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viherpesu!
Opas opettajille ja kasvattajille

viher- ja vastuullisuuspesun tunnistamiseen
ja kasittelyyn opetuksessa
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Miksi meidan pitaa
vainuta viherpesu?

Tédnd pdiviand kuluttajat, etenkin nuoret, haluavat
tehdd kestdviampid valintoja. Selvittdessdadn yritys-
ten vastuullisuutta he térmaaviat monenlaisiin viher-
vdittdmiin, joiden todenperdisyyden arviointi voi olla
hankalaa. Vastuullisempien kulutustapojen tielle voi-
kin tulla yritysten mainonnassaan hyodyntama viher-
pesu. Harhaanjohtavat ja epimadriiset véitteet vievit
kuluttajilta mahdollisuuden tehd4d haluamiaan parem-
pia valintoja ja vahentédvit heiddn luottamustaan ylei-
sesti yritysten muihinkin viitteisiin.

Kommentteja nuorilta:
Millaisia tunteita viherpesu herattaa?

- Epialuulo & epdluottamus

- Kehen voi luottaa?

- Arsyttad kuluttajien hyviksikayttiminen
- Miksi valehdella?

Vastuullisuuteen ja ymparistoystavillisyyteen liit-
tyvien vaittimien kirjo on laaja. Viherpesussa kulut-
tajien huomio kiinnitetddankin usein johonkin vas-
tuullisuuden kannalta pieneen tekoon tai tuotteita
markkinoidaan ymparistoystdvallisempind tai vas-
tuullisempina kuin ne todellisuudessa ovatkaan.
Viherpesun vaara piilee valikoiduissa yksityiskoh-
dissa ja epamadriisissd sanoissa.

Viherpesu on valitettavan yleistd. Euroopan komis-
sion ja kansallisten viranomaisten tutkimuksesssa
havaittiin, ettd jopa 40 prosenttia kaikista tutkituista
viherviittamisté olivat liioteltuja, virheellisid tai har-
haanjohtavia. Tutkimuksessa havaittiin myos, ettd

mainosten viherviittamait olivat usein luonteeltaan
yleisid tai epamadrdisid ja monessa tapauksessa niistd
puuttuivat vditteen perustelut.

Kuluttajat kokevat vastuullisuusvéittdmien analy-
soinnin ja viherpesun tunnistamisen haasteelliseksi.
Olisikin tarkead, ettd kuluttajilla ja kansalaisilla olisi
edellytykset havaita epaluotettavaa tietoa sekd varsi-
naista viherpesua. Téhin tarkoitukseen tarvitaan tie-
donlukutaitoa, medialukutaitoa seki varsinaista vas-
tuullisuuslukutaitoa.

Kommentteja nuorilta:
Mité vaikutuksia viherpesulla on?

- Yritykset tekevit hyviksikdyttamlla
helppouskoista kuluttajaa ISOA voittoa.

- Epdekologiset yritykset saavat tuottoa
valehtelemalla.

- Kuluttajan vaikeampi arvioida
tuotteen vastuullisuutta.

- Ekologiset yritykset voivat jaada varjoihin,
kun harhaanjohtavat yritykset tulevat
niakyvimmiksi.

Tama opas vastaa tdhdn tarpeeseen ja tarjoaa opet-
tajille, kasvattajille ja kaikille nuorten kanssa tyos-
kenteleville tietoa ja tyokaluja ymparisto- ja vastuulli-
suusvdittimien sekd viherpesun tarkasteluun yhdessa
nuorten kanssa.






Mita tarkoittaa viherpesu?

Viherpesulla tarkoitetaan markkinoinnissa kaytet-
tya valetta tai osatotuutta, jonka tavoitteena on saada
kuluttaja ostamaan ekologisena tai eettisend pita-
maénsi tuote.

Kun EU:n ja jisenmaiden kuluttajaviranomaiset
tutkivat vaate-, kosmetiikka- ja kodinkoneyritysten
ympéristoystavallisyyttd koskevia viittamid, kavi ilmi
ettd 42% vihreysviitteistd oli vahintddn liioiteltuja.

Sanamuotojen kanssa on oltava tarkkana.

