntaisen informoinnin ja 
vaikuttamisen sijaan (Erkkilä & Syvänen 
2019; Luoma-aho 2014; Morsing & Schultz 
2006; Olkkonen 2014). Onnistuakseen 
vastuullisuusviestinnässään yritysten ja 
muiden organisaatioiden tulee osata kuun-
nella, tarkkailla ja ennakoida ympäristössä 
tapahtuvia muutoksia ja sidosryhmien 
odotuksia (Luoma-aho 2014).

3) Vastuullisuusviestinnän lupaukset 
on todennettava. Vastuullisuusviestintä 
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la tuotantoprosesseja.

4) Vastuullisuusviestintä on kesken
eräistä. llmastonmuutoksen mutkik-
kuudesta johtuen vastuullisuusviestintä 
ilmastokriisissä on monella tapaa enna-
koimatonta ja keskeneräistä. Tähän oman 
lisänsä tuo sosiaalisen median verkottunut 
luonne: sosiaalisen median alustojen 
yleisöt voivat sekä kannustaa että haastaa 
vastuullisuusviestijät avoimeen, läpinä-
kyvään tai jopa kriittiseen keskusteluun. 
Viherpesusyytökset ovat yleisiä ja sidos-
ryhmät suhtautuvat usein lähtökohtaisesti 
skeptisesti yritysten vastuullisuusväittei-
siin (Cornelissen 2020). Yritysten vastuul-
lisuutta ei tulekaan esittää lopullisena 
totuutena vaan tuoda esiin vastuullisuus-
viestintä keskeneräisenä prosessina, jossa 
uusi tieto ilmastonmuutoksesta ja median 
luonteesta tuottaa uusia vastuullisuusvies-
tinnän tavoitteita. Esimerkiksi brittiläisen 
Vodafonen vastuullisuusraporttia ylis-
tettiin siitä, että yhtiö tunnusti raportis-
saan työn olevan kesken ja lupasi pyrkiä 
parempaan sidosryhmäyhteistyöhön 
vastaisuudessa (Morsing & Schultz 2006). 
Vastuullisuusviestinnän tulisikin kehittyä 
sen myötä, kun yritys itse kehittyy toimin-
nassaan (Waddock & Googins 2011).

Toisaalta vastuullisuusviestinnän li-
sääntyessä hienoltakin kuulostavat aikeet, 
eli pyrkimyspuhe (Christensen ym. 2013), 
herättävät epäuskoisuutta, minkä vuoksi 
ilmaistujen tavoitteiden tulee sisältää aito-
ja ja konkreettisia todisteita luottamuksen 
lisäämiseksi. Keskeneräisyys voi merkitä 
vastuullisuusprosessin purkamista osiin, 
jolloin viestijät voivat selventää, miltä osin 

Huonommassa vaihtoehdossa yritys jatkaa 
entiseen malliin ja kompensoi päästöjään, 
mikä ei välttämättä suuressa mittakaavas-
sa vähennä kasvihuonepäästöjen koko-
naismäärää. Whiteman, Walker ja Perego 
(2013) esittävätkin, että vastuullisuus-
viestinnän tutkijoidenkin olisi sidottava 
kestävyystavoitteiden tarkastelu teknologi-
seen ja systeemiseen perustaan ja kyettävä 
entistä selvemmin mittaamaan, miten 
yritysten toiminta suhteutuu kolmeen 
keskeiseen prosessiin: ilmastonmuutok-
seen, globaaliin hiilidioksidin kiertoon 
sekä lajikatoon.

Vastuullisuustekojen todentamiseksi 
yritykset voivat tarjota lukuja väitteiden 
tueksi. Esimerkiksi päästöjen vähentä-
mistä voi mitata ja seurata lukuisten eri 
indikaattorien avulla. Luvut sitovat vas-
tuullisuuslupaukset materiaaliseen todelli-
suuteen ja sen systeemisyyteen. Luonnon-
tilan indikaattorit viestivät luonnontilan 
kehityksestä ja todistavat, että ilmastokrii-
sissä ei ole kyse ihmisten mielipiteistä tai 
uskomuksesta. Koska sidosryhmät voivat 
lähtökohtaisesti olla epäuskoisia vastuul-
lisuusväitteitä kohtaan, viestintä vaatii 
läpinäkyvyyttä ja todisteita siitä, ettei kyse 
ole viherpesusta. Organisaation viestinnäs-
tä vastaavien henkilöiden tuleekin tietää 
tarkkaan, millä mittareilla ja millä tavoin 
yritys tai organisaatio toimii vastuulli-
sesti. Esimerkiksi yritysvastuuraporttien 
ulkopuolinen auditointi todistaa rapor-
tissa väitettyjen tietojen todenmukaisuu-
den (Waddock & Googins 2011). Myös 
journalistit voivat tiedonvälittäjinä edistää 
läpinäkyvyyttä, esimerkiksi haastattele-
malla useita eri lähteitä tai läpivalaisemal-
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ta jakamista muiden toimijoiden sovellet-
tavaksi.

