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Muoti- ja vaatetusala on saanut osakseen paljon kritiikkia toimialan ymparistévaikutusten ja ih-
misoikeusongelmien vuoksi. Erityisesti pikamuodin on nahty olevan keskeisessd asemassa
muoti- ja vaatetusalan haittavaikutuksia tarkasteltaessa. Vaihtoehdoksi pikamuodin rinnalle on
noussut slow fashion -ilmio, joka pyrkii vastaamaan nykyisen vaateteollisuuden keskeisimpiin
ongelmiin. Koska vastuullisuudesta on tullut taman paivan keskeisin kilpailukeino ja brandilu-
paus, vastuullisuusviestinnan rooli muodin mainonnassa on lisdantynyt huomattavasti toimialan
epadkohdista huolimatta. Ottaen kuitenkin huomioon muodin jarjestelman laaja-alaiset haitta-
vaikutukset, vastuullisuusviestinndssa voidaan nahda rakentuvan monitasoisia ristiriitoja.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muoti- ja vaatetus-
alan vastuullisuusviestintaa. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena sosiaalisen kon-
struktionismin tieteenfilosofiseen paradigmaan nojaten. Narratiivista tutkimusotetta hyodyn-
taen tutkimuksen empiirisessa osiossa analysoitiin kahden pikamuotiyrityksen ja kahden slow
fashion -yrityksen Instagram-julkaisuja vuoden 2021 ajalta. Tutkimuksen ensimmaisena tavoit-
teena on muodostaa ymmarrys siita, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muodin jarjestelmaa.
Tavoite saavutetaan tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tarkastelemalla muodin jarjes-
telmaa, vastuullista liiketoimintaa ja muotibrdndien vastuullisuusviestintaa ristiriitojen nakokul-
masta.

Toisena tavoitteena on analysoida, millaisia vastuullisuusnarratiiveja muodin mainonnasta voi-
daan tunnistaa. Narratiivisen tutkimuksen kautta aineistosta tunnistettiin nelja vastuullisuusnar-
ratiivia: ekologisen tulevaisuuden narratiivi, valtuutetun kuluttajan narratiivi, yhdenvertaisuu-
den narratiivi ja vapaaehtoisen hyvéntekevdisyyden narratiivi. Tunnistamalla muodin mainon-
nassa esiintyvat vastuullisuusnarratiivit tutkimuksessa muodostetaan kokonaisvaltainen ym-
marrys siitd, millaisten merkitysten kautta yritykset rakentavat vastuullisuusviestintdaansa In-
stagram-mainonnan kautta.

Kolmantena tavoitteena on analysoida, millaisia ristiriitoja muodin vastuullisuusnarratiiveissa
rakentuu. Muodin jarjestelmdssa tunnistettujen monitasoisten ristiriitojen havaittiin rakentuvan
osaksi vastuullisuusnarratiiveja. Vastuullisuusnarratiiveissa rakentuvat ristiriidat kuvastavat,
kuinka yhdenmukaistamalla vastuullisuusviestinnan osaksi muotiin liitettyja merkityksia muodin
mainonta johtaa vastuullisen paatoksenteon heikentymiseen seka kulutustottumuksien yllapi-
tamiseen. Nain ollen tunnistettujen vastuullisuusnarratiivien voidaan nahda yllapitavan muodin
jarjestelman rakenteellisia ongelmia sekd globaalia epatasa-arvoa. Taten tulokset tarjoavat
myos yhteiskunnallista tietoa lisaamalla ymmarrysta siita, miksi muutos kohti vastuullista muoti-
ja vaatetusalaa on haastavaa, ja miksi vastuullinen kuluttaminen koetaan muodin kontekstissa
usein ongelmalliseksi.
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1 Johdanto

Muoti- ja vaateteollisuus on yksi ymparistda saastuttavimmista toimialoista, silla se kuor-
mittaa ymparistdd enemman kuin laiva- ja lentoliikenne yhteensa (Euroopan parlamentti,
2020). Lisdksi alan eettiset ongelmat ovat osittain jopa huonontuneet kansainvalisen
kaupan vapauduttua vuonna 2005 (Harri & Moilala, 2014, s. 5). Toisaalta kuluttajien kiin-
nostus vaatetusalan vastuullisuutta kohtaan on kasvanut, ja monet suomalaisyritykset
kokevat vastuullisuuden tarkeammaksi kuin ennen (Taskinen, 2013). Lisaantynyt kiinnos-
tus vastuullisuutta kohtaan ei kuitenkaan heijastu suoraan kuluttajien ostokayttaytymi-
seen, sillda suomalaiset ostavat vaatteita enemman kuin vuosiin (Pantzar, 2019). Yhtena
syyna tahan voidaan nahda se, ettei vastuullisuudesta muoti- ja vaatetusalan konteks-
tissa ole riittavaa tietoa tai yksimielisyytta (ks. Park & Kim, 2016b; Han ja muut, 2017;
McNeill & Moore, 2015; Ertekin & Atik, 2015).

Pikamuodilla on keskeinen rooli muoti- ja vaatetusalan ymparistokuormitusta seka ih-
misoikeusongelmia tarkasteltaessa (ks. Niinimaki ja muut, 2020; Bick ja muut, 2018). Pi-
kamuodilla tarkoitetaan halvalla valmistettuja ja nopeaan kiertoon perustuvia vaatemal-
listoja, joiden tarkoituksena on tarjota kuluttajille viimeisimpien trendien mukaisia tuot-
teita edullisesti (Bick ja muut, 2018). Pikamuodin voidaan nahda yllapitdvdan muoti- ja
vaatetusalan haitallisia toimintamalleja, kun jatkuvasti vaihtuvat mallistot lisdavat kysyn-
tad, ja kysynnan kasvu puolestaan edellyttda entistd halvempaa sekd nopeampaa tuo-
tantoa. Jokainen vaatteen tuotantovaihe kuormittaa ymparistoa veden, materiaalien, ke-
mikaalien ja energian kayton vuoksi (Niinimaki ja muut, 2020). Nykyisista kulutustottu-
muksista aiheutuu myo6s suuria maaria tekstiilijatetta, silla vaatteiden kayttoika on lyhen-
tynyt ldhes puolella, ja arvioiden mukaan halvimmat vaatteet heitetdan pois vain noin

seitseman tai kahdeksan kadyttokerran jalkeen (Remy ja muut, 2016).

Pikamuodin rinnalle vaihtoehdoksi muodin kuluttamiselle on noussut slow fashion -ilmio,
joka pyrkii vastaamaan nykyisen vaateteollisuuden keskeisimpiin ongelmiin. Slow fashion
-ilmion taustalla on ajatus siita, ettd ymparistolliset ja sosiaaliset vaikutukset otetaan

huomioon kaikissa toimitusketjun vaiheissa aina tuotannosta loppukayttdjalle asti



(Fletcher, 2007; Fletcher, 2010; Pookulangara & Shephard, 2013; Ertekin & Atik, 2015).
IImidn tavoitteena on muuttaa vallitsevia arvoja ja toimintamalleja vaatetusalan konteks-
tissa. Vastareaktiona pikamuodin nopeille tuotesykleille slow fashion -ilmi6 keskittyy
maaran sijasta laatuun, ja taten pyrkii pidentamaan tuotteiden kayttoikaa, vahentamaan
kulutusta seka hidastamaan tuotteiden lapimenoaikoja (Fletcher, 2010). Jatkuvaan kulu-
tukseen ja voiton maksimointiin tahtdaavassa toimintaymparistdssa siirtyminen kohti
slow fashion -toimintamallia on kuitenkin hidasta, ja se edellyttda muutosta niin yksilo-

kuin yhteiskuntatasolla (Ertekin & Atik, 2015).

Useat muoti- ja vaatetusalan yritykset viestivat yhteiskunnallisista trendeistd mainonnan
kautta (ks. Karlsson & Ramasar, 2020, Spalletta & Ugolini, 2016). Tana paivana vastuulli-
sen mielikuvan luominen koetaan liiketaloudellisesti kannattavaksi, ja monet yritykset
ovatkin alkaneet kiinnittamaan vastuullisuuteen enemman huomiota erityisesti markki-
noinnissaan (Taskinen, 2013; Asikainen, 2019). Vihrean markkinoinnin ohella uusimpana
trendinad muotibrandien mainonnassa voidaan tunnistaa muun muassa feminismia ja su-
kupuolten tasa-arvoa edistavia kannanottoja (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Karlssonin
ja Ramasarin (2020) mukaan tallainen mainonta lisda mielikuvia siitd, etta jatkuva kulut-
taminen johtaa voimaantumisen tunteisiin seka edistdaa ymparistdn ja yhteiskunnan hy-
vinvointia. Ottaen kuitenkin huomioon toimialan epaeettisyyden ja laaja-alaiset ympa-
ristovaikutukset, yhteiskunnalliset kannanotot voidaan kokea ristiriitaiseksi alan kaytan-
teiden kanssa. Karlsson ja Ramasar (2020) tulkitsevatkin vastuullisuuteen liittyvat kan-
nanotot yritysten pyrkimyksena muuttaa toimialan epakohdat positiivisiksi myyntival-

teiksi.

Ristiriitaisen mainonnan ohella vastuullinen kuluttaminen koetaan usein jo itsessdan
haastavaksi. Longon ja muiden (2019) mukaan kuluttajien tietoisuus ei aina johda ratio-
naaliseen paatoksentekoon, vaan se saattaa jopa lisata ristiriitoja ja luoda jannitteitta
vastuullisen paatoksenteon suhteen. Muoti- ja vaatetusalan kontekstissa vastuullisuu-
den maaritelma puolestaan koetaan epaselvaksi, eika kuluttajilla ole riittavasti tietoa vas-

tuullisemmista vaihtoehdoista (ks. Park & Kim, 2016b; Ertekin & Atik, 2015; McNeill &



Moore, 2015). Toisaalta muotiin liittyy myds vahvasti uutuus ja ajan ihanteet (ks. Ent-
wistle, 2015), ja usein erilaiset yksilolliset seka sosiaaliset merkitykset ohjaavat muodin
kulutusta (ks. Le Bon, 2014, s. 81-89; McNeill & Moore, 2015). Yleensa tallaisista merki-
tyksista ei kuitenkaan olla valmiita luopumaan tietoisuudesta huolimatta (ks. McNeill &
Moore, 2015; Joy ja muut, 2012, Joergens, 2006). Nadin ollen muodin mainonnassa hy6-
dynnettdva vastuullisuusviestinta voidaan myos tulkita yritysten pyrkimyksena ratkaista

kuluttajien kokemia ristiriitoja vastuullisen paatoksenteon ja muodin kuluttamisen valilla.

Vastuullisuutta muoti- ja vaatetusalan kontekstissa on tutkittu paljon. Toimialan haitta-
vaikutusten (ks. Niinimaki ja muut, 2020; Bick ja muut, 2018) lisdksi aihetta on tarkasteltu
erityisesti vastuullisen muodin kuluttamisen ja kuluttajien asenteiden nakokulmista (ks.
Joergens, 2006; Joy ja muut, 2012; Ertekin & Atik, 2015; McNeill & Moore, 2015; Park &
Kim, 2016b; Han ja muut, 2017). Lisaksi Karlsson ja Ramasar (2020) ovat tutkineet pika-
muotiyritysten mainonnassa esiintyvaa vastuullisuusviestintda paradoksaalisesta nako-
kulmasta. Karlssonin ja Ramasarin (2020) mukaan mainonnassa tunnistetut vastuullisuu-
den teemat eivat todellisuudessa vastaa yritysten toimintamalleja, jolloin ne voidaan pi-
kemminkin tulkita viher- ja feminismipesuna. Tallainen mainonta todellisuudessa vain yl-
lapitad muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia, lisda globaalia epatasa-arvoa seka
siirtda vastuun toiminnasta yksilolle (Karlsson & Ramasar, 2020). Taten vastuullisen paa-
toksenteon ohella kuluttajilta edellytetddn tana paivana myos laaja-alaista ymmarrysta
seka kykya arvioida yritysten toimintaa ja mainontaa kriittisesti. Aiempi tutkimus muodin
vastuullisuusviestinnan ristiriidoista keskittyy kuitenkin ainoastaan pikamuotiin, ja koko-
naisvaltaista, erilaisia pikamuodin ja slow fashionin ristiriitoja yhdistavaa tutkimusta ei

ole tehty.

Koska vastuullisuudesta on tullut taman paivan keskeisin kilpailukeino ja brandilupaus,
tassa tutkimuksessa tarkastellaan, millaisia ristiriitoja muodin vastuullisuusviestinndssa
rakentuu. Ylikulutuksen ollessa yksi muoti- ja vaatetusalan merkittdvimpia ongelmia on
tarkedaa ymmartaa, kuinka yritykset osaltaan edistavat ristiriitojen muodostumista ja

ndin ollen yllapitavat muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia mainonnan kautta.



Mainonnassa esiintyvien ristiriitojen tunnistaminen lisaa taten ymmarrysta siita, miksi
muutos kohti vastuullista muoti- ja vaatetusalaa on haastavaa, ja miksi vastuullinen ku-
luttaminen koetaan muodin kontekstissa usein ongelmalliseksi. Vaikka muoti- ja vaate-
tusalan vastuullisuutta on tutkittu paljon, valtaosa tutkimuksista keskittyy pikamuodin ja
slow fashionin kahtiajakoon, jolloin pikamuotiin suhtaudutaan kriittisesti ja slow fashion
nahdaan ratkaisukeinona. Kokonaisvaltaisemman nakemyksen ja ymmarryksen saavut-
tamiseksi tassa tutkimuksessa tarkastellaan vastuullisen muodin ristiriitoja seka pika-
muoti- etta slow fashion -yritysten nakokulmasta. Nain ollen tutkimus laajentaa vallitse-

vaa tietoa aiheeseen liittyen.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muoti-
ja vaatetusalan vastuullisuusviestintéd. Tutkimuksessa muodin jarjestelmaa ja vastuulli-
suusviestintda seka niissa rakentuvia ristiriitoja tarkastellaan moniulotteisena, dynaami-
sena ilmiona, joka rakentuu kuluttajien ja yritysten valisessa vuorovaikutuksessa. Tutki-

muksen tarkoitus saavutetaan kolmen tavoitteen kautta.

Ensimmaisena tavoitteena on muodostaa ymmarrys siitd, miten ristiriidat rakentuvat
osaksi muodin jérjestelmdd. Tavoitteen tarkoituksena on tunnistaa erityyppisia ja -tasoi-
sia ristiriitoja, joita muodin jarjestelmassa rakentuu. Tavoitteeseen paadstdaan tarkastele-
malla aiempaa teoriaa ja tutkimustietoa. Osiossa tarkastellaan pikamuodin ja slow fashi-
onin ilmioita yritysvastuun kontekstissa seka vastuullista liiketoimintaa ristiriitojen nako-
kulmasta. Lopuksi perehdytdadan muodin mainontaan, ja miten siihen kiinnittyva vastuul-
lisuusviestintd toimii muotimainonnan ristiriitojen rakentajana. Teorialuvun teemojen

pohjalta luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Toisena tavoitteena on selvittda, millaisia vastuullisuusnarratiiveja muodin vastuullisuus-
viestinndstd voidaan tunnistaa. Tavoite saavutetaan tutkimuksen empiirisessad osiossa

tarkastelemalla kahden pikamuotiyrityksen ja kahden slow fashion -yrityksen Instagram-
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mainontaa. Mainonnan tarkastelussa keskitytddan Mangon, Monkin, Asketin ja Organic
Basicsin Instagram-syotejulkaisuissa esiintyvaan vastuullisuusviestintaan. Narratiivista
tutkimusta hyodyntaen yritysten vastuullisuusviestintda tarkastellaan ensin temaattisen
analyysin kautta, jonka jalkeen tunnistetuista teemoista muodostetaan vastuullisuusnar-
ratiiveja. Tarkastelemalla sekd pikamuoti- ettd slow fashion -yritysten vastuullisuusvies-
tintaa saavutetaan kokonaisvaltainen ymmarrys siita, millaisten merkitysten kautta yri-

tykset rakentavat vastuullisuusviestintdadnsa Instagram-mainonnassa.

Kolmantena tavoitteena on analysoida, millaisia ristiriitoja muodin vastuullisuusnarratii-
veissa rakentuu. Deduktiivisen paattelyn avulla empiirisesta aineistosta tunnistetut vas-
tuullisuusnarratiivit liitetaan osaksi tutkimuksen teoriaosuudessa tunnistettuja muodin
jarjestelmassa rakentuvia ristiriitoja. Kiinnittamalla empirialuvussa tunnistetut vastuulli-
suusnarratiivit osaksi aiempaa teoriaa saavutetaan ymmarrys siitd, miten ristiriidat ra-

kentuvat osaksi muodin vastuullisuusviestintaa.

1.2 Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullinen
tutkimus pyrkii kuvaamaan elaman todellisuutta ja sen moninaisuutta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 157). Laadullisen tutkimuksen tavoitteena
on ensisijaisesti ymmdrtdd tutkittavaa kohdetta (ks. Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 38; Hirs-
jarvi ja muut, 2007, s. 176). Koska taman tutkimuksen tarkoituksena on muodostaa ym-
marrys siitd, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muodin vastuullisuusviestintaa, laadulli-
sen tutkimuksen voidaan todeta soveltuvan tutkimuksen ldhestymistavaksi hyvin. Hirs-
jarven ja muiden (2007, s. 157) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkija ei voi irtisa-
noutua arvoldhtokohdistaan, jonka vuoksi arvot muovaavat sitd, miten tutkittavaa il-
miota pyritdan ymmartamaan. Tassa tutkimuksessa muodin mainontaa seka vastuulli-
suusviestintad tarkastellaan sen ajallisessa ja sosiaalisessa kontekstissa. Ndin ollen tu-
lokseksi voidaan saada vain ehdollisia selityksia johonkin aikaan ja paikkaan rajoittuen

(ks. Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 157).
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Tutkimus nojaa sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofiseen paradigmaan. Kon-
struktionistisessa lahestymistavassa tieto todellisuudesta valittyy ja muotoutuu sosiaali-
sissa prosesseissa, jolloin jopa konkreettisimmat tosiseikat ndhdaan sosiaalisesti raken-
tuneina (Aittola & Raiskila, 2009, s. 226). Kielen ei ainoastaan ndahda heijastavan todelli-
suutta, vaan se myos aktiivisesti tuottaa sita (Jokinen, 2021). Jokisen (2021) mukaan kon-
struktionistisessa tutkimuksessa keskitytdaan siihen, kuinka tiettyyn aikaan ja paikkaan
sijoittuvassa aineistossa toimijat rakentavat sosiaalista todellisuutta. Sosiaalisen kon-
struktionismin paradigmaa mukaillen tassa tutkimuksessa muodin mainonta ja sen sisal-
tama vastuullisuusviestinta nahdaan dynaamisena ilmiona, jolloin vastuullisuusviestin-
nan ympadrille rakentuva todellisuus syntyy kuluttajien ja yritysten valisessa vuorovaiku-
tuksessa. Tutkimuksessa muodin vastuullisuusviestintdan suhtaudutaan kriittisesti, silla
tarkoituksena on muodostaa ymmarrys muodin vastuullisuusviestinnan asemasta risti-

riitojen rakentajana.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa keratdaan luonnollisista tilanteista, joissa tutkitta-
vien nakokulmat paasevat esille (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 160). Koska sosiaalisen me-
dian kayttd suomalaisten keskuudessa on lisddantynyt viime vuosien aikana (ks. Tilasto-
keskus, 2020), tdaman tutkimuksen empiirisessd osiossa analysoidaan kahden pika-
muotiyrityksen ja kahden slow fashion -yrityksen Instagram-julkaisuja vuoden 2021
ajalta. Tarkasteltavaksi pikamuotiyrityksiksi valittiin Mango ja Monki seka slow fashion -
yrityksiksi Asket ja Organic Basics. Alkuperdinen aineiston koko oli kaikkiaan 1762 julkai-
sua, ja rajausten jalkeen analysoitavan aineiston lopullinen koko oli 488 julkaisua. Sosi-
aalinen media toimiikin tdna paivana keskeisena markkinoinnin kanavana. Instagramin
suosiota mainonnassa selittdd muun muassa alustan monipuolisuus ja korkealaatuiset
kuvat, silla tallainen sisaltd vaikuttaa positiivisesti kuluttajien sitoutuneisuuteen (ks. Cao
ja muut, 2021). Lisaksi visuaalisena kanavana Instagram soveltuu hyvin erityisesti sellai-
sen liiketoiminnan kuvailuun, joka perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastami-
seen (Komulainen, 2018, s. 257). Chun ja Seockin (2020) mukaan Instagram onkin yksi

muotiteollisuuden vaikutusvaltaisimpia ldhteita.
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Narratiivista tutkimusta soveltaen taman tutkimuksen aineiston analyysissa yhdistyy
narratiivinen analyysi seka narratiivien analyysi. Narratiivisessa analyysissa tutkija jarjes-
taa ja tulkitsee empiiristd dataa, joka kuvaa enemman tai vdhemman johdonmukaisia
tapahtumia ja toimia muodostaen yhden tai useamman narratiivin (Eriksson & Kovalai-
nen, 2015, s. 221). Narratiivien analyysissa painopiste on puolestaan esityksen muo-
dossa, jolloin tarkastelu keskittyy narratiivien juonien, kerrontarakenteiden tai tarina-
tyyppien analysointiin. Analyysimuotoja yhdistden taman tutkimuksen aineistosta muo-
dostetaan vastuullisuusnarratiiveja temaattisen analyysin kautta seka tarkastellaan jul-
kaisujen sisaltéja ja merkityksia. Analyysin toisessa vaiheessa vastuullisuusnarratiivit
kiinnitetdaan osaksi tutkimuksen teoriaosuudessa tunnistettuja muodin jarjestelmassa

rakentuvia ristiriitoja deduktiivista paattelya hyodyntaen.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta (ks. kuvio 1). Ensimmainen pdaluku toimii johdan-
tona, jossa esitelldan tutkimuksen aihe ja perustelut tutkimukselle. Lisaksi kdydaan lapi

tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka tutkimusote ja [ahestymistapa.

Johdanto
Aiheen esittely ja perustelu seka johdatus tutkimukseen

|¢

Teoreettinen viitekehys
Ristiriitojen rakentuminen osaksi muodin jarjestelmaa

Metodologia
Tutkimuksen metodologiset valinnat

|¢

Aineiston analyysi ja tulokset
Muotimainonnan vastuullisuusnarratiivit ja ristiriidat

iﬁ

Johtopaatokset
Keskeisimmat tulokset, tutkimuksen hyddynnettavyys ja rajoitukset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.
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Toisessa paadluvussa muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Luku rakentuu
kolmen paateeman ymparille. Ensin muodostetaan ymmarrys muodin jarjestelmasta il-
miona pikamuodin ja slow fashionin nakdkulmasta. Taman jalkeen tutustutaan vastuulli-
seen liilketoimintaan muoti- ja vaatetusalan kontekstissa seka perehdytaan siihen, millai-
sia ristiriitoja vastuullisuuteen voidaan liittda yritysten ja kuluttajien nakokulmasta. Lo-
puksi luvussa kasitelldan viela muodin mainontaa ja vastuullisuusviestintaa. Tarkaste-
lussa keskitytaan erityisesti siihen, miten vastuullisuusviestinta toimii ristiriitojen raken-

tajana. Viimeiseksi muodostetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Kolmannessa luvussa esitelladn tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa kasitellaan
laadullisen tutkimuksen lahestymistapaa seka sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilo-
sofista paradigmaa ja narratiivista tutkimusta. Luvussa esitellaan myos tutkimuksen ai-
neisto ja rajaukset. Lisdksi tutustutaan tutkimuksen aineiston muodostaviin yrityksiin
seka aineiston analyysimenetelmiin. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja

eettisyytta.