Esimerkiksi kierrdtysmuovin lisdidminen ei vield
tee ldpparistd “vastuullista valintaa”, vaikka se posi-
tiivista olisikin. Olennaista on ymmartdd, mikd mer-
kitys kierratysmuovilla on lippédrin ympéristo- ja
ilmastovaikutuksiin.

Viherpesun vaara piilee usein valikoiduissa yksi-
tyiskohdissa ja epamaiaridisissd sanoissa. Myos pel-
kastaan kayttdmallda mainoksessa luontokuvastoa
voidaan tuotteesta antaa ymparistoystavillinen vai-
kutelma.

Vihervaittamat

Viherviittaimat ovat markkinoinnissa kaytettyjd vait-
tamid ja ndkokohtia, jotka osoittavat kuinka jokin
tavara, palvelu, brandi tai yritys on vihemman haital-
linen ymparistolle, ilmastolle tai ihmisille. Vaittama
voi olla suora tai epdsuora, jolloin vdittimana saatta-
vat toimia esimerkiksi kédytetyt virit tai kuvat.

Tassd oppaassa termid kdytetddn kuvastamaan sekd
ympéristoon, ilmastoon ettd sosiaaliseen vastuuseen
liittyvid vaittimid. Kdytannossa termi kattaa siis seka
ympéristo- ettd vastuullisuusvaittamat. On hyva tie-
dostaa, ettd mainonnassa niakee paljon yleisid, tds-
mentiamattomid vastuullisuusvdittdmia. Suomessa
kaytettyjd vihervaittamid kasittelevissa selvityksessa
havaittiin, ettd ymparistoon liittyvit vaittimat ovat
selvisti sosiaaliseen vastuuseen liittyvid viittdmid
yleisempia.

Yleisimpid vihervdittamid kisitellddn tarkemmin
seuraavassa luvussa.

Viherpesu

Vaikka viherviittimissa piilee viherpesun riski,
kaikki vihervidittamat eiviat automaattisesti ole viher-
pesua. Viherpesulla tarkoitetaan markkinoinnissa
kaytettyd valetta tai osatotuutta, jonka tavoitteena on
saada kuluttajana ostamaan ekologisena tai eettisend
pitdminsi tuote.

Usein viherpesun riski piilee siing, ettd vaittimassa
korostetaan tiettyjd yksityiskohtia tuotteen tuotan-
nosta tai yrityksen toiminnasta tai kdytetdan epimaa-
rdisid sanoja tai ilmaisuja.

Viherpesussa onkin usein kyse kéytetyistd sanoista
ja sanamuodoista, joiden merkitys on epidselvi tai
tulkinnanvarainen. Esimerkkeja téllaisista ovat ter-
mit vastuullisesti, eettisesti, vihredsti tai ymparistod
kunnioittaen valmistettu. Olisikin tarkeas, ettd mai-
noksissa olisi timdnkaltaisten sanojen tai késitteiden
yhteydessd myos tdsmalliset perustelut tai tieto siitd,
mihin viite perustuu. Toisaalta perusteluissakin voi
piilld viherpesua ja my®0s niité tulisi tarkastella kriitti-
selld silmalld pohtien sitd, ovatko perustelut pitavit tai
todenmukaiset ja sitd, onko yrityksen toiminta todella
vastuullisempaa vai vain joku pieni osa siitd?
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Yleisimmat vihervaittamat

hiilineutraali
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luonnonmukainen

Epamaaraiset ja yleiset sanat, termit ja kasitteet

Yleisimmit suomalaisissa mainoksissa korostuvat
teemat ovat ekologisuus, vastuullisuus ja ymparistoys-
tavillisyys. Naméd epamidriiset ja tismentdmattomat
yleistykset eivit yksin kaytettynéd kerro kuluttajalle
mitddn siitd, miten tuote on vaikkapa ympériston
kannalta parempi. Epamaardisiin ja yleisiin sanoihin
ja kasitteisiin tulisikin olla yhdistettynd tasmalliset
perustelut, esim. mika tekee kyseisestd tuotteesta vas-
tuullisen tai milld perusteella tuote on ympéristoys-
tavillinen?