Toinen periaate koskee tilan antamis-
ta muille. Vastuullisuutta voi osoittaa 
antamalla tilaa muille toimijoille, jotka 
sitoutuvat ilmastokriisissä yhteneväisiin 
tavoitteisiin. Parhaimmillaan tämä tar-
koittaa aitoa dialogia ja institutionaalisten 
valta-asemista luopumista vuoropuhe-
lun mahdollistamiseksi. Ilmastokriisiin 
liittyvässä vastuullisuusviestinnässä on 
sitouduttava pitkän aikavälin ratkaisuihin. 
Vastuullisuusviestintä ilmastokriisissä ei 
kuitenkaan voi olla vain tulevaisuuteen 
suunnattuja utopistisia fiilistelyjä vaan 
viestien on sisällettävä konkreettisia 
askeleita postfossiiliseen yhteiskuntaan 
siirtymiseksi. Kolmannen periaatteem-
me mukaan vastuullisuusviestinnän 
lupaukset onkin todennettava lukujen ja 
ulkopuolisten todistajien avulla. Neljäs 
periaate liittyy aikaperspektiivin lisäksi 
ilmastonmuutoksen ennakoimattomuu-
teen: vastuullisuusviestintä on välttämättä 
keskeneräistä. Muuttuva ilmastotilanne 
pakottaa yritykset myöntämään, että 
lopullisia ratkaisuja ei ole, eikä mikään 
organisaatio voi olla täysin vastuullinen. 
Tämän toteaminen voi olla viestinnällinen 
etu sidosryhmienkin kriittisten katseiden 
kannalta.

Jokainen esittämistämme periaatteista 
sitoo vastuullisuusviestinnän yhteiskun-
nalliseen todellisuuteen, keskelle sidosryh-
mien verkostoja sekä osaksi yhteiskunnal-
lisia ongelmia ja niiden ratkaisuyrityksiä. 
Pelkästään Pariisin ilmastosopimuksen 
tavoitteisiin yltäminen vaatii huomattavia 
ja välittömiä toimia yrityksiltä ja päät-

liiketoiminta on vastuullista: onko kyse 
yksittäisestä tuotteesta, tuotantoproses-
sin osasta vai koko liiketoimintamallista. 
Esimerkiksi pikamuotiketjujen ei voida 
nähdä olevan vastuullisia tai kestäviä niin 
kauan, kun ne edesauttavat jatkuvasti 
lisääntyvää ja kestämätöntä kulutusta, 
vaikka niillä olisi myymälöissään myös 
kestävän kulutuksen mallistoja. Mikään 
yritys, organisaatio tai teko ei voi kos-
kaan olla sataprosenttisen vastuullinen, 
etenkään ilmastonmuutoksen kaltaisen 
pirullisen ongelman suhteen. Keskeneräi-
syyden myöntäminen voi kuitenkin tarjota 
yrityksille mahdollisuuden astua mukaan 
ilmastonmuutoksen viestimiseen ja ratkai-
sujen etsimiseen.

 
Johtopäätökset: Vastuullisuuden  
todentamista kohti

Esittelimme tässä artikkelissa neljä peri-
aatetta organisaatioiden vastuullisuusvies-
tintään ilmastokriisissä. Ensimmäinen ja 
toinen periaate liittyvät vastuullisuusvies-
tinnän erityisyyteen sidosryhmäviestintä-
nä: ensinnäkin vastuullisuusviestinnässä 
yrityksen on ymmärrettävä oma paikkansa 
osana yhteiskunnallisia verkostoja ja 
ilmastokriisin ratkaisuja. Paikan ymmär-
täminen edellyttää verkostoitumista 
ja keskusteluja yhteiskunnan muiden 
toimijoiden kanssa. Mike Hulme ehdottaa 
myös ilmastonmuutoksen viheliäisyyteen 
”kömpelöitä ratkaisuja”, eli yksimielisen 
politiikanteon sijaan moninaiset arvot, 
viitekehykset ja äänet voidaan valjas-
taa ilmastotekoihin (Hulme 2013, 338). 
Ilmastotavoitteiden saavuttaminen vaatii 
tiedon, prosessien ja onnistumisten avoin-
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täjiltä. Tämä edellyttää sidosryhmien ja 
arvoketjun yhteisiä ponnisteluja. Lupaus-
ten julkilausuman jälkeen sidosryhmät, 
mukaan lukien kansalaisjärjestöt, seuraa-
vat tavoitteiden toteutumista tarkkaan. 

Vastuullisuusviestintä ilmastokriisis-
sä edellyttää yrityksiltä, päättäjiltä ja 
vaikuttajilta yhä enemmän läpinäkyvyyttä 
tai jopa radikaalia läpinäkyvyyttä, mikä 
parhaimmillaan lisää toimien ja toimijoi-
den legitimiteettiä ja edesauttaa yhteisten 
tavoitteiden toteutumista. Hybridissä 
mediaympäristössä journalistisen uutisme-
dian ja sosiaalisen median kentät tuotta-
vat omanlaisensa edellytykset yritysten 
vastuullisuusviestinnälle mutta myös 
kyseenalaistavat, asettavat vastuuseen 
ja toisinaan tuottavat yritysten kannalta 
haitallisia viestinnällisiä ketjuja. Tämä on 
välttämätöntä, jotta yritykset myös asete-
taan vastuuseen vastuullisuuspuheistaan.
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