Tutkimuksen neljas luku toimii aineiston empirialukuna koostuen aineiston analysoin-
nista ja tutkimustuloksista. Narratiivista analyysia seka narratiivien analyysia hyddyntden
luvussa esitellaan ensin temaattisen analyysin kautta muodostetut vastuullisuusnarratii-
vit. Taman jalkeen esitelladn vastuullisuusnarratiiveissa rakentuvat ristiriidat kiinnitta-
malla narratiivit osaksi aiempaa teoriaa deduktiivisen paattelyn avulla. Viidennessa, tut-
kimuksen viimeisessa luvussa esitelldaan johtopaatokset ja keskeisimmat tutkimustulok-
set. Lisdksi tarkastellaan tutkimuksen liikkeenjohdollisia ja yhteiskunnallisia kehitysehdo-
tuksia seka pohditaan tutkimuksen hyédynnettavyytta ja rajoituksia. Lopuksi kdydaan

lapi vield jatkotutkimusehdotuksia.
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2 Ristiriitojen rakentuminen osaksi muodin jarjestelmaa

Tassa luvussa tarkastellaan aiempaa teoriaa ja tutkimustietoa. Luku rakentuu muodin
jarjestelman ja vastuullisen liiketoiminnan seka muodin vastuullisuusviestinnan ristiriito-
jen ymparille. Ensimmaisessa alaluvussa tarkastellaan muoti- ja vaatetusalaa ilmiona
seka perehdytaan alan ekologisiin ja eettisiin haittavaikutuksiin. Toisessa alaluvussa ka-
sitelldan vastuullista liiketoimintaa seka tarkastellaan, millaisia ristiriitoja vastuullisessa
lilketoiminnassa ilmenee muoti- ja vaatetusalan kontekstissa. Kolmannessa alaluvussa
tutustutaan muodin mainontaan ja vastuullisuusviestintdaan seka perehdytaan tarkem-
min muotimainonnan luomiin ristiriitoihin. Lopuksi luvun neljas alaluku muodostaa tut-
kimuksen teoreettisen viitekehyksen, jonka avulla rakennetaan ymmarrys siita, miten ris-
tiriildat rakentuvat osaksi muodin jarjestelmaa. Nain ollen tdma luku vastaa tutkimuksen

ensimmaiseen tavoitteeseen.

2.1 Muoti- ja vaatetusala ilmiona

Muoti on moniulotteinen ilmid, jolla on merkittavia yhteiskunnallisia ja taloudellisia vai-
kutuksia (Harris, 2017, s. 10). Taman paivan muoti- ja vaateteollisuus ovat rakentuneet
pitkalti jatkuvasti nopeamman tuotannon ja kulutuksen ymparille, minka seurauksena
alan ymparistohaitat ja globaali epatasa-arvo ovat lisddntyneet huomattavasti (ks. Niini-
maki ja muut, 2020; Bick ja muut, 2018). Koska muodin jarjestelma on laaja-alainen ja
dynaaminen kokonaisuus, vastuullisempi vaateteollisuus edellyttdaa perustavanlaatuista
muutosta kaikilla muodin jarjestelman tasoilla (ks. Fletcher, 2010; Pookulangara &
Shephard, 2013). Seuraavissa alaluvuissa perehdytdan tarkemmin muodin ilmiéon, pika-
muodin toimintalogiikkaan ja sen keskeisimpiin ongelmiin. Lisaksi tarkastellaan, miten
slow fashion -toimintamallia hyodyntden voidaan rakentaa vastuullisempaa vaateteolli-

suutta.
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2.1.1 Pikamuoti osana muodin jarjestelmaa

Muodilla ja sen ymparille rakentuvalla jarjestelmalla on tarkea osa kulttuuria ja talous-
jarjestelmaa (Harris, 2017, s. 10). Harrisin (2017, s. 10) mukaan muodin jarjestelma on
termi, joka kuvastaa kaikkea sitd, mitd muoti pitaa sisallaan: taidetta ja kasityota, liike-
toimintaa ja teollisuudenalaa, tuotantoa ja kulutusta seka kielellista ja kuvallista ilmaisua.
Entwistle (2015) puolestaan kirjoittaa muodin tarkoittavan sellaista pukeutumista, joka
ilmentaa uusinta estetiikkaa, ja jonka yhteiskunta maarittelee tietylld hetkella halutta-
vaksi, kauniiksi ja suosituksi. Muoti ei kuitenkaan vaikuta ainoastaan ihmisten jokapai-
vaiseen pukeutumiseen, vaan siihen liitetdan myos erilaisia yksilollisia ja sosiaalisia mer-
kityksia (ks. Le Bon, 2014, s. 81-89; McNeill & Moore, 2015). Jacksonin ja Shawin (2009,
s. 3—4) mukaan muotiteollisuus onkin pitkalti tuote- ja designvetoista erottaen taten
vaatteet muista kdyttotavaroista. Tall6in vaatteisiin liitetyt mielikuvat niiden symbolisista
ja kokemuksellisista hyodyista ohjaavat kuluttajien paatdksentekoa ensisijaisesti (ks. Le

Bon, 2014, s. 81-89).

Muoti- ja vaateteollisuus ovat muuttuneet huomattavasti viimeisten vuosikymmenien
aikana. Harrisin (2017, s. 10) mukaan vaatetusala on muuttunut teknologiakehityksen
saattelemana sen mahdollistettua vaatteiden massatuotannon, -jakelun ja -kulutuksen.
Lisaksi muutokset sosiaalisissa ja demografisissa tekijoissa, laajempi tuotevalikoima,
tuotteiden helpompi saatavuus seka median kasvu ovat muuttaneet alan rakenteita eri-
tyisesti lansimaissa (Jackson & Shaw, 2009, s. 16—18). Taman paivan muoti- ja vaateteol-
lisuus ovat rakentuneet suurimmilta osin pikamuodin seka jatkuvan kulutuksen ja voiton
maksimoinnin ymparille. Vaikka pikamuoti ja ylikulutus nahdaan yleensa lansimaisten ja
vauraampien valtioiden ongelmana, Remy ja muut (2016) arvioivat, ettd vaatteiden maa-
ilmanlaajuinen kysynta tulee kasvamaan seuraavan vuosikymmenen aikana entisestdan
kehitysmaiden vaurastumisen myo6ta. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd muoti on
laaja-alainen ja moniulotteinen ilmid. Ndin ollen muodin jarjestelmaa tulisikin tarkastella

kokonaisuutena aina tuotannosta jakeluun ja kulutukseen asti (Entwistle, 2015).
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Pikamuoti on termi, joka kuvastaa helposti saatavilla olevaa, viimeisimpien trendien mu-
kaista ja edullisesti valmistettua muotia (Bick ja muut, 2018). Pikamuodin toimintamalli
perustuu halpaan tuotantoon ja nopeisiin lapimenoaikoihin, jolloin uusimman muodin
mukaiset tuotteet pyritdan siirtamaan catwalkeilta kauppoihin mahdollisimman nope-
asti (ks. Bick ja muut 2018; Joy ja muut, 2012). Jaljittelemalla kalliita designtuotteita pi-
kamuoti mahdollistaa viimeisimpien trendien mukaiset tuotteet kaikille kuluttajaluokille
(Bick ja muut, 2018). Pikamuodin myota vaatteiden tuotanto on jopa kaksinkertaistunut
vuosien 2000-2014 aikana (Remy ja muut, 2016). Nopeampien ldpimenoaikojen seu-
rauksena myds vaatemallistojen maarat ovat lisdantyneet vuositasolla huomattavasti.
Remyn ja muiden (2016) mukaan esimerkiksi pikamuotiketju Zara tarjoaa 24 uutta vaa-
temallistoa vuosittain, ja H&M puolestaan noin 12—16 mallistoa, joita paivitetaan viikoit-

tain.

Pikamuoti on vaikuttanut vaatteiden kulutustottumuksiin merkittavasti. Muihin kaytto-
tuotteisiin verrattuna vaatteiden hinnat ovat nousseet hitaammin, ja alhaisten hintojen
seka laajan valikoiman vuoksi vaatteita ostetaan enemman kuin aiemmin (Remy ja muut,
2016). Taman seurauksena vaatteiden kayttdika on lyhentynyt Iahes puolella, ja edulli-
simpia vaatteita kdytetdan keskimaarin vain noin 7-8 kertaa. Myds Joy ja muut (2012)
kirjoittavat, ettd pikamuotiyhtiot pitavat kymmenta pesua niin kutsuttuna raja-arvona,
jonka jalkeen tuotteen arvon odotetaan laskevan sen huonolaatuisten materiaalien ja
valmistuksen vuoksi. Ndin ollen pikamuodin voidaan nahda lisaavan kuluttajien impulsii-
vista ostokayttaytymistd, kun heikkolaatuisuus ja nopeasti aikansa ohi ajavat trendit joh-
tavat lopulta tyytyvaisyyden heikentymiseen seka taten luovat tarpeita jatkuvasti parem-
mille ja houkuttelevammille tuotteille (Joy ja muut, 2012). Kertakayttdisyys voidaan niin

ikdan nahda pikamuodin keskeisimpana ominaisuutena nopeuden ja tyylin ohella.

2.1.2 Pikamuodin ymparisto- ja ihmisoikeusongelmat

Pikamuotia on kritisoitu paljon sen aiheuttamista ymparisto- ja ihmisoikeusongelmista.

Ottaen huomioon nopeat tuotesyklit yhdistettynd kasvaneeseen kulutukseen seka
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halpoihin hintoihin on selvaa, etta pikamuodilla on merkittavia ekologisia ja eettisia hait-
tavaikutuksia (ks. Niinimaki ja muut, 2020; Euroopan parlamentti, 2019; Bick ja muut,
2018; Remy ja muut, 2016). Niinimden ja muiden (2020) mukaan pikamuodin aiheutta-
mat ymparistovaikutukset ovat seurasta lisdantyneesta kulutuksesta, ja sen myota teks-
tiilituotannon merkittavasta kasvusta. Suurin osa pikamuodin aiheuttamista ymparisto-
haitoista tapahtuu tekstiilien ja vaatteiden valmistusmaissa, kun taas tekstiilijate on maa-
ilmanlaajuinen ongelma (Niinimaki ja muut, 2020). Euroopan parlamentti (2019) maarit-
telee tekstiilituotannon tarkoittavan yleensa langan, tekstiilien ja kankaiden tuotantoa,
kun taas vaateteollisuudella viitataan itse vaatekappaleiden valmistukseen. Koska teks-
tiili- ja vaatetuotantoa on enenevissa maarin siirretty halvemman tyévoiman maihin, val-
mistusmaat joutuvat karsimaan suhteettoman suuren osan alan ekologisista ja eettisista
haittavaikutuksista (Niinimaki ja muut, 2020; Bick ja muut, 2018). Nain ollen pikamuoti

lisaa merkittavasti myds maailmanlaajuista epatasa-arvoa.

Pikamuodin toimitusketju on pitka sekd monimutkainen, ja usein tuotannon eri vaiheet
ovat kansainvalisesti hajautettuja (Niinimaki ja muut, 2020). Muodin toimitusketju (ks.
kuvio 2) koostuu kuitujen tuotannosta, tekstiilien ja vaatekappaleiden valmistuksesta
seka logistiikasta ja jalleenmyynnista loppukayttdjalle, minka jalkeen tuotteet paatyvat
edelleen kiertoon tai havitettavaksi. Jokainen vaatteen tuotantovaihe kuormittaa ympa-
ristdd energian, veden, materiaalien ja kemikaalien kdyton vuoksi. Kaiken kaikkiaan vaa-
teteollisuus tuottaa arviolta kymmenen prosenttia maailman hiilidioksidipaastoista,
mikd on enemman kuin kansainvalinen laiva- ja lentoliikenne yhteensa (Euroopan parla-
mentti, 2020). Hiilidioksidipaastojen ohella ymparistoa saastuttavat kemikaalit aiheutta-
vat riskin luonnon biologiselle monimuotoisuudelle ja ekosysteemeille sekd vaarantavat
ihmisten terveyden (Niinimaki ja muut, 2020). Niinimden ja muiden (2020) mukaan ym-
paristovaikutuksia on kuitenkin hankala maarittaa tarkasti monimutkaisten ja hajautet-
tujen toimitusketjujen vuoksi. Remy ja muut (2016) arvioivat, ettd yhden kilogramman

valmistus kankaita tuottaa keskimaarin 23 kilogrammaa kasvihuonekaasuja.
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Kuitujen Jélleen-

Tuotanto Logistiikka Elinkaaren

Kuluttaja

valmitus myynti loppu

Kuvio 2. Muodin toimitusketju (soveltaen Niinimaki ja muut, 2020).

Erityisesti raaka-aineiden valmistuksella on merkittava rooli tekstiili- ja vaateteollisuuden
ympdristovaikutuksia tarkasteltaessa (ks. Niinimaki ja muut, 2020; Euroopan parlamentti,
2019). Tana paivana suurin osa vaatteiden tekstiileista valmistetaan polyesterista ja puu-
villasta (Niinimaki ja muut, 2020). Polyesteri on fossiilisista polttoaineista valmistettu
synteettinen kuitu, jonka suosio perustuu kustannustehokkuuteen ja helppokayttoisyy-
teen (Euroopan parlamentti, 2019). Polyesteri ei kuitenkaan ole biohajoava, ja lisdksi se
on merkittava mikromuovin lahde, minka seurauksena sen valmistuksesta ja kaytosta va-
pautuu luontoon huomattavia maaria myrkkyja. Puuvilla puolestaan on suosituin vaat-
teiden tuotannossa kaytetty luonnonkuitu, mutta sen valmistus vaatii valtavia maaria
maata, vettd, lannoitteita ja torjunta-aineita. Esimerkiksi hamppuun tai pellavaan verrat-
tuna puuvillan ymparistévaikutukset ovat huomattavasti suuremmat. Polyesterin ja puu-
villan ohella my6s esimerkiksi keinotekoista selluloosaa, yleisimmin viskoosia, kdytetdan
ajoittain vaatteiden kuituna. Keinotekoinen selluloosa on johdettu puiden liuotetusta
puumassasta, ja vaikka sen etuna ovat uusiutuvat ja biohajoavat raaka-aineet, selluloo-

san kestava hankinta on haasteellista.

Raaka-aineiden ohella myds lankojen, tekstiilien ja vaatekappaleiden valmistus kuormit-
taa ymparistod (Niinimaki ja muut, 2020; Euroopan parlamentti, 2019). Ymparistokuor-
mitusta syntyy muun muassa kehruun, markakasittelyiden, varjaykseen ja valkaisuun
kadytettavien kemikaalien seka tuotannon laitteiden kuluttaman energian vuoksi. Samalla
valmistuksesta aiheutuu huomattavia maaria tekstiilijatetta. Myos kansainvaliset ja ha-

janaiset toimitusketjut lisddvat osaltaan tuotannon ymparistovaikutuksia (Euroopan
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parlamentti, 2019). Vaikka logistiikka on usein optimoitu, kuljetukseen tarvittavat pak-
kausmateriaalit, tunnisteet seka henkarit aiheuttavat jatetta tuotteiden jakeluvaiheessa.
Vaatteiden kayttovaiheessa pesuun kuluu puolestaan huomattava maara vetta, energiaa
seka kemikaaleja. Lisaksi Niinimaen ja muiden (2020) seka Euroopan parlamentin (2019)
mukaan tekstiilien kierrdtysaste on verrattain alhainen, ja suurin osa kdytetyista vaat-

teista paatyy edelleen roskiin aiheuttaen suuria maaria tekstiilijatetta.

Ymparistokuormituksen ohella pikamuotiin liittyy lukuisia ihmisoikeusongelmia. Vaikka
alaa on kritisoitu paljon sen epaeettisista toimintamalleista, Harrin ja Moilalan (2014, s.
5) mukaan muoti- ja vaatetusalan ihmisoikeusongelmat ovat osittain jopa lisdantyneet
kansainvalisen kaupan vapauduttua vuonna 2005. Suuri osa tekstiili- ja vaatetuotannosta
tapahtuu edelleen halvan tyévoiman maissa, eli niin kutsutuissa riskimaissa (Harri &
Moilala, 2014, s. 5). Riskimailla tarkoitetaan BSCl-jarjestelman (Business Social Compli-
ance Initiative) maarittelemia maita, joissa on suuri ihmisoikeusloukkausten riski. Naita
ovat muun muassa Kiina, Intia, Bangladesh, Venaja, Romania ja Ukraina. Bickin ja muiden
(2018) mukaan tuotanto halvan tyovoiman maissa lisdd maailmanlaajuista epatasa-ar-
voa, kun valmistusmaat joutuvat kantamaan suurimman vastuun ekologisista ja eetti-
sistd haittavaikutuksista. Harri ja Moilala (2014, s. 28) kuitenkin huomauttavat, etta vaa-
teteollisuus on tarkea elinkeino monelle riskimaalle, ja tuotannon poisvetaminen jattaisi
maat seka niiden vaatetydntekijat entistd huonompaan asemaan. Nain ollen riskimaista
hankkiminen ei itsessdan ole vaarin, mutta se lisdd mahdollisten ihmisoikeusloukkausten

riskid.

Harri ja Moilala (2014, s. 6) madrittelevat vaateteollisuuden keskeisimmiksi ihmisoikeus-
ongelmiksi terveydelle vaaralliset tyoolot, lapsitydvoiman, pakkotyon, matalat palkat
seka ylipitkat tyoajat. Halvan tydvoiman mailla ei usein ole resursseja toteuttaa ympa-
risto- ja tyosuojelutoimia, jonka vuoksi tekstiili- ja vaatetuotannossa kaytettavat kemi-
kaalit seka vaaralliset tybolot aiheuttavat tyontekijoille haitallisia terveysvaikutuksia
(Bick ja muut, 2018). Monet tyontekijat joutuvat myos edelleen tekemaan 12-tuntisia

tyopaivia kuutena tai seitsemana paivana viikossa (Harri & Moilala, 2014, s. 6). Yleensa
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tyontekijoille ei myoskaan makseta elamiseen riittavaa palkkaa, ja lisdksi palkkojen pi-
dattamista ja lapsitydvoiman kayttda tapahtuu edelleen. Harrin ja Moilalan (2014) mu-
kaan erilaiset vastuullisuusjarjestelmat, kuten BSCl-jarjestelma ja Clean Clothes -kam-
panja, pyrkivat edistamaan ihmisoikeuksien toteutumista vaatetusalalla. Lisaksi YK:n
lilke-elamaa ja ihmisoikeuksia koskeva Ruggien viitekehys saatelee yritysten vastuuta
asettamalla ihmisoikeuksia suojaavia velvoitteita eri osapuolille (Harri & Moilala, 2014).

Nama eivat kuitenkaan vield yksistadn takaa ihmisoikeuksien toteutumista.

2.1.3 Slow fashion vastuullisempana muotina

Vaateteollisuuden ekologisia ja eettisia ongelmia tarkasteltaessa voidaan todeta, etta
alan kehityssuunta on huolestuttava. Ymparisto- ja ihmisoikeusongelmista huolimatta
vaateteollisuus jatkaa kasvuaan, ja vaatteiden maailmanlaajuisen kysynnan odotetaan
kasvavan entisestaan (ks. Remy ja muut, 2016). Niinimden ja muiden (2020) mukaan ny-
kyinen muodin liiketoimintamalli tarvitsee perustavanlaatuisen muutoksen toimitusket-
jujen pitkan aikavalin kestavyyden parantamiseksi. Siirtyminen kohti vastuullisempaa lii-
ketoimintaa edellyttaisi tall6in muun muassa tuotannon hidastamista, vastuullisten toi-
mintamallien kayttoonottoa koko toimitusketjussa sekda muutosta kuluttajakayttaytymi-
sessa. Tahan nakokulmaan peilaten slow fashion -toimintamalli voidaan nahda yhtena
ratkaisukeinona, silla se pyrkii edistamadan muoti- ja vaatetusalan vastuullisuutta koko-

naisvaltaisesti pitkalla aikavalilla (ks. Fletcher, 2010).

Slow fashion perustuu niin kutsuttuun slow-ideologiaan, ja erityisesti Slow Food -liikkee-
seen (Fletcher, 2007). Slow Food -liike korostaa hitaampia arvoja yhdistamalla ruoan ja
nautinnon osaksi tietoisuutta seka vastuuta. Liike syntyi vastareaktiona kasvaneelle pika-
ruokakulttuurille, ja sen taustalla on ajatus siitd, etta elintarvikkeiden biologista moni-
muotoisuutta sekd ruokaan sidottua kulttuuri-identiteettia halutaan suojella (Fletcher,
2007; Pookulangara & Shephard, 2013). Tata nakokulmaa ammentaen slow fashion pyr-
kii tarjoamaan toisenlaisen lahestymistavan muodille yhdistden vaatteisiin liitetyn nau-

tinnon myos osaksi tietoisuutta ja vastuullisuutta (Fletcher, 2007). Fletcherin (2010)
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mukaan muotia tulisi tarkastella osana laajempaa slow-kulttuuria, ja muutos kohti vas-
tuullisempaa muoti- ja vaatetusalaa tulisi tapahtua jarjestelmatasolla. Koska taloudelli-
set ja sosiaaliset kdaytanteet muokkaavat seka rajoittavat toimialaa merkittavasti, aihetta
on tarkasteltava laajempien taloudellisten ja yhteiskunnallisten jarjestelmien kautta

(Fletcher, 2010).

Pookulangaran ja Shephardin (2013) mukaan slow fashionin maaritelma vaihtelee eri
tutkijoiden valilla. Lisaksi slow fashion kasitteenda ymmarretaan usein vaarin, kun sen aja-
tellaan tarkoittavan hitaampaa muotia, ja taten se nahdaan vastakohtana pikamuodille
(Fletcher, 2010; Pookulangara & Shephard, 2013). Fletcherin (2010) mukaan nopeus it-
sessaan ei kuitenkaan ole vaateteollisuuden ja pikamuodin ongelma, vaan ihmisoikeuk-
sien ja luonnonvarojen kustannuksella tapahtuva taloudellisen kasvun ja voiton maksi-
moinnin tavoittelu. Ndin ollen slow fashionilla ei suoranaisesti tarkoiteta hitaampaa
muotia, vaan pyrkimysta kokonaisvaltaisesti vastuullisempaan vaatetuotantoon ja kulu-
tukseen keskittymalla maaran sijasta laatuun seka hidastamalla tuotanto- ja kulutussyk-
leja (Fletcher, 2007; Fletcher, 2010; Pookulangara & Shephard, 2013). Kaiken kaikkiaan
Fletcher (2010) maarittelee slow fashionin tarkoittavan vastuullisempiin arvoihin ja ta-
voitteisiin perustuvaa visiota kestdvammasta muoti- ja vaatetusalasta. Myos Pookulan-
gara ja Shephard (2013) kirjoittavat, ettd slow fashion on prosessi, joka ilmentaa vastuul-

lisempia valintoja tekstiili- ja vaateteollisuuden kaikilla tasoilla.

Koska slow fashion pyrkii rakentamaan kokonaisvaltaisesti vastuullisempaa muoti- ja
vaatetusalaa, ekologisten ja eettisten kdytanteiden huomioon ottaminen toimitusketjun
kaikissa vaiheissa on tarkeaa (ks. Pookulangara & Shephard, 2013). Pookulangaran ja
Shephardin (2013) mukaan tama tarkoittaa kestdvaa ja eettistd suunnittelua, ammatti-
taitoisia ja laadukkaita valmistustapoja seka kuluttajien kouluttamista tietoisuuden lisaa-
miseksi ja kulutustapojen muuttamiseksi. Valmistajien tulee tiedostaa tuotannon vaiku-
tukset ymparistoon seka yhteiskuntaan, ja kuluttajia tulee kannustaa ostamaan vahem-
man, mutta laadukkaampia tuotteita (Jung & Jin, 2016). Hidastamalla tuotantoa ja kulu-

tusta tavarantoimittajat pystyvdat ennakoimaan tilauksia ja arvioimaan resurssien
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tarvetta seka taten turvaamaan tyontekijoiden hyvinvoinnin ja ihmisoikeuksien toteutu-
misen (Fletcher, 2007). Jung ja Jin (2016) my0s toteavat, ettd hitaampi tuotanto mahdol-
listaa raaka-aineiden luonnollisen kasvun. Pienemmat tuote-erat puolestaan vahentavat
resurssien kulutusta seka jatteiden maaraa taaten samalla korkealaatuisen tuotannon

(Jung & Jin, 2016). N&in ollen slow fashion pidentda myds vaatteiden elinkaarta ja vdahen-

Kaiken kaikkiaan slow fashion -toimintamalli perustuu ekologisuuteen ja eettisyyteen yh-
distettyna taloudelliseen suorituskykyyn. Koska slow fashion -toimintamallissa tuotanto
on hitaampaa ja tuote-erat pienempia, liiketoiminnan kannattavuus perustuu laaduk-
kaampiin tuotteisiin sekad nain ollen korkeampiin hintoihin (Jung & Jin, 2016). Jungin ja
Jinin (2016) mukaan kuluttajat kokevat saavansa enemman vastinetta rahoilleen ostaes-
saan laadukkaita tuotteita korkeampaan hintaan, ja tdman seurauksena he myos kaytta-
vat tuotteita kauemmin. Toisaalta hintojen ollessa keskimaarin korkeampia yritysten on
kyettdava myos luomaan arvoa asiakkaille muilla keinoilla. Vaikka kuluttajien kiinnostus
vaatebrandien vastuullisuutta kohtaan on lisdaantynyt, Pookulangaran ja Shephardin
(2013) mukaan slow fashion -ilmi6 on viela alkutekijéissdaan. Keskeisimpia haasteita ovat
muun muassa ekologisten materiaalien saatavuus, pikamuodin vakiintunut asema seka
kuluttajien vahdinen tietoisuus alan vastuullisista kaytdnteistda ja tuotevalikoimasta

(Pookulangara & Shephard, 2013).