Luonnonmukaisuus ja luonnollisuus

My6s luonnonmukaisuuteen ja luonnollisuuteen viit-
taaminen korostuvat suomalaisessa markkinoinnissa,
kuten my6s luonnonlédheisyys. Luontoon tai luonnol-
lisuuteen viitattaessa ongelmaksi muodostuu jilleen
epamadrdisyys, jos viitettd ei ole perusteltu sen tar-
kemmin. Mihin luonnonmukaisuus tai luonnollisuus
tuotteessa perustuu? Miki osa tuotteesta tai sen tuo-
tannosta on luonnonmukaista?

vastuullinen

luonnollinen

eco

Esimerkiksi puuvilla on luonnonkuitu, mutta
perinteinen tapa viljelld puuvillaa ei ole ympéristoys-
tavillinen. Niin ollen pelkéstddn se, ettd puuvilla on
luonnollista, ei tee siitd ymparistoystavallista.

Luomu tarkoittaa luonnonmukaista tuotantoa. Esi-
merkiksi jos puuvilla on luomua, se on luonnonmu-
kaisesti tuotettu ja nidin ollen perinteistd puuvillaa
ymparistoystdvallisempdd. Jos sanotaan pelkéstdan
materiaalin olevan “luonnonmukaista”, jaa epidsel-
vaksi, mihin sanalla viitataan.

Kierratettavyys ja kierratysmateriaalien kaytto

Mainosten keskitssd on usein joko se, ettd itse tuote tai
sen pakkaus on kierritettdva tai ettd ne on valmistettu
kierrdtetyistd materiaaleista. Myos kierratykseen liit-
tyvien vihervéittimien kanssa tulee olla kriittinen.
Jos esimerkiksi jotain tuotetta sanotaan ekologiseksi
biohajoavan pakkausmateriaalin ansiosta, voi poh-
tia, onko se kuitenkaan vield kokonaiskuvassa ekolo-
ginen, kun ottaa huomioon kaikki itse tuotteen seka
pakkauksen ymparistovaikutukset.



FAIRTRADE

Kierrdtettdvyys on hyva asia, mutta pelkéstdin se,
ettd tuote on mahdollista kierriattias, ei viela tee tuot-
teesta tai pakkauksesta ymparistoystavallista. Tark-
kana kannattaa olla myds sanamuodoissa: “valmis-
tettu kierrdtysmateriaalista” antaa ymmartda, ettd
kaikki materiaali on kierritettyd, kun taas “valmis-
tuksessa kiytetty kierrdtysmateriaalia” voi tarkoittaa,
ettd vain pieni prosenttiosuus on kierratysmateriaalia.

Hiilineutraalius, paastottomyys,
paastokompensaatiot

Hiilineutraaliuteen ja paastottomyyteen liittyvat
tavoitteet ovat tarkeitd ilmastonmuutoksen torjun-
nan kannalta. Tavoite hiilineutraaliudesta onkin siksi
useiden eri yritysten ja muiden toimijoiden pyrkimyk-
send. Se korostuu my6s mainonnassa ja markkinoin-
nissa: joko yritykset kertovat jo olevansa hiilineut-
raaleja tai pyrkiviansd siithen esimerkiksi johonkin
tiettyyn vuosilukuun mennessa. Lisdksi my06s paas-
tokompensaatioihin viitataan mainoksissa ja joskus
kuluttajille annetaan my6s mahdollisuus itse kom-
pensoida ostamansa tuotteen pddstot, usein melko
pienelld rahasummalla.

Olennaista on huomioida, kattaako hiilineutraalius
vain yrityksen oman toiminnan vai koko tuotantoket-
jun. Lisdksi yritykselle on olennaista kertoa, saavute-
taanko hiilineutraalius padst6ja vihentamalld, mika

olisi suositeltavaa, vai ainoastaan kompensoimalla.

Kompensaation liittyvien véittdmien kanssa tdy-
tyy olla tarkkana. Padastokompensaatiolla tarkoite-
taan tilannetta, jossa tiettyyn padstomadraan liittyva
ilmastohaitta kumotaan vidhentdmalla tai sitomalla
kompensoitavia kasvihuonepddstojd vastaava maara
toisaalla. Kompensaation tulisi uskottavassa ilmas-
totyossd olla viimeinen keino pddstdjen pienentdmi-
seen ja ensisijaisesti yritysten tulisi vahentdd pads-
tonsd minimiin.