2.2 Vastuullisuus muoti- ja vaatetusalan kontekstissa

Vastuullisuuden merkitys on kasvanut huomattavasti viime vuosina, ja vastuullisesta lii-
ketoiminnasta on tullut yrityksille tarkea kilpailukeino. Sidosryhmat odottavat yritysten
edistdavan yhteiskunnallista hyvinvointia ottaen huomioon keskeisimmat yhteiskuntaan
ja liike-elamaan liittyvat huolenaiheet taloudellisten seka oikeudellisten velvoitteiden
ohella (Carroll, 2015). Vastuullinen liiketoiminta on kasitteena kuitenkin moninainen ja
muuttuva (Liappis ja muut, 2019, s. 6). Tama ilmenee my6s muoti- ja vaatetusalan kon-

tekstissa, jossa yritysvastuun maaritelmasta ei ole selkeda yksimielisyytta (Park & Kim,
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2016b). Kuten Fashion Finland (2021) kuvailee, vastuullisuus on aikamme villi lansi, jossa
saantoja tulkitaan monin tavoin. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan tarkemmin vastuul-
lisen liiketoiminnan ulottuvuuksia seka tarkastellaan, millaisen ristiriidan ne muodosta-
vat, kun otetaan huomioon muoti- ja vaateteollisuuden ymparisto- ja ihmisoikeusongel-

mat.

2.2.1 Vastuullisen liiketoiminnan dimensiot

Yritysten yhteiskuntavastuuta ja liike-elaman etiikkaa koskevaa keskustelua kaydaan
usein erilaisin termein ja kasittein (Liappis ja muut, 2019, s. 6). Kaiken kaikkiaan vastuul-
lisen liiketoiminnan kasite juontaa juurensa pitkalle historiaan (ks. Carroll, 2015; Liappis
jamuut, 2019, s. 12—-15). Liappiksen ja muiden (2019, s. 6) mukaan ensimmaisia vastuul-
lisen liiketoiminnan alueella kadytettyja kasitteita on ollut yritysten yhteiskuntavastuu
(corporate social responsibility, CSR), eli yritysvastuu. Aiemmin yritysvastuun ajateltiin
tarkoittavan ainoastaan taloudellisten ja oikeudellisten velvoitteiden noudattamista, kun
taas tana paivana silla viitataan myos lainsddadannon ja taloudellisten edellytyksien ylit-
tavaan toimintaan ympadristdn ja ihmisten suojelemiseksi (Liappis ja muut, 2019, s. 6).
Toisin sanoen taloudellisten ja oikeudellisten velvoitteiden ohella yritysten on samanai-
kaisesti pyrittava valttamaan yritystoiminnan negatiivisia vaikutuksia seka kyettava tuot-

tamaan yhteiskunnallista hyotya (Carroll, 2015).

Yleisesti liike-elamassa ja akateemisessa kirjallisuudessa tunnettu yritysvastuun viiteke-
hys perustuu John Elkingtonin triple bottom line (TBL) -malliin (Carroll, 2015). Triple bot-
tom line -malli sai alkunsa 1990-luvun puolivalissa, ja sen mukaan yritysvastuu voidaan
jakaa taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen eli ymparistolliseen ulottuvuuteen.
Triple bottom line -mallin mukaan yritysten suorituskykya ei tulisi tarkastella ainoastaan
taloudellisten tunnuslukujen valossa, vaan toiminnassa on otettava huomioon myds sen
vaikutukset ymparistoon ja ihmisiin (Liappis ja muut, 2019, s. 7). N&in ollen yritysten tu-
lee samanaikaisesti pyrkia toiminnassaan taloudelliseen vaurauteen, ekologiseen kesta-

vyyteen seka sosiaaliseen tasa-arvoon (Carroll, 2015). Toimimalla ndiden ulottuvuuksien
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risteyskohdassa (ks. kuvio 3) yritykset saavuttavat vastuullisen suorituskykynsa, joka sa-
manaikaisesti edistdaa ympariston ja yhteiskunnan hyvinvointia seka mahdollistaa talou-
dellisen hyddyn ja kilpailuedun pitkalla aikavalilla (Carter & Rogers, 2008). Liappiksen ja
muiden (2019, s. 11) mukaan liian usein jaa huomaamatta naiden valinen riippuvuus-

suhde seka pitkan tahtdimen arvojarjestys.

Ympdristollinen
suorituskyky

Sosiaalinen
suorituskyky

Taloudellinen
suorituskyky

Kuvio 3. The triple bottom line (Carter & Rogers, 2008).

Taloudellinen vastuu nahdaan edellytyksena liiketoiminnalle, ja sen mukaan yrityksen
toiminnan tulee olla taloudellisesti kestavalla pohjalla (Liappis ja muut, 2019, s. 8). Ta-
loudellinen vastuu pitaa sisalladan muun muassa yrityksen kannattavuuden, kilpailukyvyn,
tehokkuuden ja vastaamisen omistajien tuotto-odotuksiin seka sen, miten yrityksissa
kdytetdaan rahaa, muuta varallisuutta ja valtaa. Sosiaalinen vastuu puolestaan viittaa yri-
tyksen vastuuseen sen toiminnan vaikutuksista ihmisiin. Liappiksen ja muiden (2019, s.
9) mukaan yrityksen ihmisoikeusvastuu muodostaa yrityksen sosiaalisen vastuun perus-
tan. Nain ollen yrityksen tulee turvata ihmisten hyvinvointi huolehtimalla siita, ettei yri-
tys tuota negatiivisia vaikutuksia sen sidosryhmien ihmisiin, erityisesti tyontekijoihin, asi-
akkaisiin ja lahialueiden asukkaisiin. Ympdristévastuulla tarkoitetaan luonnon elinkelpoi-
suuden turvaamista pitkalla aikavalilla edistamalla luonnonvarojen kestavaa kayttod seka

estamalla ymparistod pilaantumasta (Liappis, 2019 s. 8). Liappis ja muut (2019, s. 8)
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viittaavat talla esimerkiksi energia- ja materiaalitehokkuuteen, jatteiden vahentamiseen,
paastdjen minimoimiseen, ilmastonmuutoksen torjumiseen seka luonnon monimuotoi-

suuden turvaamiseen.

2.2.2 Vastuullisen muodin paradoksit

Yritysvastuun nakokulmasta muoti- ja vaatetusala on haastava toimiala erityisesti ympa-
ristd- ja ihmisoikeusongelmien vuoksi (Liappis ja muut, 2019, s. 18). Kuten Park ja Kim
(2016b) kirjoittavat, vastuullisuuden mddritelmdstd muoti- ja vaatetusalan kontekstissa
ole selkedd yksimielisyyttd. Lisdaksi muotiin liittyy vahvasti uutuus ja ajan ihanteet (ks.
Entwistle, 2015), jonka vuoksi muodin ilmion ja vastuullisuuden voidaan nahda olevan jo
itsessaan ristiriidassa. Hahnin ja muiden (2018) mukaan vastuullisuuden ulottuvuuksien
vdlilld ilmeneekin luonnostaan jénnitteittd, kun sosiaaliset ja ymparistolliset ulottuvuu-
det pyritdadan yhdenmukaistamaan taloudellisen suorituskyvyn kanssa. Taman seurauk-
sena yritykset pyrkivat poistamaan jannitteita keskittymalla ainoastaan sellaisiin ympa-
ristdon ja yhteiskuntaan liittyviin huolenaiheisiin, joihin reagoimalla he uskovat saavut-
tavansa liiketoiminnallista hyotya. Park ja Kim (2016a) kutsuvat tallaista toimintaa reak-
tiiviseksi lahestymistavaksi, ja se on tyypillista eritysesti pikamuotiyrityksille. Vastakoh-
tana talle toimii vastuullisten vaateyritysten proaktiivinen ldhestymistapa, joka pyrkii
muuttamaan koko toimialan rakenteita vastuullisempaan suuntaan. Sosiaalisella ja ym-
paristollisella ulottuvuudella tulisikin olla itseisarvo, silla myds pikamuotiyrityksille omi-
nainen, valikoiva ja taloudelliseen yhteensovittamiseen perustuva vastuullisuuden ta-
voittelu todellisuudessa vain rajoittaa vastuullisen liiketoiminnan harjoittamista (Hahn ja

muut, 2018).

Tana paivana yha useammat vaatetusalan toimijat, mukaan lukien pikamuotiyritykset,
viestivat kuluttajille erilaisista vastuullisuuslupauksia. Vastuullisten mielikuvien luo-
miseksi tuotteisiin liitetddn esimerkiksi sanoja eko, eettinen, reilu kauppa, orgaaninen,
luonnonmukainen ja kierratetty (Ertekin & Atik, 2015). Ertekinin ja Atikin (2015) mukaan

pikamuotiyritysten vastuullisuusperiaatteet voidaan todellisuudessa nahda vyritysten
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keinona valttda mahdollisia taloudellisia tappioita. Tallainen reaktiivinen I[ahestymistapa
viittaa siihen, etta yritykset reagoivat ainoastaan niihin tekijoihin, joiden avulla ne pysty-
vat tyydyttdamaan esimerkiksi ympaéristotietoisten kuluttajien tarpeet (ks. Park & Kim,
2016a). Tasta nakokulmasta tarkasteltuna vastuullisten mielikuvien luominen voidaan
nahda yritysten pyrkimyksena ratkaista kuluttajien kokemia ristiriitoja muodin kulutta-
misen ja vastuullisuuden valilla taloudellisen hyédyn saavuttamiseksi. Todellisuudessa
epdselvd ja ristiriitainen vastuullisuusviestintd sekd avoimen tiedon puute voivat kuiten-
kin johtaa kuluttajien epadluottamukseen seka nain ollen toimia esteena vastuulliselle ku-
luttamiselle (Ertekin & Atik, 2015). Kuvioon 4 on koottu yhteen keskeisimmat tekijat,
jotka voidaan nahda lahtokohtina ristiriitojen muodostumiselle seka yritysten etta kulut-

tajien nakokulmista.

Jannitteet
vastuullisuuden
ulottuvuuksien valilla

Epédselva

vastuullisuuden
maaritelma

Epéselva ja
ristiriitainen
vastuullisuusviestinta

Ristiriitojen
muodostuminen

Liiallinen tietoisuus

Liian vdhdinen
tietoisuus ja avoimen
tiedon puute

Muodin yksilGlliset ja
sosiaaliset merkitykset

Kuvio 4. Ristiriitojen muodostuminen.

Yritysvastuun haasteiden ohella muoti- ja vaatetusalan suurimpien ongelmien voidaan

ndahda olevan seurausta ylikulutuksesta (ks. Niinimaki ja muut, 2020; Euroopan
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parlamentti, 2019; Bick ja muut, 2018; Remy ja muut, 2016; Fletcher, 2010). Karlssonin
ja Ramasarin (2020) mukaan yritysmaailman vastuullisuutta tarkasteltaessa tuleekin ot-
taa huomioon seka yksilollinen etta kollektiivinen vastuu, silld kulutus ja tuotanto eivat
ole toisistaan erillaan olevia prosesseja. Koska ylikulutus on yksi merkittavimmista vaa-
teteollisuuden ongelmista, vastuullisempi vaateteollisuus edellyttaa pitkalla aikavalilla
muutosta myos kuluttajakayttaytymisessa (McNeill & Moore, 2015). Kuluttajien lisaan-
tynyt kiinnostus vastuullisuutta kohtaan ei kuitenkaan heijastu suoraan paatoksentekoon
ja ostokayttaytymiseen (Joergens, 2006; Joy ja muut, 2012; McNeill & Moore, 2015; Han
ja muut, 2017). Esimerkiksi McNeillin ja Mooren (2015) mukaan kuluttajilla ei vdlttd-
mdittd ole riittévdsti tietoa vastuullisesta muodista. Toisaalta tiedon puute ei ole ainoa
este vastuulliselle kuluttamiselle, ja esimerkiksi Longon ja muiden (2019) mukaan my0s
liiallinen tietoisuus voi aiheuttaa jannitteita, ristiriitoja seka kyvyttomyytta tehda vastuul-

lisia valintoja.

Le Bonin (2014, s. 81-87) mukaan vaatteisiin liitetddn erilaisia yksilollisia ja sosiaalisia
merkityksid, jolloin vaatteiden ajatellaan tuottavan symbolista ja kokemuksellista arvoa.
Nain ollen esimerkiksi erilaiset itsensa ilmaisun ja identiteetin rakentamisen merkitykset,
hedonistiset tarpeet seka sosiaaliset normit ohjaavat muodin kulutusta (ks. McNeill &
Moore, 2015). Tallaiset yksilélliset ja sosiaaliset merkitykset saatetaan kokea eettisyytta
ja ekologisuutta tarkeammiksi tekijoiksi, minka seurauksena ne voivat aiheuttaa ristirii-
toja muodin kuluttamisen ja vastuullisen paatéksenteon valilld. Han ja muut (2017) kut-
suvat kuluttajien ristiriitaista toimintaa vastuullisen muodin paradoksiksi. Toisin sanoen
kuluttajat ovat huolissaan vaateteollisuuden haittavaikutuksista ja odottavat yritysten
reagoivan niihin, vaikka samanaikaisesti he itse yllapitavat haitallisia kulutustottumuksi-
aan, eivatka nain ollen edista toimialan vastuullisuutta omalla toiminnallaan. Parkin ja
Kimin (2016b) mukaan kuluttajat ovatkin usein valmiita tekemaan kompromisseja sosi-
aalisen ja ymparistollisen vastuun suhteen, kun taas esimerkiksi tuotteiden laadusta ei

olla valmiita tinkimaan.
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2.3 Muodin mainonta ja vastuullisuusviestinta

Mainonnalla on keskeinen rooli sekda muodin etta vastuullisuuden edistamisen keinona.
Tana paivana kuluttajat kohtaavat mainontaa joka puolella, ja ndin ollen se vaikuttaa suu-
resti kuluttajien tietoisuuteen, asenteisiin seka paatoksentekoon (Rodgers & Thorson,
2012, s. 3). Muoti ja mainonta heijastavat myos yhteiskunnallisia muutoksia ja trendeja
(ks. Spalletta & Ugolini, 2016). Lisdantynyt kiinnostus vastuullisuutta kohtaan seka huoli
muoti- ja vaatetusalan ymparisto- seka ihmisoikeusongelmista voidaankin havaita muo-
tibrandien lisddantyneessa vastuullisuusviestinndssa. Samalla myds sosiaalinen media on
asettanut paineita yrityksille, kun kuluttajat ja sidosryhmat pystyvat valvomaan yritysten
toimintaa aiempaa helpommin ja viestimaan siitda muille kuluttajille (Lyon & Montgomery,
2013). Muodin vastuullisuusviestinta ei ole kuitenkaan ongelmatonta, kun otetaan huo-
mioon toimialan ymparisto- ja ihmisoikeusongelmat. Seuraavissa alaluvuissa perehdy-
tadn tarkemmin muodin mainonnan ilmié6n, mainonnassa esiintyvaan vastuullisuus-
viestintdan seka vastuullisuusviestinnan kautta rakentuviin ristiriitoihin muotimainon-

nan kontekstissa.

2.3.1 Muotimainonnan erityispiirteet

Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alue, jota voidaan toteuttaa useissa eri kana-
vissa. Rodgersin ja Thorsonin (2012, s. 9) mukaan mainontana voidaan nahda mika ta-
hansa maksettu viesti, jonka yritys toimittaa kuluttajalle tehdédkseen tuotteesta tai pal-
velusta houkuttelevamman. Toisaalta sosiaalinen media on muuttanut mainontaa seka
sen muotoja merkittavasti, ja tana paivana yritykset voivat hyddyntaa mainonnassa myds
maksuttomia sosiaalisen median alustoja. Perinteinen muotimainonta on painottunut
pdadasiassa lehtimainontaan, mutta television, julkkiskulttuurin seka digitaalisen markki-
noinnin myotd muodin mainonta on kehittynyt huomattavasti (ks. Harris, 2017, s. 19—
22). Aiemmin muotimainonta nahtiin vain pienelle kuluttajaryhmalle suunnattuina, kor-
kealaatuisina muotilehting, kun taas tana paivana silld voidaan tarkoittaa myos edulli-

sempien muotibrandien mainontaa eri kanavissa (ks. Phillips & McQuarrie, 2011; Taylor
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& Costello, 2017). Nykyaan useat yritykset hydodyntavatkin uutta ja vanhaa mediaa yh-
dessa, ja esimerkiksi sosiaalisen media merkitys mainonnassa on kasvanut huomatta-

vasti (Harris, 2017, s. 19).

Spallettan ja Ugolinin (2016, s. 122) mukaan mainonta on muodin tarkein viestintdkeino.
Myo6s Enwistle (2015) kirjoittaa, etta ilman kulttuurisia valittdjia muoti ei leviasi kauas.
Muotimainonta eroaa tavanomaisesta mainonnasta ensisijaisesti visuaalisen luonteensa
vuoksi (Spalletta & Ugolini, 2016, s. 123). Tehokas muotimainonta on useimmiten kuva-
painotteista, eika siind ole kdytetty juurikaan tekstia (ks. Taylor & Costello, 2017; Spal-
letta & Ugolini, 2016, s. 123; Aikakausmedia, 2013). Taylorin ja Costellon (2017) mukaan
kuvat eivat ainoastaan kiinnita katsojien huomiota, vaan ne myds viestivat tekstia pa-
remmin kulttuurisista ihanteista ja merkityksista. Aikakausmedia (2013) kuvaileekin
muotia fantasia-alaksi, jonka vuoksi myyttisyys on muodin mainonnassa tarkeaa. Aika-
kausmedian (2013) mukaan vaikuttava muotimainonta on myds yllattavaa, aistillista ja
jopa mielikuvituksellista tarjoten unelmia seka pakoa arjesta. Lisdksi Aikakausmedia
(2013) huomauttaa, ettd muotimainonnan on oltava aina brandimainontaa, jolloin mai-
noksen tulee olla yhtenevidinen brandin kanssa. Kuten myos Spalletta ja Ugolini (2016, s.

123) kuvailevat, muotimainos kertoo tarinan, joka viestii brandista kokonaisuutena.

Kaiken kaikkiaan muotimainonta voidaan nahda dynaamisena ilmiona, joka heijastaa yh-
teiskunnallisia muutoksia seka sosiaalisia ja kulttuurisia merkityksid. Rodgersin & Thor-
sonin (2012, s. 3-5) mukaan mainonnan tarkoituksena ei ole ainoastaan edistda myyntia,
vaan silld on myos tarkea rooli muun muassa yrityksen kilpailukeinona seka tiedottami-
sen vdlineend. Muotimainontaa tarkasteltaessa tuleekin ottaa huomioon mainoksen
ajallinen, sosiaalinen ja taloudellinen konteksti (Phillips & McQuarrie, 2011). Spallettan
ja Ugolinin (2016 s. 123—-126) mukaan sekd muoti ettd mainonta heijastavat yhteiskun-
nallisia muutoksia, ja yhteiskuntaan liittyvia kysymyksia on hyédynnetty muotimainon-
nassa jo kolmenkymmenen vuoden ajan. Yhteiskunnallisten kannanottojen ajatellaan

vahvistavan brandimielikuvaa seka lisddvan luottamusta sidosryhmien ja brandin valilla.
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Tana pdivana tdma voidaankin havaita esimerkiksi muotibrandien lisdantyneessa vas-

tuullisuusviestinnassa (ks. Fashion Finland, 2021; Karlsson & Ramasar, 2020).

2.3.2 Muotimainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kayttdé muodin mainonnassa on lisdantynyt huomattavasti. Chun ja
Seockin (2020) mukaan sosiaalisesta mediasta on tullut yhteiskunnan suunnanndayttdja,
silla se toimii kuluttajien ensisijaisena tiedonlahteena ja on yksi tehokkaimmista markki-
noinnin tyokaluista muoti- ja vaatetusalan yrityksille. Sosiaalinen media tarjoaa yrityk-
sille interaktiivisen joukkoviestintdkanavan, jonka avulla yritykset voivat houkutella uusia
asiakkaita, olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa seka lisatd brandin tunnet-
tuutta (Chu & Seock, 2020). Sosiaalisen median avulla yritykset pystyvat myds tuomaan
markkinoille uusia tuotteita nopeammin seka tarjoamaan asiakkaille tietoa esimerkiksi
tuotteiden ominaisuuksista ja hinnoista (Loureiro ja muut, 2019). Téllainen toistuva vuo-
rovaikutus voi puolestaan parantaa asiakassuhdetta sekd myotavaikuttaa ostopaatok-
seen. Lisdksi sosiaalisen median avulla brandit voivat tavoittaa suuremman yleison vai-

vattomammin.

Chun ja Seockin (2020) mukaan Instagram on yksi muotiteollisuuden vaikutusvaltaisim-
pia lahteitad. Instagram on visuaalinen kanava, joten se sopii hyvin sellaisen liiketoimin-
nan kuvailuun, joka perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastamiseen (Komulai-
nen, 2018, s. 257). Instagramin (2022a) mukaan jopa 90 % sen kayttdjista seuraa jotain
yritysta Instagramissa, ja puolet kayttdjistd kertoo kiinnostuvansa brandistd enemman
nahtydaan sen mainoksia Instagramissa. Instagramin kuva- ja videopainotteisen sisallon
avulla yritykset voivat muun muassa kertoa brandinsa tarinan visuaalisesti, esitella tuot-
teitaan sekd kannustaa kdyttdjia olemaan enemman vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa (Instagram, 2022b). Yritykset voivat myos lisdtd ostomahdollisuuden Instagramin
syotejulkaisuihin, jolloin kayttdjat pystyvat selaamaan, tutkimaan ja ostamaan tuotteita
poistumatta sovelluksesta. Syotteen lisaksi Instagramissa voi myds jakaa sisaltda tarinoi-

den muodossa, jotka katoavat 24 tunnin kuluttua julkaisusta (Instagram, 2022c). Koska
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muotimainonta on kuvapainotteista ja luonteeltaan visuaalista (ks. Spalletta & Ugolini,
2016; Taylor & Costello, 2017), Instagram voidaankin nahda tehokkaana muodin mai-

nonnan alustana.

Useat muotibrandit kayttavat Instagramia tuotteiden esittelyyn, ostostapahtumien ja kil-
pailuiden jarjestamiseen seka informaation jakamiseen (Harris, 2017, s. 89). Lisdaksi mo-
net brandit hyodyntavat kayttdjien luomaa Instagram-sisaltdda markkinoinnissaan. Esi-
merkiksi pikamuotiyritys H&M (n.d.) kannustaa asiakkaitaan jakamaan oman tyylinsa
#HMxME-kampanjan avulla: “Jaa oma tyylisi ja katso, miten muut stailaavat H&M- ja
H&M Home -suosikkejaan.” Kayttajien tulee talloin merkita kuviinsa @HM seka #HMxME,
jonka jalkeen H&M voi jakaa kuvia verkkosivuillaan ja myymaldissaan. Kayttajien luoman
sisallén voidaan nahda olevan yksi verkossa tapahtuvan word-of-mouth-markkinoinnin
muoto (electronic word-of-mouth, e-WOM) (ks. Song ja muut, 2012). E-WOM viittaa ver-
kossa tapahtuvaan kuluttajien jakamaan tietoon, kuten tuotetietoihin, -kokemuksiin ja -
arvosteluihin (Song ja muut, 2012). Songin ja muiden (2012) mukaan e-WOMiilla on tar-
ked asema muotimarkkinoiden menestymisen kannalta, koska se mahdollistaa muodin

levidmisen laajemmin kuluttajien keskuudessa.

2.3.3 Vastuullisuusviestintd osana mainontaa

Markkinoinnilla ja mainonnalla on merkittdvd asema vastuullisuuden edistamisessa
(Liappis ja muut, 2019, s. 186). Liappiksen ja muiden (2019, s. 9) mukaan yritysvastuu
konkretisoituu vasta viestinnan kautta, silld sen avulla vastuulliset teot, tuotteet ja pal-
velut tehddan nakyviksi ulkopuolisille sidosryhmille. Ndin ollen vastuullinen toiminta
muuntuu kilpailukyvyksi vasta aktiivisen viestinnan valityksella (Liappis ja muut, 2019, s.
9). Harmaalan ja Jallinojan (2012, kpl 6.4) mukaan vastuullisuusviestinnalla tarkoitetaan
yritysten markkinointiviestintda, jossa kaytetdan yritysvastuuseen liittyvia viesteja ja
kieltd. Vastuullisuusviestintad voi olla esimerkiksi verkkoviestintda, mainonnassa kaytet-
tdvia elementteja tai raportointia (Harmaala & Jallinoja, 2012, kpl 6.4). Vastuullisuusvies-

tinndssa on tarkeda, etta se vastaa yrityksen aitoja ja konkreettisia tekoja (Liappis ja muut,
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2019, s. 9). Nain ollen hyva vastuullisuusviestinta ei keskity ainoastaan positiivisuuteen,
vaan se my0s avaa yritysvastuuseen liittyvia ongelmia ja haasteita (Liappis ja muut, 2019,

5. 224).

Vastuullisuusviestin kohteena voi olla itse tuote, tuotteen tai palvelun yksittainen omi-
naisuus tai koko yritys ja sen brandi (Harmaala & Jallinoja, 2012, kpl 6.4). Harmaalan ja
Jallinojan (2012, 6.4) mukaan mainonnassa esiintyvassa vastuullisuusviestinnassa keski-
tytdan usein arvoketjun ja tuotteen elinkaaren eri vaiheisiin, kuten ensiluokkaisiin raaka-
aineisiin tai tuotteiden kierratettavyyteen. Lisdksi mainoksissa korostetaan yleensa ym-
paristod sadstavia tuotantomenetelmia seka erilaisia sosiaalisen vastuun teemoja, kuten
eettisia tyooloja, reiluja korvauksia tyontekijoille tai yrityksen sitoutumista sosiaaliseen
hyvantekevaisyyteen. Mainonnassa taloudellisesta vastuusta voidaan puolestaan viestia
esimerkiksi paikallisen tyollisyyden lisdaamiselld ja ndin ollen alueellisen hyvinvoinnin
edistamisella. Useita edelld mainittuja teemoja voidaan tunnistaa myds muodin mainon-
nasta. Spallettan ja Ugolinin (2016, s. 126) mukaan yleisia muotimainonnassa esiintyvia
yhteiskunnallisia teemoja ovatkin muun muassa ymparistonsuojelu, ihmisoikeudet seka

terveys.

Harmaalan ja Jallinojan (2012, kpl 6.4) mukaan mainonnassa usein kdytettyja vastuulli-
suuden vaikuttamiskeinoja ovat rationaaliset vetoomukset, tunteisiin ja moraaliin vetoa-
vat vetoomukset seka euforia. Rationaalisia vetoomuksia voivat olla esimerkiksi vastuul-
lisemman tuotteen paremmuus ja siita saavutettava hyoty, asemoituminen vastuullisen
toiminnan edellakavijaksi ja globaalien ongelmien ratkaisuksi seka julkisuuden henkilén
tai tutkijan vahvistama viesti. Tunteisiin ja moraaliin vetoavat vetoomukset tarkoittavat
muun muassa pelkoon, huonoon omaantuntoon ja huumoriin vetoamista seka mieliku-
vien luomista siita, etta kayttamalla vastuullista tuotetta tai palvelua kuluttaja voi rat-
kaista vastuullisuuteen liittyvan ongelman. Euforia puolestaan viittaa henkilokohtaiseen
hyvinvointiin liittyviin hyotyihin. Tall6in viesti heijastaa sen hetkisid arvoja ja trendeja,
kuten ymparistoystavallisyytta, jotka pyritdan viestin kautta liittdmaan mainostettavaan

tuotteeseen tai palveluun. Tama puolestaan luo mielikuvan siitd, ettd yritys tukee naita
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trendeja. Harmaala ja Jallinoja (2012, kpl 6.4) kuitenkin huomauttavat, ettd erityisesti
tunteisiin vetoavien viestien kaytto on haastavaa, ja esimerkiksi pelkoon seka huonoon

omaantuntoon vetoaminen on riskialtista.

2.3.4 Muotimainonnan ristiriidat

Yritysten vastuullisuusviestinta on lisdantynyt huomattavasti viimeisen vuosikymmenen
aikana (Karlsson & Ramasar, 2020; Lyon & Montgomery, 2015). Lyonin ja Montgomeryn
(2015) mukaan tdma on myos lisannyt kuluttajien epaluuloa niiden aitoutta kohtaan.
Karlsson ja Ramasar (2020) kirjoittavat, ettd erityisesti feminismi ja ymparistonsuojelu
ovat nousseet keskeisiksi muotimainonnan teemoiksi viime vuosina. Ottaen huomioon
alan ymparisto- ja ihmisoikeusongelmat, Karlsson ja Ramasar (2020) tulkitsevat téllaisen
mainonnan muotibrandien pyrkimyksena kdaantaa toimialan epakohdat myyntivalteiksi
seka taten sailyttaa asiakkaiden luottamus epdkohdista huolimatta. Vastuullisuus muoti-
mainonnassa on usein ristiriidassa muoti- ja vaatetusalan kdytanteiden kanssa, ja todel-
lisuudessa suuri osa vaatteista tuotetaan riskimaissa epaoikeudenmukaisissa olosuh-
teissa (Karlsson & Ramasar, 2020). Harva muotibrandi myoskaan kannustaa kuluttajia
kuluttamaan vahemman, vaikka ylikulutus on yksi muodin jarjestelman keskeisimpia on-

gelmia.

Karlssonin ja Ramasarin (2020) mukaan lisdantynyt vastuullisuusviestinta ja vihred mark-
kinointi ovat seurausta muoti- ja vaateteollisuuden kohtaamasta kritiikistéa ymparistévai-
kutusten ja ihmisoikeusloukkauksien suhteen. Karlsson ja Ramasar (2020) ovat tutkineet
yhteiskuntaan ja ymparist6on liittyvien huolenaiheiden hyédyntamista pikamuodin mai-
nonnassa paradoksaalisesta nakdkulmasta. He tunnistivat kuusi pikamuotiyritysten mai-
nonnassa esiintyvaa teemaa, joissa vastuullisuuden ristiriitojen voidaan nahda rakentu-
van: 1) kulttuurinen omiminen, eksotifikaatio ja valkoinen pelastajakompleksi, 2) suku-
puolen moninaisuus, 3) populaarikulttuuri ja identiteetti, 4) sosiaalinen oikeudenmukai-
suus ja aktivismi, 5) yksilon vastuu seka 6) viherpesu. Karlssonin ja Ramasarin (2020) mu-

kaan naiden teemojen taustalla on ajatus siita, ettd vaatteiden kuluttaminen johtaa
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naisten voimaantumisen tunteisiin edistden samalla yhteiskunnan ja ymparistén hyvin-
vointia. Ottaen kuitenkin huomioon muodin jarjestelman rakenteelliset ongelmat on sel-

vaa, ettd teemoihin liittyy useita ristiriitoja vastuullisuuden kontekstissa.

Kulttuurinen omiminen, eksotifikaatio ja valkoinen pelastajakompleksi viittaa kulttuurien
hyodyntdamiseen mainonnassa epasensitiivisesti, jolloin mainoksen voidaan tulkita eriar-
voistavan ihmisia lisdten sosiaalista etdisyytta tuottajien ja kuluttajien valillad (Karlsson &
Ramasar, 2020). Talloin tuottajat valmistusmaissa nahdaan heikompiosaisina, ja lansi-
maiset kuluttajat puolestaan niin kutsuttuina pelastajina. Sukupuolen moninaisuus muo-
timainonnassa pyrkii puolestaan voimaannuttamaan kuluttajia rikkomalla pukeutumisen
heteronormatiivisia kdytanteitd. Tama on usein kuitenkin ristiriidassa yritysten muun lii-
ketoiminnan, kuten sukupuolittuneiden tuoteosastojen ja -valikoimien kanssa. Populaa-
rikulttuurilla ja identiteetilld taas tarkoitetaan trendien ja populaarikulttuurien hyédyn-
tamista osana vastuullisuusviestintaa. Talloin tuotteen sijaan yritykset myyvat identiteet-
tia tai ideaa trenditietoisesta, mutta kuitenkin vastuullisesta kuluttajasta. Todellisuu-
dessa myos tallaisen mainonnan tarkoituksena on kuitenkin myyda tuotteita voiton mak-

simoimiseksi (Karlsson & Ramasar, 2020).

Sosiaalisella oikeudenmukaisuudella ja aktivismilla viitataan puolestaan erilaisten yhteis-
kunnallista aktivismia viestivien tyokalujen ja symbolien kdytt66n muotimainonnassa yh-
teiskunnallisesti tietoisten kuluttajien saavuttamiseksi (Karlsson & Ramasar, 2020). Li-
saksi hyodyntamalla oikeudenmukaisuutta ja sosiaalista aktivismia yritykset siirtavat vas-
tuun yksittdiselle kuluttajalle asettaen heidat niin kutsutusti yhteiskunnallisesti aktiivisen
pelastajan asemaan. Karlssonin ja Ramasarin (2020) mukaan kaikki edeltavat viisi tee-
maa kertovat tarinaa siitd, kuinka pikamuodin markkinointia rakennetaan kulttuuristen
ja sosiaalisten merkitysten paalle, jotta kuluttajat saataisiin ostamaan tuotteita. Lisdksi
ottaen huomioon myOs muoti- ja vaatetusalan tuotantoon ja ymparistdon liittyvat on-
gelmat, edellisten teemojen ohella mainonnasta voidaan tunnistaa myos viherpesua

vadristaen kuluttajien mielikuvia yritysten vastuullisuudesta (Karlsson & Ramasar, 2020).
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Erityisesti vihredlle markkinoinnille on ominaista, ettd mainoksilla myydaan elamantyylia
varsinaisen tuotteen sijaan (Karlsson & Ramasar, 2020). Tall6in mainos ei avoimesti kan-
nusta ostamaan jotain tuotetta, vaan se on verhottu kokonaisvaltaisemman vastuulli-
suusviestin taakse (Karlsson & Ramasar, 2020). Karlsson ja Ramasar (2020) kuitenkin to-
teavat, etta todellisuudessa tallainen mainonta viestii kuluttajille siitd, etta he voivat yl-
lapitaa haitallisia kulutustottumuksiaan ostamalla vastuullisia ja ymparistoystavallisia
tuotteita. Tama puolestaan asettaa kuluttajat etuoikeutettuun asemaan ymparisténsuo-
jelun suhteen lisaten samalla maailmanlaajuista epatasa-arvoa. Kuten McNeill ja Moore
(2015) kirjoittavat, vaatteisiin liitetyt yksilolliset ja sosiaaliset merkitykset ajavat usein
ymparisto- ja ihmisoikeusongelmien ohi. Karlsson ja Ramasar (2020) arvioivat, etta vas-
tuunottamisen sijaan kuluttajat kokevatkin helpommaksi ostaa tuotteita, joita joku on
vaittanyt ymparistoystavallisemmaksi. Ndin ollen hyodyntamalla kulttuurisia ja sosiaali-
sia merkityksia vastuullisuusviestinnassa yritykset pyrkivat poistamaan kuluttajien koke-
mia jannitteitd muodin kuluttamisen ja vastuullisuuden valilta seka taten saavuttamaan

lilketoiminnallista hyotya.

2.3.5 Viher- ja feminismipesu ristiriitojen muotona

Viher- ja feminismipesun voidaan ndhda olevan keskeisimpia muotimainonnassa raken-
tuvia ristiriitoja (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Lyonin ja Montgomeryn (2015) mukaan
viherpesu on kattokasite, joka pitda sisallaan useita harhaanjohtavia viestinndan muotoja.
Yleisesti ottaen viherpesulla viitataan sellaiseen kommunikaatioon, joka viestii liian
myonteisid uskomuksia organisaation ymparistoteoista, ja ndin ollen harhaanjohtaa ku-
luttajia (Lyon & Mongomery, 2015). Talléin viherpesun tavoitteena on saada kuluttajia
ostamaan ekologisena tai eettisend pitimansa tuote (Fashion Finland, 2021). Lisdanty-
neen viherpesun voidaan nahda olevan seurausta vastuullisuusviestinnan lisdantymi-
sestd (Lyon & Montgomery, 2015). Esimerkiksi Changing Markets Foundation -sdation
(2021) toteuttaman tutkimuksen mukaan 12 suuren muotibrandin tuotteista 39 prosent-
tia piti sisdllaan vastuullisuusvaittdman, ja ndistad jopa 60 prosenttia oli harhaanjohtavia.

Tutkimuksessa tarkastelun kohteena olivat muun muassa ASOS, H&M, Zara ja Zalando
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yhdessa muiden tunnettujen muotibrandien kanssa. Toisaalta vastuullisuusviestintda ar-
vioitaessa on myds otettava huomioon se, ettd vastuullisuutta muoti- ja vaatetusalan
kontekstissa voi olla vaikea mitata, eikd sen maaritelmasta ole selkeda yksimielisyytta

(Fashion Finland, 2021).

Mainonnassa tyypillisia viherpesun muotoja ovat muun muassa viditteet tuotteen parem-
muudesta ilman tarkempia yksityiskohtia seka niin kutsuttu haloefekti, jolloin yksi ympa-
ristovaittama luo kuluttajille mielikuvan kokonaisvaltaisesti vastuullisemmasta toimin-
nasta (Lyon & Montgomery, 2015). Muita tyypillisia viherpesun muotoja ovat muun mu-
assa valikoiva tiedon jakaminen, perdttémdt vastuullisuusvdéittdmdit, epdilyttdvdt sertifi-
kaatit ja merkinndt seké hyddytdn vapaaehtoistoiminta. Changing Markets Foundation -
saation (2021) mukaan monet muotibrandit mainostavat tuotteitaan vaitteilld kestava,
suositeltava, kestavasti tuotettu tai kestdvasti valmistettu. Naiden vaitteiden kriteerit
ovat usein kuitenkin huonosti maariteltyja ja taten myos perusteettomia. Changing Mar-
kets Foundation -saatio (2021) myos toteaa, ettd osa vastuullisista muotibrandeista ta-
voittelee vastuullista imagoa valmistamalla tuotteensa esimerkiksi valtamerten muovi-
jatteestad tai muusta kierratetysta materiaalista. Tallainen lahestymistapa kuitenkin kes-
kittyy ainoastaan ongelman jalkivaikutuksiin, eika se todellisuudessa toimi ratkaisukei-

nona alkuperaiselle ongelmalle (Changing Markets Foundation, 2021).

Feminismipesun voidaan puolestaan ndahda olevan seurausta feminismia korostavasta
markkinoinnista, ja sen merkitys muodin mainonnassa on lisdantynyt erityisesti niin kut-
sutun woke-kulttuurin myo6ta (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Feminismiin keskittyvan
mainonnan (feminism advertising, femvertising) tarkoituksena on viestia brandin tuesta
naisten tasa-arvoa ja voimaantumista kohtaan (ks. Sobande, 2020). Lisaksi Karlssonin ja
Ramasarin (2020) mukaan ympaéristoystavallisten tuotteiden markkinointi on usein koh-
dennettu naisille, silla naisten mielletadn olevan lahempana luontoa sekd luonteeltaan
hoivaavampia. Tastd johtuen naisten on myos oletettu kayttdytyvan ja kuluttavan ympa-
ristoystavallisemmin (Karlsson & Ramasar, 2020). Feminismin lisddntymisen myota myos

naisten voimaantuminen on noussut keskeiseksi trendiksi heijastuen mainontaan.
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Todellisuudessa feminismin hyédyntaminen mainonnassa viestii kuitenkin siita, etta yh-
teiskunnallinen muutos ja voimaantuminen edellyttaa yksilén kunnianhimoisuutta seka
jatkuvaa kulutusta (ks. Sobande, 2020; Karlsson & Ramasar, 2020). Koska ihmisoikeus-
loukkauksia tapahtuu tekstiili- ja vaateteollisuudessa edelleen, feminismia korostavan
mainonnan voidaan ndahda olevan ristiriidassa myos toimialan rakenteiden kanssa. Kuvio
5 havainnollistaa, kuinka muotimainonnan ristiriidat rakentuvat osaksi muodin jarjestel-

man rakenteellisia ongelmia.

Muodin
vastuullisuusviestinnan
ristiriidat

Muotijérjestelman

rakenteelliset Kulutukseen

kannustaminen ja
yksilon vastuu

ongelmat ja globaali
epatasa-arvo

Vastuullisen
padtoksenteon
heikentyminen

Kuvio 5. Muodin vastuullisuusviestinnan ristiriidat osana muodin jarjestelmaa.

Kaiken kaikkiaan ymparistéhuolten ja tasa-arvon hydédyntaminen muodin mainonnassa
voidaan tulkita pikamuotiyritysten pyrkimyksena kdantaa toimialan epakohdat myynti-
valteiksi (Karlsson & Ramasar, 2020). Talléin kuluttajille luodaan mielikuvia siita, etta
muodin kuluttaminen johtaa voimaantumisen tunteisiin edistden samalla yhteiskunnan
ja ympariston hyvinvointia. Mainonta ei ndin ollen ole ristiriidassa ainoastaan toimialan
ymparist6- ja ihmisoikeusongelmien kanssa, vaan se myds kannustaa kuluttajia yllapita-
maan haitallisia kulutustottumuksia seka taten yllapitdd muodin jarjestelman rakenteel-
lisia ongelmia ja globaalia epatasa-arvoa. Kuten Karlsson ja Ramasar (2020) kirjoittavat,

markkinoiden globalisoituminen on auttanut luomaan sosiaalista etdisyytta kuluttajien
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ja tuottajien vilille. Taman seurauksena tuottajat jaavat ikdan kuin anonyymeiksi, mika
puolestaan heikentaa kuluttajien moraalista harkintakykya. Taten valmistusmaat joutu-
vat kdarsimdaan huomattavan osan toimialan haittavaikutuksista vauraammissa maissa ta-

pahtuvasta ylikulutuksesta johtuen (ks. Niinimaki ja muut, 2020; Bick ja muut, 2018).

Useat kapitalistiset yritykset nostavat esiin yksildiden toiminnan vastauksena vastuulli-
suuskysymyksiin (Karlsson & Ramasar, 2020). Taman voidaan ndhda perustuvan ajatuk-
seen siitd, ettad yksiloiden alkaessa suosimaan vastuullisia tuotteita kestamattémien tuot-
teiden sijaan markkinat mukautuvat vastaamaan naita tarpeita. Karlsson ja Ramasar
(2020) kirjoittavatkin, ettd ymparistohuolten ja tasa-arvon hyddyntdminen mainonnassa
siirtaa vastuun yksittaisille kuluttajille asettaen heidat niin kutsutun yhteiskunnallisesti
aktiivisen pelastajan asemaan. Kuluttajien paatoksenteko ei ole kuitenkaan rationaalinen
prosessi, ja usein muotiin liitetyt yksilolliset seka sosiaaliset merkityksen ohjaavat muo-
din kulutusta (ks. McNeill & Moore 2015). Samanaikaisesti lisddntynyt vastuullisuusvies-
tinta ja harhaanjohtava markkinointi aiheuttavat kuluttajissa ristiriitoja seka epaluotta-
musta heikentden taten vastuullista paatoksentekoa (ks. Ertekin & Atik, 2015). N&in ollen
vastuullisuusviestinndssa rakentuvien ristiriitojen voidaan myo6s olettaa toimivan es-

teena vastuullisemmalle muoti- ja vaatetusalalle.

2.4 Viitekehys ristiriitojen rakentumisesta muodin jarjestelmassa

Tassa luvussa kootaan yhteen teoriaosuuden keskeiset kasitteet ja rakennetaan ymmar-
rys siitd, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muodin jdrjestelmdd. Samalla vastataan tut-

kimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Taman paivan muoti- ja vaateteollisuus nojaa pitkalti pikamuotiin ja sen ymparille raken-
tuvaan kertakayttokulttuuriin sekd jatkuvaan voiton maksimointiin (ks. Joy ja muut 2012;
Fletcher, 2010). Samalla huoli alan ymparist6- ja ihmisoikeusongelmista on lisdantynyt,
minka seurauksena muoti- ja vaatetusalan yritykset ovat kohdanneet paljon kritiikkia.

Vaihtoehdoksi pikamuodin rinnalle onkin noussut slow fashion -toimintamalli, joka pyrkii
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rakentamaan kokonaisvaltaisesti vastuullisempaa muoti- ja vaatetusalaa (Fletcher, 2007;
Fletcher, 2010, Pookulangara & Shephard, 2013). Muutos kohti vastuullista muoti- ja vaa-
tetusalaa on kuitenkin hidasta, eikd slow fashion ole saavuttanut vield pikamuodin kal-

taista asemaa (Pookulangara & Shephard, 2013).

Muodin ylikulutuksen vuoksi kulutuskayttaytymisella on keskeinen asema muodin jarjes-
telman rakenteellisia ongelmia tarkasteltaessa, silla kuluttajien kasvava kiinnostus vas-
tuullisuutta kohtaan ei heijastu suoraan paatoksentekoon (ks. Pantzar, 2019). Yhtena
syyna tahan voidaan nahda tiedon puute, kun muoti- ja vaatetusalan kontekstissa vas-
tuullisuudesta ei ole selkeda yksimielisyytta, eika kuluttajilla ei ole riittavasti tietoa vas-
tuullisemmista vaihtoehdoista (ks. Park & Kim, 2016b; Ertekin & Atik, 2015; McNeill &
Moore, 2015). Toisaalta tietoisuuskaan ei aina johda rationaaliseen paatoksentekoon,
vaan se saattaa jopa lisata kuluttajissa ristiriitoja ja jannitteitta vastuullisen paatdksen-
teon suhteen (Longo ja muut, 2019). Le Bonin (2014, s. 81-87) mukaan vaatteisiin liite-
taan erilaisia yksilollisia ja sosiaalisia merkityksid, jolloin vaatteiden ajatellaan tuottavan
symbolista ja kokemuksellista hyotya. Usein tallaiset yksilolliset ja sosiaaliset merkitykset
koetaankin eettisyytta ja ekologisuutta tarkeammiksi tekijoiksi (McNeill & Moore, 2015).
Taten ne voivat aiheuttaa myos ristiriitoja ja jannitteitd muodin kuluttamisen ja vastuul-

lisuuden valilla.

Vastuullisuudesta on tullut tdman paivan keskeisin kilpailukeino ja brandilupaus. Muoti-
ja vaatetusalan kohtaaman kritiikin myota vastuullisuusviestinnan merkitys muotibran-
dien mainonnassa on lisdantynyt huomattavasti (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Muoti-
mainonnan voidaankin ndahda heijastavan yhteiskunnallisia muutoksia seka sosiaalisia ja
kulttuurisia merkityksia (ks. Spalletta & Ugolini, 2016). Spallettan ja Ugolinin (2016, s.
126) mukaan yhteiskunnallisten teemojen hyédyntamisen ajatellaan parantavan brandi-
mielikuvaa seka lisdavan luottamusta sidosryhmien ja brandin valilla. Yritysvastuun na-
kokulmasta vaatetusala on kuitenkin haasteellinen erityisesti ymparisto- ja ihmisoikeus-
ongelmien vuoksi (Liappis ja muut, 2019, s. 18). Kuten Hahn ja muut (2018) kirjoittavat,

vastuullisuuden ulottuvuuksien vililla ilmenee luonnostaan jannitteittd, kun sosiaaliset
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ja ymparistolliset ulottuvuudet pyritdan yhdenmukaistamaan taloudellisen suoritusky-
vyn kanssa. Kuvio 6 havainnollistaa, kuinka muoti- ja vaatetusalan monisaikeiset ristirii-
dat vaikuttavat dynaamisesti toinen toisiinsa. Kuviosta voidaan myds havaita, kuinka vas-
tuullisuusviestinta osaltaan vaikuttaa naiden ristiriitojen muodostumiseen seka taten yl-

lapitdad muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia.