Kuluttajan olisi hyvéd pohtia, mitd yritys kertoo
kayttamastddn kompensaatiosta. Pddstojen kompen-
saatiota voi tehdd monella tavalla ja alalla on paljon
toimijoita, joiden toimet eivit kestd pdivanvaloa. Yri-
tysten tulisikin kertoa tdsmaéllisesti, millaisiin las-
kelmiin niiden ilmastovéittamait perustuvat ja kertoa
lapindkyvasti kompensaation madrastd ja laadusta.

Merkit, leimat ja sertifikaatit

Mainoksissa ja itse tuotteissa on usein myo0s erilai-
sia vastuullisuudesta ja ymparistoystavillisyydesta
merkkejd, leimoja ja sertifikaatteja.

Markkinoilla on satoja erilaisia vastuullisuudesta
kertovia sertifikaatteja ja merkkeji. Ne ovat erddnlai-
sia laatuleimoja. Merkkien kriteereista selvidd, milla
edellytyksillda merkin voi saada. Uskottavan sertifi-
kaatin kriteerit ovat julkiset ja ettd niitd valvoo riip-



pumaton kolmas osapuoli. Nédin toimivat esimerkiksi
Reilun kaupan sertifikaattija viralliset ympéristomer-
kit, kuten Joutsenmerkki tai EU-ympéristomerkki.

Kolmannen osapuolen valvomien sertifikaattien
ja vastuullisuusmerkkien lisiksi mainoksissa saattaa
tormitd myos sellaisilta vaikuttaviin merkkeihin ja
leimoihin. Merkkeja ja leimoja tarkastellessa pitdakin
olla tarkkana: onko kyseessd ulkopuolisen tahon yri-
tykselle antama sertifikaatti vai yrityksen itse itsel-
leen kehittima leima?

Vastuullisuusmerkkien kohdalla kannattaa aina
pysdhtyéd pohtimaan, mikd merkki on kyseessd, kuka
sen myontad ja milld edellytyksilld sen voi saada.

Kuvat ja varit

Mainoksissa kaytetyt kuvat ja vérit toimivat epdsuo-
rina viherviittimind. Esimerkiksi mielikuva luon-
nonmukaisuudesta ja luonnollisuudesta voidaan luoda
kayttamalla luontokuvastoa. Esimerkiksi maitomai-
noksissa on usein kuvattuna lehmii vihreélld laitu-
mella kesaaikaan, mika saattaa luoda mielikuvia toi-
saalta tuotteen luonnonmukaisuudesta ja toisaalta
eldinten hyvinvoinnista.

Myés kaytetyilld vdreilld on valid. Vihrea viri luo
mielikuvia ekologisuudesta tai ymparistoystavilli-
syydestd, ruskea pakkausmateriaali yhdistyy helposti

kierritysmateriaaleihin ja maanldheisyyteen. Kay-
tetyilld vireilld ei vdlttamattd ole mitddn tekemistd
tuotteen tai pakkauksen ymparistoystavillisyyden
kanssa.

Tehtavavinkki!

Pyydd nuoria tarkkailemaan nikemidnsd mai-
nontaa esimerkiksi pédivdn tai viikon ajan. Koot-
kaa kaikki mainoksissa nakemdnne viherviittimat
johonkin ylos. Tarkastelkaa, miten paljon erilaisia
viherviittdmid nditte. Mitkd niistd toistuivat kaik-
kein useimmiten?

Tehtavavinkki!

Kehittakdd mainoksia, joissa markkinoidaan jotain
kuvitteellista tuotetta (esim. lenkkarit, ldppéri,
jugurtti yms.) ja pohtikaa, miten mainostaisitte tuo-
tetta mahdollisimman réikeésti viherpesten? Mita
vaittdimid hyodyntdisitte? Mainoksen voi suunni-
tella joko koneella tai késin askarrellen. Lopuksi
voitte pohtia, miten mainosta voisi muokata siten,
ettd se tayttdd luvussa 5 esitetyt kriteerit.