Muotijdrjestelman rakenteelliset
ongelmat
* Ekologiset ja eettiset
haittavaikutukset

* Ylikulutus
4
f ! X
’ 1 \
7 1 \
7 v \
/ . T \
’ Vastuullisuusviestinta \
,’ muodin mainonnassa \\
¥ Rl L3 <
/, \\
I, \\
4 *x
Vastuullisen padtéksenteon Yritysvastuun haasteet
heikentyminen * Taloudellinen vastuu vs.
* Liiallinen tietoisuus vs. lilan e N ympdristollinen ja sosiaalinen
vahdinen tietoisuus vastuu
* Muodin merkitykset vs. * Epaselva vastuullisuuden
vastuullisuus maaritelma

Kuvio 6. Viitekehys ristiriitojen rakentumisesta osaksi muodin jarjestelmaa.

Karlssonin ja Ramasarin (2020) mukaan viime vuosina pikamuodin mainonnassa on
alettu hydodyntamaan erityisesti tasa-arvoa ja ympariston hyvinvointia tukevia kannanot-
toja. Karlsson ja Ramasar (2020) kirjoittavat, etta tallaisten teemojen hyodyntdminen
voidaan todellisuudessa tulkita yritysten pyrkimyksena kaantaa toimialan epdkohdat
myyntivalteiksi. Tallainen reaktiivinen lahestymistapa viittaa siihen, etta yritykset reagoi-
vat ainoastaan sellaisiin yhteiskunnallisiin ongelmiin, joiden avulla he uskovat saavutta-
vansa taloudellista hyoyta (ks. Park & Kim, 2016a). Koska muotiin liitetyt merkitykset oh-
jaavat muodin kulutusta (ks. Le Bon, 2014, s. 81-89; McNeill & Moore, 2015), voidaankin
olettaa, ettd vastuullisuusviestinta toimii yritysten keinona ratkaista kuluttajien kokemia
jannitteita seka ristiriitoja vastuullisuuden ja muodin kuluttamisen valilld. Todellisuu-

dessa esimerkiksi feminismin ja ymparistonsuojelun hyédyntaminen mainonnassa viestii
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muodista keinona edistdaa voimaantumisen tunteita sekd ymparistdn ja yhteiskunnan hy-
vinvointia (Karlsson & Ramasar, 2020). Taten mainonta luo kuluttajille mielikuvia siita,
ettd he voivat yllapitaa kulutustottumuksiaan ostamalla vastuullisemmin tuotettuja tuot-

teita.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd vastuullisuusviestinnalla on keskeinen asema risti-
riitojen rakentajana muodin jarjestelmassa. Koska muotiin liitetyt yksilolliset ja sosiaali-
set merkitykset ohjaavat muodin kulutusta (ks. Le Bon, 2014, s. 81-89; McNeill & Moore,
2015), voidaan olettaa, etta yritykset pyrkivat kddantamaan toimialan epdakohdat myynti-
valteiksi hyodyntamalla vastuullisuusviestinndssa erilaisia muotiin liitettyja merkityksia.
Nain ollen ristiriitojen voidaan nahda muodostuvan kuluttajien ja yritysten valisessa dy-
naamisessa vuorovaikutuksessa. Ristiriitainen vastuullisuusviestinta ei ainoastaan kan-
nusta kulutustottumuksien yllapitamiseen, vaan samalla sen voidaan nahda siirtavan
vastuun toimialan epdkohdista yksilolle (Karlsson & Ramasar, 2020). Epaselva ja ristirii-
tainen vastuullisuusviestinta puolestaan lisaa kuluttajien epaluottamusta johtaen vas-
tuullisen paatoksenteon heikentymiseen (Ertekin & Atik, 2015). N&in ollen vastuullisen
paatoksenteon heikentyminen seka kulutustottumuksien yllapitaminen yllapitavat muo-
din jarjestelman rakenteellisia ongelmia seka globaalia epatasa-arvoa. Koska yritysvas-
tuun nakokulmasta koko muoti- ja vaatetusala on haasteellinen (Liappis ja muut, 2019,
s. 18), tassa tutkimuksessa ristiriitojen rakentumista osaksi vastuullisuusviestintaa tar-

kastellaan sekd pikamuoti- ettd slow fashion -yritysten nakokulmasta.

Seuraavassa luvussa perehdytaan tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Lisdksi esitel-
[aan tutkimuksen aineiston tuottavat yritykset sekd arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuutta ja eettisyytta.
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3 Tutkimuksen metodologia

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen metodologiset valinnat. Ensin kasitelldan laadullista
tutkimusmenetelmaa yleisesti seka sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofista pa-
radigmaa ja narratiivista tutkimusta. Taman jalkeen perehdytdan tutkimuksen aineiston-
keruumenetelmaan ja tarkastellaan sen soveltuvuutta tahan tutkielmaan. Lisaksi esitel-
[aan tutkimusaineiston muodostavat yritykset seka kasitellaan narratiivisen tutkimuksen
analyysimuotoja tutkimuksen analysointimenetelmana. Lopuksi arvioidaan viela tutki-

muksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Sosiaalinen konstruktionismi ja narratiivinen tutkimus

Tama tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on ymmdirtdd tutkittavaa kohdetta (ks. Tuomi & Sarajarvi, 2009,
s. 38; Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 176). Hirsjarven ja muiden (2007, s. 157) mukaan lahto-
kohtana laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elaman ja sen moninaisuuden kuvaa-
minen. Talléin tapahtumien ajatellaan muovaavan samanaikaisesti toinen toistaan, ja nii-
den valilta voidaan [6ytda monen suuntaisia suhteita. Koska tdman tutkimuksen tarkoi-
tuksena on muodostaa ymmarrys siitd, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muodin vas-
tuullisuusviestintaa, laadullisen tutkimuksen voidaan nahda soveltuvan tutkimuksen 1a-
hestymistavaksi hyvin. Tassa tutkimuksessa muodin mainontaa ja sen sisaltamaa vastuul-
lisuusviestintaa tarkastellaan kontekstisidonnaisesti ottaen huomioon mainoksen ajalli-
nen ja sosiaalinen konteksti. Laadullisessa tutkimuksessa arvot muovaavatkin sita, miten
tutkittavaa ilmiota pyritdan ymmartamaan (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 157). Tallgin tu-

lokseksi voidaan saada vain ehdollisia selityksia johonkin aikaan ja paikkaan rajoittuen.

Tama tutkimus nojaa sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofiseen paradigmaan.
Konstruktionistisessa lahestymistavassa tieto todellisuudesta valittyy ja muotoutuu sosi-
aalisissa prosesseissa (Aittola & Raiskila, 2009, s. 226). Talloin jopa konkreettisimmat to-

siseikat ndhddan sosiaalisesti rakentuneina. Jokisen (2021) mukaan kielen ei nahda
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ainoastaan heijastavan todellisuutta, vaan se myos aktiivisesti tuottaa sita. Jokinen (2021)
my0s kirjoittaa, etta konstruktionistisessa nakdkulmassa tarkastelu keskittyy erityisesti
kulttuurisiin merkityksenantoihin, ihmisten valiseen vuorovaikutukseen seka toimintaan,
jossa todellisuus rakennetaan. Tutkittavat nahdaan nain ollen kulttuurisina toimijoina,
jotka omassa toiminnassaan toisaalta tukeutuvat kaytossaan oleviin tulkintaresursseihin,
seka toisaalta koko ajan luovat uutta todellisuutta ja sen uudenlaisia jasennystapoja. Kai-
ken kaikkiaan konstruktionistisessa tutkimuksessa huomio on siind, kuinka tiettyyn ai-
kaan ja paikkaan sijoittuvassa aineistossa toimijat rakentavat sosiaalista todellisuutta.
Tarkoituksena on nain ollen havainnollistaa niita prosesseja ja kulttuurisia merkityksia,

joiden kautta kulttuurisia itsestaanselvyyksia eli totuuksia rakennetaan.

Sosiaalisen konstruktionismin paradigmaa mukaillen tassa tutkimuksessa muodin mai-
nonta nahdaan dynaamisena ilmiona, jolloin sen ymparille rakentuva todellisuus syntyy
kuluttajien ja yritysten vélisessa vuorovaikutuksessa. Koska muotimainonnan voidaan
nahda heijastavan yhteiskunnallisia muutoksia (ks. Spalletta & Ugolini, 2016, s. 126), vas-
tuullisuusviestintd muotimainonnan kontekstissa voidaan tulkita yritysten keinona ra-
kentaa todellisuutta vastuullisemmasta muoti- ja vaatetusalasta seka taten vastata sidos-
ryhmien odotuksiin. Ottaen kuitenkin huomioon toimialan moninaiset ongelmat, tassa
tutkimuksessa muodin vastuullisuusviestintddan suhtaudutaan kriittisesti. Kuten Jokinen
(2021) kirjoittaa, konstruktionistisessa tutkimuksessa keskitytddn usein tutkimaan sita,
mika on avoinna silmiemme edessa, mutta jota emme kuitenkaan nae. Tarkastelemalla
vastuullisuusviestintaa kriittisesti tutkimuksessa muodostetaan ymmarrys siitd, miten
ristiriidat rakentuvat osaksi muodin vastuullisuusviestintda, ja sitd kautta koko muodin

jarjestelmaa.

Tutkimus toteutetaan narratiivista tutkimusotetta hyodyntaen. Narratiivin kdsite juontaa
juurensa latinankielisesta sanasta narratio, joka tarkoittaa kertomusta (Puusa ja muut,
2020, kpl 14). Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 217) mukaan narratiivit eli kertomukset
eroavat tarinoista niiden hetkellisyyden seka kontekstisidonnaisuuden vuoksi. Toisin sa-

noen narratiivit ovat aina osoitettu tietylle yleisolle, tietyssd ajassa ja tietyssa
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kontekstissa. Verrattuna ei-narratiivisiin teksteihin narratiivit ovat myds sisalloltaan rik-
kaampia seka ndin ollen mukaansatempaavampia ja mieleenpainuvampia (Eriksson &
Kovalainen, 2015, s. 215). Puusan ja muiden (2020, kpl 14) mukaan narratiivisen ldhes-
tymistavan lahtokohtana on, etta narratiivit ovat ensisijainen keino kommunikoida, jar-
jestaa, selittda ja ymmartaa inhimillista elamaa seka ihmisten keskinaisia suhteita. Tama
perustuu ajatukseen siitd, etta ihmisille on luonteenomaista jasentaa elaman erilaisia ta-
pahtumakulkuja ikdan kuin ne olisivat tarinoita pitden sisalldan alun, keskikohdan ja lo-
pun. Puusa ja muut (2020, kpl 14) myds kirjoittavat tarinallisen ajattelun edustavan so-
siokulttuurista ndkdkulmaa, jossa ihmisten tarinoiden nahdaan olevan sidoksissa ympa-

réivaan yhteiskuntaan ja siella vallitsevaan kulttuuriin.

Narratiivinen tutkimusote ei ole yhtendinen kokonaisuus tai viittaa yksittdiseen mene-
telmaan (Puusa ja muut, 2020, kpl 14). Puusan ja muiden (2020, kpl 14) mukaan narra-
tiivinen tutkimusote voidaankin nahda valjana viitekehyksend, joka yhdistaa kertomuk-
siin liittyvaa tutkimusta tai viittaa laajemmin tapaan ymmartaa ja tulkita ihmisyhteisojen
toimintaa. Myo0s Eriksson ja Kovalainen (2015, s. 215) kirjoittavat, ettd narratiivinen tut-
kimus voidaan nahda kattokasitteena tarinankerrontaan nojaavalle tutkimukselle. Tassa
tutkimuksessa narratiivisuutta sovelletaan tutkimusaineiston analysoinnissa. Tunnista-
malla muotimainonnassa esiintyvia vastuullisuusnarratiiveja tutkimuksessa muodoste-
taan ymmarrys siita, millaisten merkitysten kautta yritykset rakentavat todellisuutta vas-
tuullisesta muoti- ja vaatetusalasta ottaen huomioon mainoksen ajallisen ja sosiaalisen
kontekstin. Kuten myds Puusa ja muut (2020, kpl 14) kirjoittavat, konstruktionistiseen
ajattelutapaan nojaten narratiivisessa tutkimuksessa kertomukset ndhdaan todellisuu-
den tuottajina, rakentajina ja valittajina. Tutkimuksessa ei pyrita kuitenkaan paljasta-
maan objektiivista totuutta, vaan pikemminkin valottamaan todellisuuden rakentumista
sosiaalisissa suhteissa rakennettujen sosiaalisten merkitysten kautta (Puusa ja muut,

2020, kpl 14).
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3.2 Aineistonkeruu

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, ettd aineistoa kerataan luonnollisista tilanteista,
jolloin tutkittavien ndakokulmat ja dani paasevat esille (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 160).
Taman tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartaa, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muo-
din vastuullisuusviestintéd. Nain ollen tutkimuksen empiirisessa osiossa tarkasteltiin
kahden pikamuoti- ja kahden slow fashion -yrityksen Instagram-julkaisuja. Taten vastuul-
lisuusviestintda pystyttiin analysoimaan sen luonnollisessa ymparistdssa. Lisaksi Komu-
laisen (2018, s. 257) mukaan visuaalisen luonteensa vuoksi Instagram soveltuu hyvin eri-
tyisesti sellaisen liiketoiminnan kuvailuun, joka perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen
ja opastamiseen. Instagram voidaankin ndhda yhtena muotiteollisuuden vaikutusvaltai-
simpana lahteena (Chu & Seock, 2020), jonka vuoksi sen voidaan todeta soveltuvan tut-
kimuksen aineistonkeruuseen hyvin. Muoti- ja vaatetusalaan liittyy vahvasti myos tuot-
teiden kausiluonteisuus, jonka vuoksi aineistoa tarkasteltiin koko vuoden ajalta
1.1.2021-31.12.2021. Nain varmistettiin, ettad aineisto oli kunkin yrityksen kohdalla sisal-

I6llisesti tarpeeksi kattava.

Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti (Hirsjarvi ja
muut, 2007, s. 160). Jokisen (2021) mukaan konstruktionistisessa lahestymistavassa ai-
neiston koolla ei ole kuitenkaan samanlaista merkitysta kuin faktanakokulmasta tehta-
vassa tutkimuksessa, silla aineistosta ei pyritd tekemaan yleistyksid, vaan se nahdaan
osana todellisuutta itsessaan. Talloin aineiston ajatellaan olevan osa koko ajan rakentu-
vaa kulttuurin virtaa (Jokinen, 2021). Tassa tutkimuksessa tarkasteltavaksi pikamuotiyri-
tyksiksi valittiin Mango ja Monki seka slow fashion -yrityksiksi Asket ja Organic Basics.
Yrityksia valittaessa kriteerina oli, etta yritykset totutettavat vastuullisuusviestintaa aktii-
visesti Instagram-tileillaan. Lisaksi kunkin yrityksen toimintamallin tuli perustua joko pi-
kamuodin tai slow fashionin toimintalogiikkaan, silla yrityksia valittaessa voitiin myos ha-

vaita, ettd harva yritys viestii suoraan edustavansa jompaakumpaa naista.

Lopuksi yrityksia valittaessa perehdyttiin Good On You -luokitusjarjestelman toteutta-

miin yrityskohtaisiin vastuullisuusselvityksiin ja -arvioihin. Taten varmistettiin, etta
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yritykset edustavat valittuja liiketoimintalogiikkoja seka ndin takaavat aineiston luotetta-
vuuden. Good On You -luokitusjarjestelma tarkastelee muotiteollisuuden tarkeimpia yh-
teiskuntaan ja ymparistoon liittyvia kysymyksia arvioidakseen brandien vaikutusta ihmi-
siin, ymparistoon ja eldimiin (Good On You, 2022a). Sen tarkoituksena on edistda muoti-
ja vaatetusalan vastuullisuutta tarjoamalla kuluttajille ja jalleenmyyjille tietoa yritysten
vastuullisuudesta. Kaiken kattavissa arvioinneissa otetaan huomioon koko toimitusket-
jun vaikutukset raaka-aineista tuotteen kayton loppuun asti. Muotibrandien omaa rapor-
tointia, kolmannen osapuolen raportteja ja indekseja seka sertifiointi- ja standardijarjes-
telmia tarkastelemalla vastuullisuusselvitykset pitavat sisallaan kaiken kasvihuonepaas-

toista ja veden kaytosta tyontekijoiden turvallisuuteen ja palkkoihin.

Mango

Mango on yksi tdman pdivan johtavia kansainvalisia muotiketjuja (Mango Pressroom,
2022). Alkujaan Espanjassa vuonna 1984 perustetulla yritykselld on myymaloita yli 110
maassa. Mangon tuotevalikoimaan kuuluu naisten, miesten, nuorten ja lasten vaatteet
seka asusteet (Mango, 2022a). Vaatteiden ohella tuotevalikoimaan kuuluu myos kodin
sisustustarvikkeita. Verkkosivuillaan Mango (2022b) kuvailee olevansa sitoutunut suun-
nittelemaan vastuullisempia tuotteita seka edistamaan kiertotaloutta ja vahentamaan
tekstiilijatetta. Kaiken kaikkiaan yritys kertoo tyoskentelevansa kokonaisvaltaisesti hiilidi-
oksidipaastojen vahentamiseksi: “Dear planet, we are committed.” Verkkosivujensa mu-
kaan Mango on myos sitoutunut sosiaalisen vastuun edistamiseen, ja yritys haluaa |a-
pindkyvyyden olevan heidan asiakassuhteensa perusta (Mango, 2022a). Good On You -
vastuullisuusselvityksen (2022b) mukaan Mangon vastuullisuus on kuitenkin keskivertoa
heikommalla tasolla, silla yrityksen vastuullisista kdytanteista, kuten ymparistokuorman
vahentamisesta, sosiaalisen vastuun turvaamisesta ja eldinten hyvinvoinnin takaami-
sesta ei ole riittdvaa nayttoa. Lisaksi Mango itse kertoo sivuillaan suunnittelevansa vuo-

sittain jopa 18 000 vaatekappaletta (ks. Mango, 2022a).
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Monki

Monki on ruotsalaiseen H&M Groupiin kuuluva pikamuotiyritys (Monki, 2022a). Kansain-
valinen yritys on perustettu vuonna 2006, ja silla on yli 100 kivijalkamyymalaa 20:l1a
markkina-alueella. Liséksi sen verkkokauppa kattaa jopa 31 markkina-aluetta. Monki tar-
joaa naisille viimeisempien trendien mukaisia vaatteita ja asusteita, ja yritys kuvaileekin
missiokseen voimaannuttaa nuoria naisia ympari maailmaa: ”Salute sister! Be brave, be
you, be empowered” (Monki, 2022a; 2022b). Feminismin ja sosiaalisen vastuun ohella
Monki (2022c) myo6s kertoo ymparistovastuun olevan keskeinen osa yrityksen toimin-
taa “Planet Power. Sustainability is at the core of everything we do at Monki.” Kaiken
kattavista vastuullisuuslupauksista huolimatta Good On You -vastuullisuusselvityksen
(2022c) mukaan Monkin vastuullisuusluokitus on kuitenkin vain keskivertoa. Lapinaky-
vastad toimitusketjusta seka konkreettisista vastuullisuusteoista huolimatta Monkin liike-
toiminta perustuu lyhytikdiseen pikamuotiin, mika nain ollen heikentaa yrityksen ase-

maa vastuullisena toimijana.

ASKET

Asket on vuonna 2015 perustettu ruotsalainen slow fashion -yritys (ASKET, 2022a). Yri-
tyksen tarkoituksena on rakentaa vastuullisempaa muotiteollisuutta kannustamalla ku-
lutuksen vahentamiseen ja tuotteiden elinkaaren pidentamiseen (ks. ASKET, 2022b). Se-
sonkituotteiden sijaan yrityksen toiminnan kulmakivena on yksi pysyva mallisto, joka
koostuu ajattomista ja laadukkaista perustuotteista. Slow fashion -toimintamallin mukai-
sesti yritys tahtda kokonaisvaltaiseen vastuullisuuteen kaikissa toimitusketjun vaiheissa
aina tuotannosta elinkaaren loppuun saakka. Vastuullisen ja lapinakyvan toimitusketjun
ohella Asket muun muassa pyrkii lisidmaan kuluttajien ymmarrysta tuotteiden ymparis-
tovaikutuksista seka tarjoaa oppaita tuotteiden huoltoon ja korjaamiseen. Good On You
-vastuullisuusselvityksen (2021a) mukaan Asketin vastuullisuus on hyvalla tasolla yksit-
taisista puutteista, kuten ajoittaisesta epaekologisten materiaalien kdytosta huolimatta.
Poikkeuksena myo6s useisiin muihin vastuullisiin vaatetusalan toimijoihin verrattuna

Asket hyodyntaa slow fashion -termia aktiivisesti Instagram-mainonnassaan.
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Organic Basics

Organic Basics on tanskalainen vastuullisen muodin yritys, jonka tuotevalikoima koostu
naisten ja miesten vaatteista seka asusteista (Organic Basics, 2022a). Kdopenhaminassa
sijaitsevan kivijalkamyymalan lisaksi yritys tarjoaa kansainvalisia toimituksia ympari maa-
ilmaa. Yrityksen tarkoituksena on valmistaa kestavia tuotteita investoimalla laadukkaisiin
kankaisiin ja tyon laatuun seka suunnittelemalla yksinkertaisia ja toimivia tuotteita.
Koska Organic Basicsin toiminta perustuu kokonaisvaltaisesti vastuullisemman vaatete-
ollisuuden rakentamiseen, yrityksen toimintamallien voidaan nahda mukailevan slow
fashion -toimintamallia. Verkkosivuillaan Organic Basics (2022b) kertookin vastuullisuu-
den ohjaavan kaikkea yrityksen toimintaa. Tama ilmenee muun muassa toimitusketjun
lapinakyvyydessa, vastuullisessa tuotannossa seka kuluttajien tiedottamisessa muoti- ja
vaatetusalan ongelmista seka ratkaisukeinoista (ks. Organic Basics, 2022c). My6s Good

On You (2021b) arvioi yrityksen vastuullisuuden olevan erinomaisella tasolla.

3.3 Aineiston esittely ja rajaukset

Tutkimuksen empiirisessa osiossa tarkasteltiin yritysten virallisia Instagram-tileja, jotka
ovat @mango, @monki, @asket ja @organicbasiscs. Koska vastuullisuus voidaan nahda
yritysten kokonaisvaltaisena brandin rakentamisen keinona, aineisto kerattiin kaikista
yritysten Instagram-syotteessa esiintyvista julkaisuista. Nain ollen aineisto piti sisallaan
niin kuvia, videoita kuin Reels-julkaisuja. Ainoastaan Instagram Stories -julkaisut eli tari-
nat sekd maksetut mainokset jatettiin aineiston ulkopuolelle. Sy6tejulkaisuja tarkastel-
tiin ajalta 1.1.2021-31.12.2021, ja lisaksi aineistoon tehtiin rajauksia tutkimuksen tarkoi-
tukseen seka tavoitteisiin peilaten. Taulukko 1 havainnollistaa aineiston kokoa yrityskoh-
taisesti. Alkuperaisen aineiston koko oli kaikkiaan 1762 julkaisua, ja rajausten jalkeen lo-

pullisen aineiston koko oli 488 julkaisua.
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Taulukko 1. Aineiston koko.

Vastuullisuusviestin

Julkaisuiden méaara siséltévit julkaisut rajausten
jélkeen
Mango 630 127
Monki 590 70
ASKET 316 150
Organic Basics 226 141
Yhteensa 1762 488

Naisten ja miesten vaatteiden sekd asusteiden ohella valituista yrityksistd ainoastaan
Mangon valikoima piti sisallaan myo6s kodin sisustustuotteita, kosmetiikkaa seka lasten
ja nuorten vaatteita. Jotta valitut yritykset olivat keskenaan vertailukelpoisia, alkuperai-
sesta aineistosta rajattiin ensin pois kaikki kodin sisustustuotteita, kosmetiikkaa seka las-
ten ja nuorten vaatteita mainostavat julkaisut. Taten tarkastelussa keskityttiin ainoastaan
naisten ja miesten vaatteisiin seka asusteisiin. Koska tutkimuksen tarkoituksena oli muo-
dostaa ymmarrys siitd, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muodin vastuullisuusviestintaa,
lopulliseksi aineistoksi valittiin ainoastaan vastuullisuusviestinnaksi tunnistettavat julkai-
sut. Harmaalan ja Jallinojan (2012, kpl 6.4) mukaan vastuullisuusviestinnalla tarkoitetaan
yritysten markkinointiviestintaa, jossa kaytetdaan yritysvastuuseen liittyvia viesteja ja
kieltda. Vastuullisuusviestinta voi olla esimerkiksi verkkoviestintdd, mainonnassa kaytet-
tavia elementteja tai raportointia (Harmaala & Jallinoja, 2012, kpl 6.4). Koska vastuulli-
suusviestin raja voi olla ajoittain hailyva, vastuullisuusviestiksi tulkittiin kaikki sellaiset
julkaisut, joiden voitiin nahda mukailevan Harmaalan ja Jallinojan (2012, kpl 6.4) maari-

telmaa vastuullisuusviestinnasta.