Esimerkkej

Tassa luvussa esitellaan oikeita, tosielaman esimerk-
keja viherviittimistd ja viherpesusta.

Esimerkki 1: 100 % fossiilivapaa

Liiketapalautakunta antoi ratkaisun tapauksessa,
jossa yritys oli markkinoinut palveluaan ilmaisulla
“100 % fossiilivapaa”. Liiketapalautakunnan mukaan
ilmaisua tulisi arvioida markkinoinnin kohderyhmian
niakokulmasta. Kuluttaja usein silméilee mainoksissa
kaytettyjd ilmaisuja vain pintapuolisesti ja ilmaisun
“100 % fossiilivapaa” voi ndhda luonteeltaan yleiseksi
ymparistovaittimaksi, etenkin ilman tdsmennysta.
[Iman tdsmennystéd ilmaisu antaa vaikutelman siit4,
ettd koko yrityksen toiminta olisi fossiilivapaata. Lii-
ketapalautakunnan ratkaisuna oli, ettd yritys oli
menetellyt hyvin liiketavan vastaisesti kayttdessdan
harhaanjohtavaa ilmaisua.

Esimerkki 2: Saastaa luontoa

Markkinaoikeus antoi ratkaisunsa tapauksessa, jossa
yritys mainosti tuotettaan sloganilla “sdastad luontoa”.
Markkinaoikeuden ratkaisuna oli, etta ilmaisu on
liian yleinen ja yksiloiméton ja titen yrityksen menet-
tely oli hyvin liiketavan vastaista.

Esimerkki 3: 100 % kierratettya materiaalia

Alankomaiden kuluttajaviranomainen oli puuttu-
nut tulostuspaperia myyvin yrityksen mainontaan.
Yritys oli mainostanut sloganilla “100 % kierratettya
materiaalia”, mutta ei tarkentanut viitattiinko silld
tuotteeseen (paperi) vai ainoastaan sen pakkaukseen.
Koska ainoastaan pakkaus oli valmistettu tdysin kier-
ritetystd materiaalista, olisi kuluttajaviranomaisen
mukaan sloganin pitdnyt olla “laatikko on valmistettu
100 % kierritetystd materiaalista”.
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Esimerkki 4: HGM ja Conscious choice

Alankomaiden kuluttajaviranomainen oli puuttunut
H&M:n vastuullisuusvaittdmiin. Kuluttajaviranomai-
nen esitti, ettd vastuullisuusvaittimét “conscious” ja
“conscious choice” olivat ongelmallisia, koska yritys
kaytti niitd ilman selitystd siitd, mitd niilld oikeesti
tarkoitettiin.

Esimerkki 5: Lufthansa: Vihrea lentoyhtio

Iso-Britannian mainosalan itsesddtelyorganisaatio
ASA puuttui saksalaisen lentoyhtio Lufthansan mai-
nontaan. Yritys mainosti lentomatkoja kuvalla, jossa
oli lentokone ja maapallo seka teksti “Connecting the
world. Protecting its future”. Tekstilld siis viitattiin
sithen, kuinka lentomatkailu yhdistdd maapallon eri
osat toisiinsa sekd samassa yhteydessd myos maapal-
lon tulevaisuuden suojeluun. ASAn mukaan mainos
oli viherpesua, silld se antoi ymmartid, ettd lentoyh-
ti6 olisi jo tehnyt merkittdvid ilmastotoimia ja siten se
antoi harhaanjohtavaa tietoa lentdmisen vaikutuksista
ilmastoon ja ymparistoon.

Esimerkki 6: Fortum ja Aiti Maa

Suomen kuluttaja-asiamies puuttui Fortumin Aiti
Maa -televisiomainosta, jossa kiytettiin ilmaisuja
“kohti puhtaampaa maailmaa” ja “puhdas energia ja
kierritys”. Kuluttaja-asiamies arvioi, ettd mainoksen
paaviesti ja mielikuva Fortumin ympéristoystavalli-
syydesta jda liian yleiseksi ja epdmadardiseksi. Mainok-
sessa ei annettu tarkempia tietoja Fortumin omista
toimintatavoista tai niiden muutoksista kohti ympa-
ristoystavallisyytta.
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Miten vainuta viherpesu eli miten erottaa
aidot vastuullisuusvaittamat viherpesusta?