3.4 Aineiston analysointi

Aineiston analysointi toteutettiin narratiivista tutkimusotetta hyodyntden. Polking-
hornen (1995) mukaan narratiivisessa tutkimuksessa analyysi voidaan jakaa narratiivien

analyysiin (analysis of narratives) ja narratiiviseen analyysiin (narrative analysis)
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(Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 221). Narratiivien analysoinnilla tarkoitetaan alkuaan
narratiivisessa muodossa olevan aineiston analysointia, kun taas narratiivisessa analyy-
sissa narratiivit muodostuvat analyysin tuloksena. Analyysimuotojen jako on kuitenkin
hailyva. Koska tutkimuksen toisena tavoitteena oli analysoida, millaisia vastuullisuusnar-
ratiiveja muodin mainonnasta voidaan tunnistaa, aineistoa analysoitaessa yhdistyivat
molemmat analyysimuodot. Narratiivien analyysissa painopiste on esityksen muodossa,
jolloin tarkastelu keskittyy narratiivien juonien, kerrontarakenteiden tai tarinatyyppien
analysointiin (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 221). Narratiivisessa analyysissa tutkija
puolestaan jarjestaa ja tulkitsee empiirista dataa, joka kuvaa enemman tai vahemman
johdonmukaisia tapahtumia ja toimia muodostaen yhden tai useamman narratiivin. Tal-
[6in painopiste on narratiivissa analyysitapana. Nain ollen naita analyysimuotoja yhdis-
tden aineistosta muodostettiin vastuullisuusnarratiiveja seka analysoitiin narratiivien si-

saltamia julkaisuja itsessaan.

Mishlerin (1995) ja Elliotin (2005) mukaan narratiivien tarkastelussa voidaan keskittya
merkityksiin ja sisaltéon, rakenteeseen tai vuorovaikutteiseen kontekstiin (Eriksson & Ko-
valainen, 2015, s. 221). Merkityksilla ja sisallolla pyritdan vastaamaan siihen, mita on
kerrottu, kun taas rakenteessa keskitytaan tarinan kerronnallisiin ominaisuuksiin. Vuoro-
vaikutteisessa kontekstissa puolestaan tarkastellaan tarinan muodostumista sosiaali-
sessa ja kulttuurisessa vuorovaikutuksessa. Lisdksi Riessman taydentaa (2002), ettd nar-
ratiiveja voidaan analysoida myo6s niiden suorituskyvyllisestd nakdkulmasta (Eriksson &
Kovalainen, 2015, s. 221). Taman tutkimuksen toisena tavoitteena oli tunnistaa muodin
mainonnan vastuullisuusnarratiiveja, ja nain ollen analyysissa keskityttiin ensisijaisesti
vastuullisuusviestien merkityksiin ja siséltéén eli siihen, mitd on kerrottu. Taten aineis-
ton analyysissa tarkasteltiin erityisesti sitda, millaisten merkitysten kautta yritykset raken-

tavat mielikuvaa liiketoimintansa vastuullisuudesta.

Ontologiseen ndakdkulmaan perustuen narratiivit voidaan jakaa myos metanarratiiveihin,
henkilokohtaisiin narratiiveihin seka kollektiivisiin kertomuksiin (Eriksson & Kovalainen,

2015, s. 218). Meta- eli suurnarratiiveilla tarkoitetaan kaiken kattavia, maailmanlaajuisia
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tarinoita, kun taas henkilokohtaisilla narratiiveilla viitataan henkilokohtaisiin kertomuk-
siin perustuen yksilon kokemuksiin ja tunteisiin. Kollektiiviset kertomuksen ovat ndiden
valimuoto, ja niilla tarkoitetaan yhteis6jen keskuudessa, kuten organisaatiossa tai am-
matillisissa yhteisoissa, jaettuja narratiiveja. Koska muotimainonta heijastaa yhteiskun-
nallisia muutoksia (ks. Spalletta & Ugolini, 2016), tassa tutkimuksessa muotibrandien
vastuullisuusnarratiivit nahtiin kollektiivisina kertomuksina, jotka rakentuvat kuluttajien

ja yritysten valisessa vuorovaikutuksessa tiettyyn aikaan ja paikkaan rajoittuen.

Analyysin ensimmaisen vaiheen tarkoituksena oli selvittaa, millaisia vastuullisuusnarra-
tiiveja muodin mainonnasta voidaan tunnistaa. Nain ollen analyysi aloitettiin temaatti-
sella analyysilla. Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 222) mukaan temaattinen analyysi on
yleisesti narratiivisessa tutkimuksessa kadytetty tekniikka empiirisen datan jarjestami-
seen, ja se soveltuu hyvin sisallén merkitysten analysointiin. Narratiivisessa analyysissa
temaattisen analyysin tarkoituksena on tunnistaa aineistosta erilaisia teemoja, kuten
konsepteja, trendeja, ideoita tai eroavaisuuksia, joita yhdistelemalla voidaan muodostaa
merkityksellisia kertomuksia (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 222). Tallin narratiivit ovat
selkeasti tutkijan rakentamia, ja niiden rakentaminen nahdaan keskeisena osana analyy-
sia. Boldin (2012, kpl 7) mukaan temaattinen analyysi on erityisen tehokas silloin, kun
tutkijalla on selked painopiste tutkittavassa ilmidssa. Talloin teemat nousevat aineistosta

esiin luonnostaan.

Temaattinen analyysi toteutettiin induktiivisesti. Induktiivinen padattely on aineistolah-
toista, jolloin aiempi teoria ei ohjaa analyysia (ks. Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 22).
Induktiivisen paattelyn avulla aineistosta pyrittiin tunnistamaan muodin mainonnassa
esiintyvia vastuullisuuden teemoja. Aineisto silmailtiin ensin |api, jonka jalkeen aineis-
tosta etsittiin vastuulliseen muotiin ja vastuullisuusviestintaan liittyvia yhtenevaisia tee-
moja. Narratiivien analysointia soveltaen tarkastelussa keskityttiin vastuullisuusviestien
sisaltoon, eli siihen, millaisten merkitysten kautta yritykset rakentavat mielikuvaa vas-
tuullisesta muoti- ja vaatetusalasta. Aineistosta tunnistetut teemat lajiteltiin omiin tie-

dostoihin, joita analysoimalla aineistosta muodostettiin edelleen laajempia
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kokonaisuuksia. Aineistosta tunnistettiin kaiken kaikkiaan nelja kokonaisuutta, joiden alle
rakentuvia pienempia teemoja yhdistelemalla aineistosta muodostettiin vastuullisuus-
narratiivit. Nama ovat ekologisen tulevaisuuden narratiivi, valtuutetun kuluttajan narra-
tiivi, yhdenvertaisuuden narratiivi seka vapaaehtoisen hyvintekevdisyyden narratiivi.

N&ita kasitellaan tarkemmin tutkielman tulosluvussa.

Vastuullisuusnarratiivien muodostamisen jalkeen analyysin toisessa vaiheessa analysoi-
tiin, millaisia ristiriitoja aineistosta muodostetuissa vastuullisuusnarratiiveissa rakentuu.
Deduktiivisen paattelyn avulla empiirisesta aineistosta tunnistetut vastuullisuusnarratii-
vit liitettiin osaksi tutkimuksen teoriaosuudessa tunnistettuja muodin jarjestelmassa ra-
kentuvia monitasoisia ristiriitoja. Deduktiivinen paattely on teorialahtdista, ja sen taus-
talla on ajatus siitd, ettd teoria on tiedon ensimmainen Iahde (Eriksson & Kovalainen,
2015, s. 22). Talloin paattely on lineaarinen prosessi edeten teoriasta empiriaan. Analy-
soimalla empirialuvussa tunnistettuja vastuullisuusnarratiiveja aiempaan teoriaan poh-
jaten muodostettiin kokonaisvaltainen ymmarrys muodin vastuullisuusviestinnan ristirii-
doista seka taten vastattiin tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen. Seka induktiivista
ettd deduktiivista paattelya hydédyntaen kokonaisuudessaan tutkimuksen paattelymuo-
don voitiin ndahda perustuvan abduktiiviseen paattelyyn. Usein induktiivista ja deduktii-
vista paattelya kaytetdaankin vaihdellen tutkimuksen eri vaiheissa (Eriksson & Kovalainen,
2015, s. 22). Abduktiivinen paattely voidaan nain ollen nahda tapana yhdistaa induktii-

vista ja deduktiivista paattelya yhdessa tutkimusprojektissa.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Narratiivisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole tuottaa yhta objektiivista totuutta tutkit-
tavasta ilmiostd, vaan pikemminkin tarjota yksi versio totuudesta perustuen tutkijan ker-
tomaan ndkokulmaan (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 227). Koska narratiivisessa tutki-
muksessa tosiasiat ovat tulkittuja, samasta aineistosta on mahdollista muodostaa myds
toisenlaisia kertomuksia (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 226). Tutkimuksen luotettavuu-

den arvioinnilla on kuitenkin tdrkea osa tutkimusprosessia. Erikssonin ja Kovalaisen
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(2015, s. 307) mukaan konstruktionistiseen nakékulmaan perustuvan tutkimuksen luo-
tettavuutta tulisi arvioida neljan kriteerin kautta. Nama ovat uskottavuus (credibility),
siirrettavyys (transferability), kdyttévarmuus (dependability) ja vahvistettavuus (confor-
mability). Koska tama tutkimus nojaa sosiaalisen konstruktionismin tieteenfilosofiseen
paradigmaan, kriteerien voidaan todeta soveltuvan tutkimuksen luotettavuuden arvioi-

miseksi hyvin.

Uskottavuudella viitataan havaintojen loogisuuteen (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 307).
Talloin tutkijan tulee olla perehtynyt tutkittavaan aiheeseen, ja datan tulee olla riittavas,
jotta tulkintoja voidaan pitaa perusteltuina ja taten uskottavina. Tulkintojen ollessa loo-
gisia ja perusteltuja myos toisten tutkijoiden on mahdollista yhtya vaitteisiin tai paasta
Iahelle niitd saman aineiston perusteella. Tassa tutkimuksessa uskottavuus varmistettiin
laajalla perehtyneisyydelld aiempaan tutkimustietoon ja teoriaan, jolloin ymmarrys tut-
kittavasta ilmiosta rakentui loogisesti tutkimuksen edetessa. Lisaksi aineisto kerattiin
luonnollisesta ymparistosta, ja siihen saatiin variaatiota analysoimalla seka pikamuoti-
etta slow fashion -yritysten julkaisuja. Aineistoa kerattiin myo6s koko vuoden ajalta. Alku-
peraisen aineiston koko oli 1762 julkaisua, ja rajausten jalkeen lopullisen aineiston koko
oli 488 julkaisua. Aineiston koko oli taten riittava, ja lisaksi aineistoa valittaessa seka ra-
jatessa otettiin my6s huomioon tutkijan omien tulkintojen mahdolliset vaikutukset lo-
pulliseen aineistoon. Analyysivaiheessa uskottavuutta vahvistettiin myo6s aineistoesi-

merkkien avulla, jolloin lukija pystyy seuraamaan tutkijan paattelyn etenemista.

Siirrettédvyydelld tarkoitetaan tutkijan vastuuta osoittaa tutkimuksen tai sen osien sa-
mankaltaisuus aiempien tutkimusten kanssa (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 307). Tal-
16in tutkimuksen ja aiempien tulosten valista yhteytta tulisi tarkastella tutkimuksen yleis-
tettavyyden nakokulmasta. Taman tutkimuksen empirian ja tulosten voitiin nahda kiin-
nittyvan osaksi aiempaa tutkimustietoa seka teoriaa. Toisin sanoen teorialuvussa esitet-
tyjen muodin jarjestelman ristiriitojen voitiin havaita rakentuvan osaksi empirialuvussa
tunnistettuja muotimainonnan vastuullisuusnarratiiveja. Siirrettavyytta pohdittaessa tu-

lee kuitenkin ottaa huomioon muotimainonnan kontekstisidonnaisuus. Muodin
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mainonnan kiinnittyessa vahvasti ajalliseen ja sosiaaliseen kontekstiin voidaan olettaa,
etta tutkimuksen tuloksissa esiintyy eroavaisuuksia analysoitaessa muodin vastuullisuus-

viestintaa eri yritysten kohdalla tai eri ajanjaksolla.

Kdyttévarmuudella viitataan tutkijan vastuuseen osoittaa tutkimusprosessin loogisuus,
jaljitettavyys ja dokumentointi (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 307). Tama varmistettiin
tutkimusprosessin johdonmubkaisella etenemiselld vastaten tutkimuksen tarkoitukseen
ja tavoitteisiin. Tassa tutkimuksessa tavoitteet asetettiin niin, etta ne olivat yhdenmukai-
sia tutkimuksen tarkoituksen kanssa. Tutkimusprosessissa pyrittiin myds lapinakyvyy-
teen, jolloin tutkimuksen eri vaiheet esitettiin selkedsti ja ymmarrettavasti. Myos kaikki
valinnat perusteltiin kattavasti kiinnittden ne tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin.
Lisaksi kdytettyihin Iahteisiin viitattiin johdinmukaisesti ja oikeissa kohdissa. Samoin tut-

kimuksen aineisto on julkisesti saatavilla olevaa ja taten jaljitettavissa.

Vahvistettavuus tarkoittaa havaintojen ja tulkintojen yhdistamista tietoon ymmarretta-
valla tavalla osoittaen, ettd ne eivat ole vain mielikuvituksen tuotosta (Eriksson & Kova-
lainen, 2015, s. 307). Tama pyrittiin varmistamaan analyysin johdonmukaisella etenemi-
sella hyédyntaen aineistoesimerkkeja analyysin tukena. Taten lukija pystyy seuraamaan
paattelyn etenemistd. Koska narratiivisessa analyysissa narratiivit ovat selkeasti tutkijan
muodostamia, analyysissa etsitettiin myos teemat, joita yhdistelemalla kukin narratiivi
rakennettiin. Tama niin ikddan havainnollisti tutkijan paattelya narratiivien muodostumi-
sen taustalla. Kaiken kaikkiaan tutkimus eteni loogisesti havainnollistaen tutkijan ymmar-
ryksen karttumista tutkimuksen edetessa. Nain ollen |6yddsten voitiin nahda kiinnittyvan

aiempaan teoriaan.

Tutkimuksen eettisyydella on niin ikdan tarkea asema tutkimuksen luotettavuutta arvioi-
taessa. Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 63) mukaan tutkimusetiikka kattaa kaikki ne
tavat, joilla tutkimusta tehddan ja raportoidaan. Taman tutkimuksen tekemisessa nou-
datettiin hyvaa tieteellistad kaytantoa. Tutkimuksessa kadytetty data seka aineisto on aitoa

ja julkisesti saatavilla olevaa sekd keratty luonnollisesta ymparistosta. Tutkija ei ole
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mydskaadn vaikuttanut aineistoon, vaan se on analysoitu sellaisenaan pyrkien paattelyn
lapinakyvyyteen ja loogisuuteen. Vaikka tama tutkimus on perustunut kriittiseen |aht6-
kohtaan, tuloksia ei ole vaaristelty tai pyritty esittamaan vaaran tiedon valossa. N&in ol-
len analyysi on perustunut aineistosta tunnistettaviin ja luonnostaan esille nouseviin te-
kijoihin. Lisaksi kdytettyyn aineistoon on viitattu yhdenmukaisesti lapi tutkimuksen, jol-
loin lukija pystyy seuraamaan paattelyn etenemista. Saatuihin tutkimustuloksiin on myds

suhtauduttu kriittisesti mahdolliset rajoitukset huomioon ottaen.

Seuraavassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset. Ensin esitelladn muodin mainon-
nasta tunnistetut vastuullisuusnarratiivit. Taman jalkeen analysoidaan, millaisia ristirii-
toja tunnistetuissa vastuullisuusnarratiiveissa rakentuu deduktiivista paattelya hyodyn-

taen.
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4 Ristiriitojen rakentuminen muotimainonnan vastuullisuus-

narratiiveissa

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen empiiriset tulokset. Luku koostuu kolmesta ala-
luvusta. Ensimmaisessa alaluvussa esitetddan narratiivisen analyysin kautta tunnistetut
muotimainonnan vastuullisuusnarratiivit soveltaen myos narratiivien analyysia teemoja
analysoitaessa. Samalla vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen. Toisessa alalu-
vussa analysoidaan deduktiivisen paattelyn avulla, millaisia ristiriitoja vastuullisuusnar-
ratiiveista voidaan tunnistaa. Taten vastataan myds tutkimuksen kolmanteen tavoittee-
seen. Lopuksi kolmannessa alaluvussa kootaan yhteen vastuullisuusnarratiivit ja niissa
tunnistetut ristiriidat. Viimeisen luvun kautta saavutetaan ymmarrys siitd, miten ristirii-

dat rakentuvat osaksi muodin vastuullisuusviestintaa.

4.1 Muotimainonnan vastuullisuusnarratiivit

Narratiivinen analyysi aloitettiin temaattisella analyysilla, jonka avulla tunnistettiin nelja
vastuullisuusnarratiivia: ekologisen tulevaisuuden narratiivi, valtuutetun kuluttajan nar-
ratiivi, yhdenvertaisuuden narratiivi seka vapaaehtoisen hyvdntekevdisyyden narratiivi.

Kuvio 7 havainnollistaa julkaisujen jakautumista narratiiveittain seka yritysten valilla.

Ekologisen tulevaisuuden

narratiivi
@ ASKET
Yhdenvertaisuuden Mango @ @ Organi . Valtuutetun
. rganic Basics
narratiivi Monki @ kuluttajan
narratiivi

Vapaaehtoisen

hyvantekevdisyyden

narratiivi

Kuvio 7. Vastuullisuusnarratiivit.
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Narratiiveja muodostaessa keskityttiin erityisesti vastuullisuusviestinnan sisadltoon ja
merkityksiin ottaen huomioon mainoksen ajallinen ja sosiaalinen konteksti. Jokaista nar-
ratiivia esiintyi seka pikamuoti- etta slow fashion -yritysten mainonnassa, vaikkakin nii-
den esiintyvyydessa voitiin havaita eroavaisuuksia. Kuvio 7 havainnollistaa kunkin narra-
tiivin osuutta tarkasteltaessa yritysten vastuullisuusviestintda kokonaisuudessaan. Eko-
logisen tulevaisuuden narratiivia esiintyi vastuullisuusviestinndssa selvasti eniten, ja
suhteessa siihen yhdenvertaisuuden narratiivia ja valtuutetun kuluttajan narratiivia kay-
tettiin vdhemman. Eroavaisuudet yhdenvertaisuuden narratiivin ja valtuutetun kulutta-
jan narratiivin esiintyvyydessa oli kuitenkin huomattavasti vahaisempia, ja naista yhden-
vertaisuuden narratiivia esiintyi hieman useammin. Vapaaehtoisen hyvantekevaisyyden

narratiivia kdytettiin vastuullisuusviestinnassa selvasti vahiten.

Yritysten huomattiin myos hyoddyntavan useita eri vastuullisuusnarratiiveja sekaisin
osana vastuullisuusviestintda. Kuvio 7 havainnollistaa myds narratiivien esiintyvyytta yri-
tyksittain. Kaikkien yritysten tunnistettiin hyodyntavan ekologisen tulevaisuuden narra-
tiivia, ja se olikin keskeisessa asemassa yritysten kokonaisvaltaista vastuullisuusviestintaa
tarkasteltaessa. Kuviosta 7 voidaan myo6s havaita, kuinka narratiivien kaytto vaihteli pi-
kamuoti- ja slow fashion -yritysten valilla. Siind missa Mangon ja Monkin julkaisuista tun-
nistettiin enemman yhdenvertaisuuden narratiivia, Organic Basicsin ja Asketin havaittiin
hyodyntavan useammin valtuutetun kuluttajan narratiivia. Vapaaehtoisen hyvantekevai-
syyden narratiivia puolestaan esiintyi niin pikamuoti- kuin slow fashion -yritysten julkai-

suissa, vaikkakin sen kaytt6 oli huomattavasti vahdisempaa.

4.1.1 Ekologisen tulevaisuuden narratiivi

Ensimmainen vastuullisuusnarratiivi rakentaa kertomusta vastuullisemmasta vaateteol-
lisuudesta keinona edistda ympariston hyvinvointia seka taten rakentaa parempaa tule-
vaisuutta. Narratiivi koostuu kolmesta teemasta (ks. kuvio 8): vastuullisuustavoitteiden

teema, vastuullisten tuotantomenetelmien teema seka vastuullisten materiaalien teema.
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Vastuullisuustavoitteiden
teema

Vastuullisten
tuotantomenetelmien
teema

Ekologisen tulevaisuuden

narratiivi

Vastuullisten
materiaalien teema

Kuvio 8. Ekologisen tulevaisuuden narratiivi.

Yritysvastuun nakdkulmasta narratiivi ilmentda padosin ymparistollista vastuuta, jossa
muotiin liitetddn ymparistoon ja ekologisuuteen liittyvia merkityksia seka arvoja. Tarkas-
teltaessa narratiivia sen ajallisessa ja sosiaalisessa kontekstissa voidaan havaita, etta nar-
ratiivi heijastaa aikamme yhteiskuntaa ja kulttuuria, jossa korostuu huoli ymparistosta
seka sen turvaamisesta pidemmalla aikavalilla. Narratiiville onkin ominaista erityisesti
kuluttajien rationaaliseen paatoksentekoon seka tunteisiin ja moraaliin vetoaminen ym-
paristohuoliin liittyen. Talldin ekologisen tulevaisuuden rakentaminen nahdaan valtta-
mattémana. Narratiivin ydinsanoman voidaan nahda kiteytyvan Mangon julkai-

sussa: "DEAR PLANET. Being committed is the only way to a better future for all.”

DEAR PLANET. Being committed is the only way to a better future for all. Dis-
cover our journey and what we are already doing in our new sustainability sec-
tion at mango.com. (@mango, 2021, huhtikuun 4.)

Narratiivin 1dhtokohtana voidaan tunnistaa vastuullisuustavoitteiden teema. Vastuulli-
suustavoitteet ilmentdvat yritysten tietoisuutta muoti- ja vaatetusalan ymparistovaiku-
tuksista seka tarpeesta reagoida niihin. Yritykset kertovat pyrkivansa rakentamaan vas-
tuullisempaa vaateteollisuutta ja toimivansa tavoitteellisesti sen saavuttamiseksi. Tall6in
vastuullisuus nahdaan ikdan kuin pdamaarana, johon yritysten ja kuluttajien tulee pyrkia

tulevaisuuden elinymparistomme turvaamiseksi. Esimerkeistd voidaan havaita, kuinka
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toimialan haittavaikutusten tunnistaminen on toiminut Asketin liiketoiminnan suunnan-
nadyttdjana alusta alkaen, ja kuinka Organic Basics suhtautuu vastuullisuuteen nykyhet-
kessa. Esimerkit ilmentavat ajatusta siitd, ettd kokonaisvaltaiset vastuullisuusteot nah-

daan pidemman aikavalin tavoitteina, jotka saavutetaan pienempien tekojen kautta.

It’s time. The past six years have taken us on a tumultuous journey. What started
as a quest to free wardrobe essentials from fashion has become a mission to
challenge ourselves, the industry, and society as whole to live with less, cherish
what we have and invest in fewer, but better things. 35 permanent essentials
into our men’s wardrobe, it’s time to shift gear and embark on a new journey:
Womenswear. Head to the link in our bio to explore our first pieces, get wait-
listed and share there news. (@asket, 2021, kesakuun 3.)

We’re here to keep learning and improving. These are some of the initiatives
we have planned for this year in order to reduce our impact. (@organicbasics,
2021, helmikuun 25.)

Yritysten konkreettiset vastuullisuustavoitteet toimivat keinona kaantaa katseet nykyhet-
kesta kohti tulevaisuutta. Tallaisten julkaisujen avulla vahvistetaan mielikuvaa tavoitteel-
lisesta toiminnasta, ja samalla vastuullisuustavoitteet toimivat keinona heijastaa ekolo-
gisuuteen liittyvia arvoja seka merkityksia. Seuraavat esimerkit kuvastavat konkreetti-
sista vastuullisuustavoitteista kertovia julkaisuja. Mango muun muassa kertoo tavoit-
teekseen lisatd ekologisempien materiaalien kdyttoa vuoteen 2025 mennessd, kun taas

Organic Basics tahtda nollapaastoihin pidemmalla aikavalilla.

DEAR PLANET. 50 % of our polyester will be recycled by 2025. Because we be-
lieve in second chances. (@mango, 2021, huhtikuun 2.)

There sweats are responsibly made in Portugal with cleaner energy like solar
power. Alongside a commitment to zero emission by 2030, they are implement-
ing cutting edge digital sampling tools and constructions methods to reduce en-
ergy usage and textile waste. (@organicbascis, 2021, huhtikuun 7.)

Esimerkit havainnollistavat myds, kuinka moninaisia vaikuttamiskeinoja yritykset hyo-
dyntavat vastuullisuusviestinndssaan yhdenmukaisista tavoitteista huolimatta. Siina

missd Mangon julkaisu on vyleisluonteisempi ja pyrkii vaikuttamaan kuluttajiin
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ensisijaisesti tunteiden, kuten huumorin kautta, Organic Basicsin voidaan nahda raken-
tavan mielikuvaa vastuullisen toiminnan edellakavijyydesta vedoten taten rationaalisuu-
teen. Rationaaliset vetoomukset seka tunteisiin ja moraaliin vetoavat vetoomukset ovat-
kin tyypillisida mainonnassa kaytettyja vastuullisuuden vaikuttamiskeinoja (Harmaala &

Jallinoja, 2012, kpl 6.4).

Konkreettisten vastuullisuustavoitteiden saavuttaminen edellyttda yrityksilta aitoja te-
koja. Jatkumona vastuullisuustavoitteille voidaan tunnistaa vastuullisten tuotantomene-
telmien teema. Kertomalla vastuullisista tuotantomenetelmistaan yritykset viestivat kay-
tanndntasolla siita, kuinka he pyrkivat tavoitteellisesti kohti ekologisempaa vaateteolli-
suutta. Vastuulliset tuotantomenetelmat ovatkin kenties yksi tarkeimmista yritysten vas-
tuullisuusteoista, kun tarkastellaan muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia yritys-
ten nakodkulmasta. Pikamuodin ja slow fashionin toisistaan eridvien toimintalogiikoiden
voidaan kuitenkin nahda vaikuttavan tallaisen vastuullisuusviestinnan sisaltoon. Esimer-
kiksi slow fashion -yrityksilla vastuullisen tuotannon lahtékohtana on jo alkujaan pienem-
mat tuote-erat sekd ajattomat ja kaytannolliset tuotteet (ks. Fletcher, 2010; Pookulan-

gara & Shephard, 2013), kuten seuraava esimerkki havainnollistaa.

Womenswear: A Slow Release. Like everything we do, we start small, with only
a few essential pieces, slowly growing the permanent collection, one garment
at a time. The first initial release is in August, from there on we collect feedback
and gradually move into full stock availability. (And of course one of our first
essentials will be The T-Shirt). (@asket, 2021, kesdkuun 4.)

Ylikulutuksen ollessa yksi merkittavimpia muoti- ja vaatetusalan ongelmia (ks. Niinimaki
ja muut, 2020; Bick ja muut, 2018; Remy ja muut, 2016) viestiminen pienemmista tuote-
erista ja pitkdikaisista tuotteista toimii tehokkaana keinona heijastaa ekologisuuteen liit-
tyvia merkityksia. Tallaisten julkaisujen avulla yritykset viestivat proaktiivisesta lahesty-
mistavastaan muuttaa toimialan rakenteita vastuullisempaan suuntaan (ks. Park & Kim,
2016a). Proaktiiviseen lahestymistapaan peilaten voidaan taten olettaa, ettd yritykset

pyrkivat talldin epasuorasti kannustamaan kulutuksen vahentamiseen. N&in ollen
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julkaisujen voidaan nahda ilmentavan ajatusta siita, ettda myos ymparistolliselld vastuulla

on itseisarvo (ks. Hahn ja muut, 2018), kuten seuraavasta esimerkistd voidaan havaita.

The fashion industry has many problems — over-production is one of them. We
don’t make seasonal collections here. We don’t clear out our inventory every
season. And we always try to order accurately. But sometimes we don’t get it
right. We never wanted to do this. But unfortunately we do need to do this now.
So we’re welcoming you to a Very Honest Sale — where for a limited time you
can save 25 % on selected styles and colors. (@organicbasics, 2021, kesakuun
18.)

Pienemmat tuote-erat ja ajattomat tuotteet eivat ainoastaan heijasta yritysten vastare-
aktiota ylikulutukselle, vaan ne myds mahdollistavat kokonaisvaltaisesti vastuullisem-
man tuotannon. Asket ja Organic Basics rakentavatkin kertomusta kokonaisvaltaisesti
vastuullisemmasta tuotannostaan lapindkyvyyden ja avoimuuden kautta. Ymparistoysta-
vallisten tuotantomenetelmien lisaksi yritykset kasittelevat julkaisuissaan muun muassa
tuotantomaita ja tehtaita, materiaalien alkuperaa seka vastuullisuusraportteja. Esimer-
kissa Asket kuvailee tallaisen viestinnan tavoitteena olevan vaatteiden laadun korosta-
minen sekd ymmarryksen lissdminen niiden luontaisesta arvosta. Tata kautta he toivovat
kuluttajien oppivan arvostamaan vaatteita enemman seka ndin ollen myods kuluttamaan

vastuullisemmin.

By being open about the resources and craftmanship that goes into creating
each one of them, not only do we highlight their quality but we also start to
better understand the inherent value of clothing as well as fully appreciate what
goes into making them better. By taking you on this journey, we hope you opt
for better, love your garments longer and ultimately make more considered pur-
chasing decisions. (@asket, 2021, elokuun 15.)

Asketin ja Organic Basicsin rakentaessa mielikuvaa kokonaisvaltaisesti vastuullisesta tuo-
tannostaan Mango ja Monki puolestaan kasittelevat tuotantoaan paaasiassa yksittaisten,
ekologisempien tuotantomenetelmien nakékulmasta, kuten seuraavat esimerkit havain-
nollistavat. Mango esimerkiksi kertoo farkkumallistonsa sdastaneen huomattavia maaria
vettd, kun taas Monki kertoo kdyttaneensa luonnollisia variaineita farkkujen ja paidan

varjayksessa. Yleisesti ottaen Mangon ja Monkin vastuullisuusviestinnassa vastuullisten
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tuotantomenetelmien teema on kuitenkin huomattavasti pienemmassa asemassa, ja si-
sallollisesti se jaa selkeasti yleisemmalle tasolle. Taman voidaan olettaa johtuvat vastuul-
lisuuden ulottuvuuksien valisista luontaisista jannitteista pikamuodin kontekstissa (ks.

Hahn ja muut, 2018).

Lower impact, a better world. As Mediterraneans, it’s time to give back to the
sea. To achieve this, our denim collection has saved more than 30M litres of
water. (@mango, 2021, helmikuun 18.)

Did u know that these jeans & shirt are made with natural dye? Tap link in bio
to shop! (@monki, 2021, helmikuun 22.)

Pikamuodin ja slow fashionin eridvista toimintalogiikoista huolimatta kaikki yritykset ra-
kentavat mielikuvaa tuotteidensa ekologisuudesta vastuullisten materiaalien kautta. Yri-
tykset esimerkiksi hyodyntavat mainonnassaan ymparistoystavallisyyteen assosioituvia
materiaaleja, kuten orgaanisia kuituja ja kierratettyja tekstiileja. Esimerkki Asketin julkai-
susta havainnollistaa, kuinka ekologisuuden merkityksia liitetaan osaksi yksittdisen tuot-
teen mainontaa. Tallainen mielikuvien muodostaminen ekologisuudesta osana tuotteen
ominaisuutta on yksi tyypillisimpia ymparistoon liittyvia viestintdakeinoja (ks. Cox, 2013,
s. 287; Karlsson & Ramasar, 2020). Lisaksi kirjallinen viestinta vastuullisen tuotteen hyo-
dysta jattdad mainoksen vastaanottajalle vain vahan tulkinnanvaraa (ks. Karlsson & Rama-
sar, 2020). Nain ollen vastuullisten materiaalien teema toimii varmana keinona luoda

vastuullisia mielikuvia mainonnan kautta.

In case you missed it: The Swim Shorts are now available online and at The store.
Crafted from 100% post consumer PET. Balancing maximum performance with
minimal impact. (@asket, 2021, heinakuun 2.)

Kirjallisen viestinnan ohella ympariston ja ekologisuuden merkityksia heijastetaan ku-
vien kautta. Talloin kuvissa hyddynnetdan luontoa ja sen elementteja, joiden voidaan
olettaa vahvistavan mielikuvia tuotteen ekologisuudesta. Kuva 1 havainnollistaa Mangon

julkaisuja vastuullisemman Committed-malliston mainoksista. Luonnon kayttaminen
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kuvan taustana onkin yleisin vihredssa mainonnassa kaytetty tekniikka (Karlsson & Ra-

masar, 2020; Cox, 2013, s. 287).

Kuva 1. Kuvakaappauksia Mangon Committed-malliston julkaisuista. (@mango, 2021, huhtikuun
12.; @mango, 2021, huhtikuun 13.; @mango, 2021, huhtikuun 14.)

Ekologisemmista materiaaleista valmistetut vaatteet eivat ole ainoastaan ymparistoteko,
vaan niistd saavutettavat hyodyt ovat moninaisia. Esimerkit Organic Basicsin ja Mangon
julkaisuista havainnollistavat, kuinka yritykset kuvaavat ymparistoystavallisten materiaa-
lien lisdavan vaatteiden kayttomukavuutta sekd parantavan niiden kestoa. Liittamalla
ekologisuuden osaksi tuotteen suorituskykya mainonnalla voidaan taten rakentaa mieli-
kuvaa vastuullisen tuotteen paremmuudesta vedoten kuluttajien rationaalisuuteen (ks.

Harmaala & Jallinoja, 2012, kpl 6.4).

These are eco-friendly, breathable, silky smooth essentials that are made for
warmer days. (@organicbasics, 2021, heindkuun 6.)

A DEEP BREATH. Made with insulating and sustainable Polartec fleece, this
jacket provides warmth and breathability so that you enjoy your time outdoors
in the most comfortable way. Discover the Improved collection at mango.com
and visit our @mango_man account to get the best menswear updates.
(@mango, 2021, tammikuun 7.)



64

Vastuulliset vaatteet voidaan my6s nahda keinona edistaa yksilon yhteyttad luontoon seka
taten vahvistaa kuluttajien kokemuksia muodista ymparistétekona. Luontoyhteyden voi-
daan nahda assosioituvan yksilon hyvinvointiin, ja ndin ollen julkaisut ilmentavat ajatusta
siita, etta ekologisempien vaatteiden ostaminen toimii ymparistdétekona edistaen sa-
malla yksilon henkilokohtaista hyvinvointia. Talléin luonto nahdaan vastuullisuusviestin-
nan lopputulemana, joka on niin ikaan yksi keskeisimpia ymparistoviestinnan keinoista
(ks. Cox, 2013, s. 287; Karlsson & Ramasar, 2020). Esimerkeistd ilmenee, kuinka Mango

ja Monki rakentavan mielikuvaa muodista luontoyhteyden edistajana.

Feeling Mother Earth. Connect with the planet through pieces with sustainable
properties like this vest, whose manufacturing supports a sustainable cotton
production. (@mango, 2021, huhtikuun 7.)

Love your mother (nature) with this organic cotton sweater. No pesticides or
fertilisers. No genetically modified organisms. Find out more about our materi-
als and fibres on our Planet power page, link in bio! (@monki, 2021, heindkuun
27.)

Kaiken kaikkiaan narratiivi rakentaa kertomusta muodista keinona turvata elinymparis-
tomme tulevaisuudessa ekologisuuteen ja ymparistoon liitettyjen merkitysten kautta.
Ymparistokriisi on yksi taman paivan keskeisimpia huolenaiheita, jonka vuoksi ymparis-
tovastuun katsotaan olevan valttdmaton osa myds muoti- ja vaatetusalaa. Kokonaisval-
taista vastuullisuutta ei kuitenkaan nahda tdssa hetkessa saavutettavana, silla muutos
muodin jarjestelman kaikilla tasoilla on haastavaa. Haasteista huolimatta vastuullista
muoti- ja vaatetusalaa ei ole mahdotonta saavuttaa. Kokonaisvaltainen vastuullisuus on-
kin paamaara, jota kohti yritykset ovat vasta matkalla. Turvatakseen elinymparistomme
my0s tulevaisuudessa yritykset asettavat itselleen pitkan aikavalin vastuullisuustavoit-
teita, jotka saavutetaan vastuullisempien tuotantomenetelmien seka ymparistoystaval-
lisempien materiaalien kautta. Pienemmilla teoillaan yritykset pyrkivat aktiivisesti kohti

ekologisempaa tulevaisuutta tarjoten samalla kuluttajille vastuullisempaa muotia.
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4.1.2 Valtuutetun kuluttajan narratiivi

Toinen muotimainonnan vastuullisuusviestinndssa tunnistettu narratiivi perustuu vas-
tuulliseen kuluttamiseen. Valtuutetun kuluttajan narratiivilla rakennetaan kertomusta
kuluttajien vallasta edistda muoti- ja vaatetusalan vastuullisuutta omien tekojensa seka
elamantyylinsa kautta. Siind missa edeltdavassa narratiivissa vastuullisuutta tarkasteltiin
yritysten toiminnan nakékulmasta, tassa narratiivissa vastuullista muoti- ja vaatetusalaa
pyritddan rakentamaan kuluttajien toimesta heidan rationaaliseen paatoksentekoonsa ve-
doten. Edeltavan narratiivin mukaisesti myos tassa narratiivissa kertomusta rakennetaan
ensisijaisesti ymparistoon ja ekologisuuteen liittyvien merkitysten kautta heijastaen yri-
tysten ympdristovastuuta. Valtuutetun kuluttajan narratiivi koostuu kaikkiaan neljasta
teemasta (ks. kuvio 9): kuluttamisen vahentamisen teema, vastuullisempien valintojen

teema, vaatteiden huollon ja korjaamisen teema seka kierrattamisen teema.

Kuluttamisen
vahentamisen teema

Vastuullisempien
valintojen teema

Valtuutetun kuluttajan
narratiivi

Vaatteiden huollon ja
korjaamisen teema

Kierrdttamisen teema

Kuvio 9. Valtuutetun kuluttajan narratiivi.

Kuluttamisen vihentdmisen teema ilmentaa yritysten vastareaktiota ylikulutukselle. Tal-
[6in yritykset eivat ainoastaan keskity pienempiin tuote-eriin ja ajattomin mallistoihin,
vaan ne myds suoraan kehottavat kuluttajia ostamaan vahemman. Koska kulutuksen va-

hentaminen ja hidastaminen on yksi keskeisimpia lahestymistapoja, joka erottaa slow
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fashionin pikamuodista (ks. Fletcher, 2010; Pookulangara & Shephard, 2013), on myds
selvaa, etta tallainen vastuullisuusviestintda on ominaista ensisijaisesti slow fashion -yri-
tyksille. Kannustamalla vahentamaan kulutusta yritykset heijastavat suhtautumistaan
muodin jarjestelman rakenteellisiin ongelmiin, jolloin se voidaan tulkita proaktiivisena
lahestymistapana muuttaa toimialan rakenteita vastuullisempaan suuntaan (ks. Park &
Kim, 2016a). Seuraava esimerkki havainnollistaa, kuinka Asket kertoo missiokseen edis-

taa hitaampaa elamantyylia ja vastuullisempaa muodin kulutusta.

It’s official: We’re coming to slow things down in downtown Stockholm. Six
years of being online-only, popups, city tours and temporary showrooms made
it clear that the face to face conversations with you — our family of customers,
supporters and contributors — are invaluable to our mission of helping us slow
down, buy less, choose more carefully and love our garments longer. Now, it’s
finally time to take that conversation to the street, more specifically the most
iconic of Stockholm streets: Norrmalmstorg 1 — Opening this summer. (@asket,
2021, huhtikuun 14.)

Suhtautuminen ylikulutukseen voidaan havaita myos yritysten reaktioissa Black Friday -
alennusilmioon. Vastareaktiona Black Friday -kulutusjuhlaan esimerkiksi Monki ja Asket

kieltdytyvat kokonaan osallistumasta kyseiseen tapahtumaan (ks. kuva 2).

JOIN US IN THE PURSUIT OF LESS

Kuva 2. Kuvakaappauksia Black Friday -julkaisuista. (@asket, 2021, marraskuun 27.; @asket,
2021, marraskuun 28.; @monki, 2021, marraskuun 26.)

Yritykset perustelevat valintaansa olla osallistumatta Black Friday -tapahtumaan eri ta-

voin. Asket kuvailee Black Fridayn olevan yritysten luoma institutionalisoitu kulutusjuhla,



67

jonka tarkoituksena on ainoastaan tavoitella voittoa. Toimiakseen esimerkkina Asket ker-
too sulkevansa verkkokauppansa Black Friday -tapahtuman ajaksi, silla yrityksen mukaan
materialismi on ensisijainen maapallon ekologisen kriisin aiheuttaja. Monki puolestaan
perustelee valintaansa johdonmukaisella toiminnallaan, eika yrityksella nain ollen ole ol-
lenkaan Black Friday -tarjouksia. Kuluttajat ovat tastd huolimatta tervetulleita Monkin

myymaloéihin ja verkkokauppaan.

Kuluttamisen vahentamisen ohella yritykset kannustavat kuluttajia myos vastuullisem-
piin valintoihin. Vastuullisemmilla valinnoilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi kokonaisval-
taisesti vastuullisempaa ostokayttdaytymistd seka ekologisempien ja eettisten tai ajatto-
mien ja pitkdikaisten tuotteiden suosimista. Vastuullisempien valintojen merkitys ilme-
nee jo ostohetkelld. Seuraava esimerkki kuvastaa, kuinka alennusmyyntinsa yhteydessa
Organic Basics muistuttaa kuluttajia ostamaan vastuullisesti. Tassa yhteydessa vastuulli-
sen ostamisen voidaan olettaa tarkoittavan harkintaa ennen ostoa seka ostamista vain

tarpeeseen.

Save up to 40% on everything online and in-store now. Remember to shop re-
sponsibly. (@organicbasics, 2021, marraskuun 26.)

Seuraavassa esimerkissa Organic Basics puolestaan kehottaa kuluttajia valttamaan turhia
palautuksia varmistamalla vaatteiden istuvuuden etukdteen ostettaessa vaatteita verk-
kokaupasta. Valttamalla turhia tilauksia ja palautuksia seka niista aiheutuvia ymparisto-
padastoja kuluttajilla on taten mahdollisuus toimia jo ostotilanteessa vastuullisemmin. La-
hettamisesta aiheutuvien turhien ymparistopaastojen valttamisen merkitys korostuukin

tana padivana kaupankdynnin siirtyessa yha enenevissa maarin verkkoon.

Finding the right bra size for you is so important for us. It helps you to get the
best fit and helps us reduce our carbon emissions by reducing returns. Visit our
stories for tips on how to measure yourself and know that you can always write
us if you have questions. (@organicbasics, 2021, heindkuun 25.)



68

Kuluttajat voivat myds edistaa toimialan vastuullisuutta suosimalla pitkaikaisia tuotteita
ja tata kautta vahentamalla kulutusta. Vaatteiden lyhyt kayttoika seka impulsiivinen os-
tokayttaytyminen on yksi keskeisimpia muoti- ja vaatetusalan ongelmia (ks. Joy ja muut,
2012), ja ndin ollen lupaukset tuotteiden pitkaikdisyydesta voidaan tulkita yritysten pyr-
kimyksena viestia vastuullisen kuluttamisen puolesta epadsuorasti. Esimerkit Asketin ja
Organic Basicsin julkaisuista kuvastavat vaatteiden ajattomuutta ja pitkdikaisyytta puol-
tavia mainoksia. Asketin ja Organic Basicsin julkaisuja tarkasteltaessa voidaan havaita,
etta yritykset argumentoivat vaatteiden pitkaikaisyydesta ensisijaisesti ajattoman desig-
nin kautta laadukkuuden ja kestavyyden sijaan. Taman voidaan olettaa johtuvan muodin
visuaalisesta luonteesta, jossa korostuvat kauneuteen ja ajan ihanteisiin liitetyt merki-
tykset (ks. Entwistle, 2015). Ndin ollen mainoksen voidaan nahda rakentavan mielikuvaa
siitd, ettd kuluttajan ei tarvitse tinkia muotiin liitetyistda merkityksista vastuullisuuden

vuoksi.

Craft a capsule wardrobe that goes beyond trends and impulses. One filled with
timeless essentials that you can wear day in and day out. (@asket, 2021,
huhtikuun 29.)

Meet a modern take on a classic sweat. Ethically made in Portugal with eco-
certified, heavy-weight organic cotton. Designed to keep you warm for many
seasons to come. (@organicbasics, 2021, helmikuun 2.)

Yritykset kannustavat kuluttajia tekemaan vastuullisempia valintoja myds lisaamalla tie-
toisuutta vaatteiden materiaaleista vedoten kuluttajien rationaaliseen paatoksentekoon.
Lisaamalla tietoisuutta vaatteiden kuiduista ja tekstiileista yritykset tarjoavat kuluttajille
mahdollisuuden tehda tietoon perustuvia valintoja seka taten osaltaan edistda vastuul-
lisempaa muoti- ja vaatetusalaa. Esimerkiksi Mango kehottaa asiakkaitaan katsomaan

yrityksen kestavan puuvillan kdyttoa kasittelevan IGTV-videon.

The Sustainable Choice by @arpanarayamajhi. Check out our new IGTV to dis-
cover everything about sustainable cotton, a natural fibre option with a reduced
environmental impact whose growth we support, perfectly explained by our
Mango Girl. (@mango, 2021, heindkuun 24.)
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Myo6s Asket pyrkii lisddmaan kuluttajien tietoisuutta kayttamistdan materiaaleista (ks.
kuva 3). Julkaisussaan Asket arvioi kdayttamansa jaljitettdvan merinovillan ymparistévai-
kutuksia seka kierratettavyytta. Lisdksi yritys kertoo materiaalin ymparistoluokituksen
olevan keskivertoa. Kasittelemalla myds materiaalien mahdollisia haittavaikutuksia Asket
viestii taten tuotantonsa lapindkyvyydesta lisaten julkaisun uskottavuutta. Kuten Liappis
ja muut (2019, s. 224) kirjoittavat, hyva vastuullisuusviestinta ei keskity ainoastaan posi-

tiivisuuteen, vaan se myds avaa yritysvastuuseen liittyvid ongelmia ja haasteita.
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Kuva 3. Esimerkkeja materiaalia kasittelevasta julkaisusta. (@asket, 2021, marraskuun 5.)

Kuluttamisen vahentdamisen ja vastuullisempien valintojen jalkeen my0Os vaatteiden
huolto ja korjaaminen toimii keinona pidentaa tuotteiden elinkaarta seka taten edistaa
toimialan vastuullisuutta. Huoltamalla vaatteita kuluttajat eivat ainoastaan saavuta hyo-
tya vaatteen pidemman kayttéian vuoksi, vaan samalla elinkaaren pidentaminen toimii
ympdristétekona, kun uusia vaatteita ei tarvitse hankkia niin usein. Seuraavat esimerkit
havainnollistavat, kuinka Asket ja Organic Basics jakavat vaatteiden huoltoon liittyvia
vinkkeja julkaisuissaan. N&in ollen yritykset eivadt ainoastaan kannusta kuluttajia pita-
maan huolta vaatteistaan, vaan samalla niiden voidaan nahda heijastavan vastuullisuu-
teen liittyvia arvoja ja merkityksia. Vahvistamalla mielikuvaa vastuullisista arvoistaan yri-

tykset vastaavat samalla ymparistotietoisten kuluttajien tarpeisiin.