Yritysten viestintdd ja mainoksia tutkiessa heraa kysy-
mys: mistd voi tietdd, voiko nikemadnsa luottaa? Alle
on koottu tunnusmerkkeja uskottaville vastuullisuus-
vaittamille.

Viherviittaman tulisi olla...

Todenmukainen ja tarkka

Jotta vidittamai ei olisi viherpesua, sen pitdd tietysti
olla totta eiké valheellinen tai virheellinen. Vdittama
el my6skddn saa olla vain osittain totta. Lain mukaan
markkinointi ei saa olla harhaanjohtavaa, joten viitta-
man tulee olla tarkka. Hyva ymparisto- tai vastuulli-
suusvaittami kertoo tarkasti, miten tuote, palvelu tai
yritys on vihemmain haitallinen ympéristolle, ilmas-
tolle tai ihmisoikeuksille.

Yksiselitteinen

Viherpesussa on usein kyse viherviittiman epimaa-
rdisyydestd. Luotettava viherviittima ei ole ylei-
nen tai epamadrdinen eikd myoskdadn monitulkintai-
nen. Tdma tarkoittaa sité, ettd padsadntoisesti kaikki
viherviittamaa tulkitsevat ymmairtavit sen sanoman
samalla tavalla. On tdrkedd, ettd mainoksissa kéytetyt
vaittamat, kuvat ja merkit ovat kuluttajille hyodyllisia,
ei harhaanjohtavia.

Hyvin perusteltu

Jos mainoksessa kiytetddn yleiseksi tai epamaarai-
seksi miellettivia vaitteitd, kuten vastuullinen, kes-
tava tai ekologinen, on tirkedd, ettd vidite on perus-
teltu. Mainoksissa ei tulisi antaa ymmartdd, ettd
tuotteella, palvelulla tai yritykselld ei ole ymparis-
tolle, ilmastolle tai ihmisoikeuksille haitallisia vaiku-
tuksia, tai ettd sen ymparistovaikutus on myonteinen,
jos tdllaisesta ei ole vahvaa ndytt6d Viherviittamat on
siis hyvi osoittaa todeksi faktoilla, jotka tulisi saattaa
kuluttajien tietoon.

Reilusti ja merkityksellisesti vertailtu

Joissain mainoksissa tuotteita verrataan keskeniin,
puhutaan esimerkiksi Suomen vastuullisimmista
tuotteesta. Téllaisessa tapauksessa on tirkedd, ettd
vertailut ovat reiluja ja merkityksellisid. Ainoastaan
saman tuoteryhmén tuotteita saa verrata keskendén,
eikd tuotetta saa mainostaa esimerkiksi vapaaksi jos-
tain tietystd kemikaalista, jos mikddn muukaan vas-
taava tuote ei sisédlld tuota kemikaalia.

Vaikutuksia tarkasteltu koko tuotantoketjussa

Kun mainoksissa puhutaan tuotteen vastuullisuudesta,
paastottomyydesta tai ymparistoystavillisyydestd, on
tarkead, ettd toimia tarkastellaan koko tuotantoket-
jussa sekd koko elinkaaren osalta. Kun vastuullisuus-
vdittdmid perustellaan, on tdrkeas, ettd perustelu olisi
kattava ja huomioisi tuotteen kokonaisvaikutukset, ei
ainoastaan yksittdisi kohtia. Esimerkiksi paastotto-
myydestd tai hiilineutraaliudesta puhuttaessa on tér-
kedd, ettd padstoja tarkastellaan koko tuotantoketjussa,
ei ainoastaan oman toiminnan osalta.Useiden arkipai-
vdisten tuotteiden aiheuttamista pddstoistd valtaosa
syntyy arvoketjun alkupddssd, eikd niitd tulisi sivuut-
taa padstolaskelmissa tai markkinoinnissa.
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Tehtéavavinkki!

Pyydé nuoria viikon ajan kerddméadn ylos nike-
middn mainosten vihervéittamid. Tutustukaa nii-
hin yhdessd. Kuinka suuri osa ndistd vaittamistd
tayttdd yllimainitut kriteerit?

Tehtéavavinkki!

Pyydd nuoria syynddmaidn erityisen tarkasti ja
analyyttisesti sellaisen brandin tai yrityksen verk-
kosivuja ja/tai mainontaa, jonka tuotteita he itse
kayttavit. Kyseessd voi olla esim. vaatemerkki tai
elintarvikemerkki. Hy6dynnetdanko mainonnassa
viherviittamia? Kuinka uskottavia viherviittamat
ovat? Kirjatkaa havainnot ylos ja jakakaa ne ryh-
mén kanssal
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Lopuksi

Yhi useampi kuluttaja haluaa suosia vastuullisempia
tuotteita, jonka vuoksi moni yritys on alkanut mark-
kinoida tuotteita ja palveluita erilaisin vihervaittdmin.
Samalla my6s viherpesu on yleistynyt markkinoin-
nissa. Harhaanjohtavat, yleiset ja epamadrdaiset viher-
vaittimat vievdt kuluttajilta mahdollisuuden tehda
haluamiaan parempia valintoja sekd my6s vihentavit
heiddn luottamustaan yritysten muihin viitteisiin.
Viherpesun ongelmana on my®ds se, ettd epamadraiset
viherviittamait saattavat ajaa kuluttajan luulemaan,
ettd han on vastuullinen kuluttaja, kun hédn ostaa lisda
"vihredmpid” tuotteita. Jotta kulutuksemme padsisi
maapallon kantokyvyn rajoihin, pitdisi meidan kui-
tenkin selkedsti vihentdd kulutusta nykyiselta tasolta.
Vastuullisinta onkin ostaa vain tarpeeseen, eikéd hie-
non viherviittdméan houkuttelemana.

Kommentteja nuorilta:

Kenen murhe viherpesu on?

-Kaikkien murhe, jotta ekosysteemi séilyisi.
-Luonnon ja ympériston murhe.

-Yritysten vastuu.

Kyky analysoida viherviittimii ja vainuta viher-
pesua on tirkedd, silld ymmartdmalld paremmin sitd,
miten yritykset hyodyntavit vaittamida markkinoin-
nissa, voimme kuluttaa ja toimia aidosti vastuullisem-
min. Mediakasvatuksen merkitys korostuu siis myos
viherpesun tunnistamisessa; meilld kaikilla ja etenki
nuorilla tulisi olla kyky4 ja tyokaluja analysoida mai-
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noksia ja niissd olevia vaittamia.

Viherpesun ei missddn nimesséd tulisi olla vain
kuluttajien ongelma, jota pitdd osata erilaisin kei-
noin tunnistaa. Yhteiskunnassa pitdisi tehdd konk-
reettisia tekoja viherpesun kitkemiseksi ja aidon vas-
tuullisuuden edistamiseksi. Myos téllaisia positiivisia
muutoksia kohti viherpesun kitkemistd tapahtuu.
Maaliskuussa 2023 Euroopan komissio julkaisi direk-
tiiviehdotuksen, jolla kitketddn yritysten viherpesua.
Ehdotuksessa laajennetaan vaatimus siité, ettei kulut-
tajia saa johtaa harhaan, koskemaan my6s ymparisto-
vaikutuksia, sosiaalisia vaikutuksia seka kestavyytta
ja korvattavuutta. Ehdotuksen mukaan viherviitta-
mien tulisi pohjautua tieteellisiin todisteisiin.

Kommentteja nuorilta:

Miltd tulevaisuus nayttad? Vahentyyko vai

lisdaantyyko viherpesu?

-Tulevaisuus ndyttda siltd, miltd me annetaan
sen ndyttaa.

-Lisdédntyy, koska huoli ilmastosta kasvaa, mutta
yrityksid ei kiinnosta tarpeeksi ekologisuus.

-Vihentyy, koska ihmiset osaavat kritisoida ja
tiedostavat viherpesun ongelmat. Ihmiset
haluaa aidosti ekologisia tuotteita.
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