Today, Ida is sharing some tips on our stories about how to take the best care of
your denim. We've also shared a little reminder on the lining of the pocket with
our best tips for extending their life. (@organicbasics, 2021, helmikuun 14.)
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According to a study we ran with 1,140 ASKET customers, during the life span
of one of our T-Shirts (183 wears) it is washed at least 87 times. Meaning there’s
87 chances to do right by the environment by washing at low temperatures
making your T-Shirt last longer and choosing the right detergent that is not only
soft on your clothes, but easy on the planet. (@asket, 2021, toukokuun 4.)

Vastuullisemman kuluttamisen narratiivin voidaan nahda kulminoituvan vaatteiden kier-
réttdmiseen, jossa elinkaaren lopussa kdyttamatta jadneet tuotteet annetaan eteenpain
uusiokayttoon. Yritykset kannustavat kuluttajia kierrattamaan kayttamatta jaaneet vaat-
teet vahentadkseen yksittdisen tuotteen ymparistokuormaa. Esimerkit havainnollistavat,
kuinka Asket kehottaa kuluttajia toimittamaan kayttamatta jdaneet vaatteet takaisin yri-
tykselle, ja Monki puolestaan kertoo mallistonsa olevan suunniteltu taysin kierratetta-
vaksi. Vaatteita kierrattamalla kuluttajilla on mahdollisuus pidentaa yksittdisen tuotteen
elinkaarta seka nain ollen osallistua vastuullisemman muoti- ja vaatetusalan rakentami-
seen. Vaatteiden kierratysaste on verrattain alhainen (Niinimaki ja muut, 2020; Euroo-
pan parlamentti, 2019), minka vuoksi kierrattamiselld voidaan nahda olevan merkittava

asema muoti- ja vaatetusalan ymparistokuorman vahentamisessa.

Today marks the beginning: WE'RE CLOSING THE LOOP. By introducing “The Re-
vival Program”. Despite our efforts all ASKET garments will eventually reach a
point where you no longer want, need or use them anymore. What’s important
is that they don’t go to waste, literally. All garment, no matter their condition,
have an inherent value. We want you to send us your unused garments so we
can bring them back to life. Because not all good things must come to an end.
(@asket, 2021, toukokuun 6.)

Wear. Love. Recycle. Our new online exclusive collection just dropped — de-
signed for circularity and 100% recyclable. (@monki, 2021, helmikuun 9.)

Valtuutetun kuluttajan narratiivi rakentaa kertomusta kuluttajien toimivallasta edistaa
muoti- ja vaatetusalan vastuullisuutta omien tekojensa seka elamantyylinsa kautta. Yli-
kulutuksen ollessa yksi merkittavimpia muoti- ja vaatetusalan ymparistokuorman aiheut-
tajista kuluttajien toiminnalla on keskeinen asema vastuullisemman toimialan rakenta-
misessa. Proaktiivista lahestymistapaa mukaillen erityisesti slow fashion -yritykset kan-

nustavat kuluttajia vahentamaan kulutusta. Ottaen kuitenkin huomioon muotiin liitetyt
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yksil6lliset ja sosiaaliset merkitykset sekd ajan ihanteet voidaan olettaa, ettd kannusta-
minen kulutuksen vahentamiseen ei yksistaan riita. Seka pikamuoti- etta slow fashion -
yritykset kehottavatkin kuluttajia tekemaan vastuullisempia valintoja, huoltamaan vaat-
teita seka kierrattamaan kayttamatta jaaneet tuotteet. Nain ollen tekemalla pienempia
ja saavutettavissa olevia elamantapamuutoksia kuluttajat pystyvat aktiivisesti vaikutta-
maan muodin jarjestelman rakenteellisiin ongelmiin. Talloin vastuullisempi muoti- ja

vaateteollisuus voidaan saavuttaa kuluttajien ja yritysten valisessa vuorovaikutuksessa.

4.1.3 Yhdenvertaisuuden narratiivi

Kolmas muodin mainonnassa tunnistettu narratiivi rakentaa kertomusta muodista yh-
denvertaisuuden edistadjana. Edeltdavien narratiivien rakentuessa ensisijaisesti ymparis-
tovastuun ymparille, tassa narratiivissa yritykset ilmentavat mainonnalla sosiaalista vas-
tuutaan. Tarkastelemalla narratiivia sen ajallisessa ja sosiaalisessa kontekstissa voidaan
havaita, etta narratiivi ilmentaa taman paivan woke-kulttuuria, jossa korostuvat yksilon
voimaantumisen, tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden merkitykset. Hyodyntamalla mai-
nonnassaan erilaisia sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen ja aktivismiin liittyvia merkityk-
sid muotibrandit pyrkivat vetoamaan niin kutsuttuihin woke-kuluttajiin (Karlsson & Ram-
sar, 2020). Nain ollen narratiivi rakentaa kertomusta siita, kuinka muoti toimii keinona
edistda yhdenvertaisuutta seka tata kautta rakentaa parempaa maailmaa. Narratiivi pi-
taa sisallaan kaksi teemaa (ks. kuvio 10): yksilollisyyden ja voimaantumisen teema seka

tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden teema.

Yksilollisyyden ja
voimaantumisen teema

Yhdenvertaisuuden
narratiivi

Tasa-arvon ja
oikeudenmukaisuuden
teema

Kuvio 10. Yhdenvertaisuuden narratiivi.
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Narratiivin 1ahtokohtana on yksiléllisyyden ja voimaantumisen teema. Tallaisissa julkai-
suissa muoti kiedotaan osaksi yksilon hyvinvointiin ja erityisesti naiseuteen liittyvia mer-
kityksia ilmentden naisten voimaantumista ja feminismia. Muoti ja vaatteet ndhdaan it-
sensa ilmaisun seka identiteetin rakentamisen keinona, minka seurauksena ne edistavat
yksilon kokemuksia hyvinvoinnin ja voimaantumisen tunteista. Seuraava esimerkki ha-
vainnollistaa, kuinka Monkin missiona on ravistella perinteistd muoti- ja vaatetusalaa
kannustamalla kuluttajia olemaan juuri sellaisia kuin haluavat. Perinteisen muoti- ja vaa-
tetusalan nojatessa ajallisesti ja sosiaalisesti rakentuneisiin ihanteisiin (ks. Entwistle,
2015), Monki kannustaa kuluttajia rikkomaan rajoja leikkisien printtien ja rohkeiden va-
rien avulla. Vaatteet nahdaan taten yksilon keinona vahvistaa muotiin liitettya symbolista
ja kokemuksellista hyotya johtaen voimaantumisen tunteisiin. Viime aikoina naisten voi-
maantumista onkin alettu hyddyntdad mainonnassa yha enenevissa maarin (Karlsson &

Ramasar, 2020).

HBD TO US! 15 years of Monki. Wow. *wipes away tears* Born from the brains
of fashion lovers that wanted to shake up the industry, we’re here to create a
different world of fashion. A world that encourages u to be u! So, in honour of
that we’ve created our dream b’day drop: head-2-toe faux fur coats with acces-
sories to match (including an old friend u might remember — hi, lil’ Monki cush-
ion). Inspired by our love for playful prints and bold colours, each piece is here
to remind you that it’s cool to standout. (@monki, 2021, joulukuun 6.)

Kokemuksia voimaantumisen tunteista voidaan my6s vahvistaa korostamalla yksilon hy-
vinvointia. Yritykset viestivatkin julkaisuillaan hyvinvoinnin tarkeydesta kokonaisvaltai-
sesti. Esimerkissa Mango kuvailee, kuinka heidan urheilumallistonsa auttaa kuluttajia
edistdmaan hyvinvointia ja voimaan paremmin: “Ready to start feeling better?”. Heijas-
tamalla hyvinvointiin liittyvia arvoja Mangon julkaisun voidaan nahda vahvistavan yksi-
I6n kokemuksia tuotteen kautta saavutettavasta henkilokohtaisesta hyodysta. Monki
puolestaan korostaa julkaisullaan henkisen hyvinvoinnin ja itsensa hyvaksymisen tar-
keytta, kuten esimerkki havainnollistaa. Heijastamalla kuluttajien henkilokohtaiseen hy-
vinvointiin liittyvia hyotyja yritykset ilmentavat julkaisuillaan aikamme kulttuuria, jossa

korostuvat hyvinvoinnin ja voimaantumisen merkitykset.
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Life Balance. The Wellbeing Community. We’re launching our second active-
wear collection made in soft colours and designed to optimise your wellness
routine. Ready to start feeling better? (@mango, 2021, maaliskuun 15.)

Just a reminder that whatever you’re feeling is OK. Happy, sad, angry — the
whole spectrum of moods :( :). We often put a lot of pressure on ourselves to
always be our Best (especially online) and it can be really difficult to be present
& process what we’re ACTUALLY feeling. So today and every day — we just
wanted to remind you to pause, take a breath and allow yourself to feel what-
ever u need to. (@monki, 2021, huhtikuun 18.)

Yritykset pyrkivat vahvistamaan kuluttajien kokemuksia voimaantumisen tunteista myos
realistisemman naiskuvan kautta. Ottaen huomioon muotiin liitetyt ajalliset ja kulttuuri-
set ihanteet (ks. Entwistle, 2015), realistisemman naiskuvan ilmentdminen muodin mai-
nonnassa on kenties yksi ilmeisimmista keinoista heijastaa aikamme yhteiskunnallisia
muutoksia sekd arvomaailmaa. Esimerkki Monkin julkaisusta kuvastaa, kuinka yritys ker-
too haluavansa rakentaa realistista naiskuvaa ja korostaa luonnollisuutta #NoFilter-kam-
panjansa avulla. Kampanjan tarkoituksena on voimaannuttaa naisia saamalla kuluttajat
tuntemaan olonsa hyvaksi juuri sellaisena kuin ovat. Esimerkki Mangon julkaisusta puo-
lestaan havainnollistaa, kuinka realistisemmalla naiskuvan kautta ei ainoastaan vahvis-
teta yksilon kokemuksia voimaantumisen tunteista, vaan samalla silla voidaan heijastaa
tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden merkityksia: “Now we are one.” Talla tavoin yritys

kertoo pyrkivansa rakentamaan vastuullisempaa maailmaa arvojaan mukaillen.

“So Monki, what'’s the story behind #nofilter?” Let’s get into it! #nofilter came
to life in 2017 because we were DONE with seeing a one-dimensional perspec-
tive of women in underwear and swimwear. We wanted to show bodies in their
natural, dynamic glory — photoshop free! Our #nofilter tees are a homage to
our mission: to make U feel great about yourself just the way you are. Tap link
in bio to make one yours <3. (@monki, 2021, helmikuun 3).

WELCOME! Today, we proudly celebrate the Integration of Violeta, our plus-size
line, within the Mango Woman collection, in line with our values and our com-
mitment to help create a more responsible world. For full details about this
change, check out our stories and visit the special section we’ve prepared at
mango.com. Now we are one. (@mango, 2021, elokuun 11.)
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Muotimainonnan ollessa luonteeltaan visuaalista (ks. Spalletta & Ugolini, 2016; Taylor &
Costello, 2017) realistisempaa naiskuvaa rakennetaan myoés kuvien kautta. Kuvasta 3 voi-
daan havaita tyypillisia muotimainonnan kuvia, jotka ilmentdvat naiskuvan moninai-
suutta heijastaen luonnollisuuden merkityksia. Talloin mainonnassa hyodynnetdaan mal-
leina esimerkiksi eri-ikdisia ja -kokoisia naisia, joita ei perinteisessd muotimainonnassa

olla valttamatta totuttu nakemaan.

Kuva 4. Esimerkkeja realistisemmasta naiskuvasta muodin mainonnassa. (@organicbasics, 2021,
heindkuun 23.; @organicbasics, 2021, heindkuun 22.; @monki, 2021, huhtikuun, 29.)

Jatkumona naisten voimaantumiselle toinen narratiivissa tunnistettu teema perustuu
muodin asemaan sosiaalisen tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden edistdjana. Edeltavan
teeman rakentuessa yksilollisyyden ymparille, tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden tee-
massa heijastetaan ensisijaisesti yhteenkuuluvuuden merkityksia. Tana padivana yritykset
ovatkin alkaneet hyodyntamaan niin kutsuttuja woke-mainoksia korostaen muun mu-
assa kulttuurien ja sukupuolen moninaisuutta (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Seuraavat
esimerkit havainnollistavat, kuinka Mango kertoo osallistuvansa Kansainvaliseen nais-
tenpaivaan ja Monki puolestaan Pride-tapahtumaan edistadkseen tasa-arvoa ja oikeu-
denmukaisuutta. Ndin ollen tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden teemaa hyddyntden
yritykset heijastavat sosiaalisen vastuun arvojaan seka rakentavat mielikuvaa muoti- ja

vaatetusalasta yhdenvertaisuuden edistajana.
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Celebrating Women’s Day with @analeovy. Diversity, nature and sisterhood are
a great source of inspiration for Ana. Feel them too with this solidarity capsule
collection. All profits will be donated to the @fvicenteferrer Foundation, which
promotes the development of women in rural communities in southern India.
(@mango, 2021, maaliskuun 1.)

Pride is essential to creating a world that is equal for all. From all of us at Monki
— happy Pride Month! xx. (@monki, 2021, kesdkuun 1.)

Kuten realistisempaa naiskuvaa, myos tasa-arvoa ja oikeudenmukaisuutta viestitaan ku-
vien kautta. Kuva 5 havainnollistaa, kuinka julkaisuilla pyritaan rikkomaan muun muassa
muodin heteronormatiivisuutta sekd muotiin perinteisesti liitettyja, kulttuurisesti raken-
tuneita ihanteita. Siind missa edeltavat esimerkit viestivat suoraan julkaisujen tarkoitus-
peristd, kuvien voidaan nahda jattavan enemman tulkinnanvaraa mainoksen vastaanot-
tajalle. Kuvien voidaan kuitenkin todeta mukailevan Karlssonin ja Ramasarin (2020) na-
kemysta kulttuurien ja sukupuolen moninaisuutta heijastavista woke-mainoksista. Kuten
myods Karlsson ja Ramasar (2020) ovat havainneet, muotibrandit hyodyntavat mainon-
nassaan erilaisia sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen ja aktivismiin liittyvia merkityksia

vedotakseen niin kutsuttuihin woke-kuluttajiin.

™ o

”

.

Kuva 5. Esimerkkeja yhdenvertaisuutta viestivista julkaisuista. (@monki, 2021, elokuun 24.;
@monki, 2021, heindkuun 30.; @mango, 2021, syyskuun 16.)

Kaiken kaikkiaan yhdenvertaisuuden narratiivi rakentaa kertomusta muodista keinona

edistdd yksilon voimaantumisen tunteita sekd sosiaalista tasa-arvoa ja
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oikeudenmukaisuutta rakentaen vastuullisempaa maailmaa. Muodin voidaan ndahda no-
jaavan perinteisesti yhteiskunnassa maariteltyihin, ajallisesti ja sosiaalisesti rakentunei-
siin ihanteisiin (ks. Entwistle, 2015). Woke-kulttuurin ilmentdessa aikamme yhteiskun-
nallisia muutoksia yritykset ovat kuitenkin alkaneet hyodyntaa feminismia ja sosiaalista
oikeudenmukaisuutta mainonnassaan enenevissa maarin (ks. Karlsson & Ramasar, 2020).
Heijastaakseen aikamme yhteiskunnallisia muutoksia ja rikkoakseen perinteiseen muo-
tiin liitettyja ihanteita yritykset pyrkivat vahvistamaan naisten kokemuksia yksil6llisyyden
ja voimaantumisen tunteista seka edistdmaan tasa-arvoa ja yhdenvertaisuutta sukupuo-
lesta tai kulttuurista riippumatta. Nain ollen liittamalla yhdenvertaisuuden merkityksia
osaksi muodin mainontaa, yritykset eivat ainoastaan heijasta sosiaalista vastuutaan,
vaan samalla muoti- ja vaatetusala nahdaan keinona edistaa yhteiskunnallisia muutoksia

seka taten rakentaa vastuullisempaa maailmaa.

4.1.4 Vapaaehtoisen hyvantekevaisyyden narratiivi

Neljas narratiivi perustuu yritysten vapaaehtoiseen hyvantekevaisyystoimintaan. Narra-
tiivi rakentaa kertomusta siitd, kuinka tukemalla muotibrandeja kuluttajat pystyvat yh-
dessa yritysten kanssa osallistumaan hyvantekevaisyystoimintaan seka taten edistamaan
ympadriston ja yhteiskunnan hyvinvointia. Narratiivin kautta yritykset heijastavat ympa-
ristollista ja sosiaalista vastuutaan seka niihin liitettyja ekologisuuden ja yhdenvertaisuu-
den merkityksia. Samalla narratiivi toimii keinona ilmentaa vapaaehtoisia ja konkreettisia
tekoja ymparistollisen sekd sosiaalisen vastuun edistamiseksi. Kuten Liappis ja muut
(2019, s. 6) kirjoittavat, nykyaan yritysvastuulla viitataan lainsdaadannon ja taloudellisten
edellytyksien ylittdvaan toimintaan ympariston ja ihmisten suojelemiseksi. Vaikka narra-
tiivin voidaan havaita olevan huomattavasti pienemmassa asemassa yritysten kokonais-
valtaista vastuullisuusviestintda tarkasteltaessa, se toimii tehokkaana tapa heijastaa vas-
tuullisia arvoja jattaen viestin vastaanottajalle vain vahan tulkinnanvaraa. Narratiivi
koostuu kaikkiaan kolmesta teemasta (ks. kuvio 11): rahalahjoitusten teema, hyvanteke-

vaisyystuotteiden teema sekd muun vapaaehtoistoiminnan teema.
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Rahalahjoitusten teema

Vapaaehtoisen Hyvantekevaisyystuotteiden

hyvantekevdisyyden narratiivi teema

Muun vapaaehtoistoiminnan
teema

Kuvio 11. Vapaaehtoisen hyvantekevaisyyden narratiivi.

Rahalahjoitukset ovat tavanomainen keino hyddyntda hyvantekevaisyytta osana liiketoi-
mintaa. Seuraava esimerkki Organic Basicsin julkaisusta havainnollistaa, kuinka yritys on
sisallyttanyt hyvantekevaisyyden osaksi liiketoimintaansa edistadkseen ympariston hy-
vinvointia. Koska ekologisuus on yksi Organic Basicsin (2022b) keskeisimpia arvoja, yritys
kertoo lahjoittavansa vahintaan yhden prosentin vuosittaisista tuloistaan ymparistokrii-
sin korjaamiseksi. Sisdllyttamalla hyvantekevaisyyden osaksi kokonaisvaltaista liiketoi-
mintaansa Organic Basics viestii kuluttajille toimivansa aktiivisesti arvojensa ja tavoit-
teidensa mukaisesti. Samalla se toimii keinona viestia yritysten vapaaehtoisesta tahdosta

edistda ympariston ja yhteiskunnan hyvinvointia.

As a member of @1percentftp we always donate at least 1% of our revenue
directly towards grass-roots activists and organizations solving our planet’s en-
vironmental crises. To learn more about the projects we supported last year
check out our Impact Report 2020. (@organicbasics, 2021, helmikuun 23.)

Yritykset osallistavat kuluttajia hyvantekevaisyyteen lupaamalla lahjoittaa tietyn maaran
tuotoistaan valitsemalleen taholle. Tallaisten yksittdisten hyvantekevaisyyskampanjoi-
den avulla yritykset heijastavat vastuullisia arvojaan tarjoten samalla kuluttajille mahdol-
lisuuden tehda hyvaa. Yritykset hyodyntavatkin usein erilaisia ajankohtaisia tapahtumia
ja juhlapaivia toteuttaakseen yksittaisia hyvantekevaisyyskampanjoita. Seuraava esi-

merkki havainnollistaa, kuinka Organic Basics kertoo lahjoittavansa jokaisesta Black
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Friday -alennuskampanjan aikana tehdysta tilauksesta 10 euroa WWF-jarjestolle orgaa-
nisen puuvillan pilottihanketta varten. Julkaisullaan yritys viestii selkeasti, kuinka kulut-

tajat voivat itse osallistua hyvantekevaisyyteen: ”"You order. We donate.”

You order. We donate. For every order placed during Black Friday Sale we’ll do-
nate €10 to WWEF for the Regenerative Organic Cotton Pilot Project in Turkey.
The goal this year is to raise €70,000 and this money will go directly towards
making the project a reality. To learn more, visit our story highlights. (@or-
ganicbasics, 2021, marraskuun 23.)

Tapahtumien ja juhlapaivien ohella yritykset hyddyntavat hyvdntekevdisyystuotteita va-
paaehtoisen hyvantekevadisyyden toteuttamiseksi. Yleensa tallainen tehddan yhteis-
tyossa jonkin hyvantekevaisyystahon kanssa. Esimerkissd Mango kertoo lahjoittavansa
kaikki naistenpaivamallistonsa tuotot Etela-Intian maaseutuyhteisdssa eldavien naisten
tueksi. Myds Monki kertoo lanseeranneensa yhteistydssa Plan Internationalin kanssa
kaksi uutta puseroa, joiden tuotoista yritys lupaa lahjoittaa 20 prosenttia tytt6jen tasa-
arvon edistamiseksi, kuten esimerkki havainnollistaa. Kaiken kaikkiaan tallaisten rahalah-
joituksiin seka hyvantekevaisyystuotteisiin perustuvan hyvantekevaisyystoiminnan voi-
daan nahda perustuvan ajatukseen siita, ettd muodin kuluttaminen tuottaa vastavuo-
roista hyotya kuluttajille ja yrityksille. Liittamalla hyvantekevaisyyden osaksi muodin ku-
lutusta kuluttajat voivat maksimoida tuotteesta saavutettavan hyédyn joutumatta tinki-
maan muotiin liitetyistd merkityksista. Samalla yritykset pystyvat heijastamaan vastuul-

lisia arvojaan vastaten taten esimerkiksi ymparistotietoisten kuluttajien tarpeisiin.

Celebrating Women’s Day with @analeovy. We’ve teamed up with the Mexican
artist for a solidarity capsule collection, by and for women. Find out much more
on Stories and mango.com. All profits will be donated to @fvicenteferrer Foun-
dation, which promotes the development of women in rural communities in
southern India. (@mango, 2021, maaliskuun 2.)

Monki X Plan International. We’ve collaborated with our long-term partner, to
bring you two special sweaters. Not to mention, 20% of the proceeds will be
donated to support the #GirlsGetEqual initiative through Plan International
Sweden. Tap link to shop now xx. (@monki, 2021, maaliskuun 9.)
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Rahalahjoitusten ohella yritykset osallistuvat myos muuhun vapaaehtoistoimintaan hei-
jastaakseen vastuullisia arvojaan. Esimerkissa Mango ottaa kantaa kansainvaliseen Maan
pdivaan kertomalla, etta yritys on lahjoittanut suuren maaran vaatteita ja asusteita uu-
siokayttda varten vuoden alusta alkaen. Lahjoitusten tarkoituksena on edistaa kiertota-
loutta seka vahentaa tekstiilijatetta. Toinen esimerkki puolestaan havainnollistaa, kuinka

Organic Basics kertoo osallistuvansa Maailman valtameripadivdaan vapaaehtoistyéllaan.

DEAR PLANET. Since the beginning of this year, we have donated 385,000 gar-
ments and accessories from our stock for reuse and recycling. Because we’re
committed to a circular economy and to reducing textile waste. #EarthDay
#MangoCommitted. (@mango, 2021, huhtikuun 22.)

To celebrate World Ocean Day we partnered with @nordicoceanwatchdenmark
to clean up Amager Beach and learn more about some of our ocean’s biggest
challenges. Visit our stories today to follow along. (@organicbasics, 2021, kesa-
kuun 8.)

Vaikka rahalahjoituksiin verrattuna tallainen hyvantekevaisyyden muoto ei suoraan tar-
joa kuluttajille mahdollisuutta osallistua hyvantekevadisyystoimintaan, julkaisujen voi-
daan nahda heijastavan ekologisuuteen liittyvia arvoja seka merkityksia vastaten taten
ympdristotietoisten kuluttajien tarpeisiin (ks. kuva 6). Nain ollen ne myds tarjoavat ku-

luttajille epdsuorasti mahdollisuuden tehda hyvaa.

Kuva 6. Kuvakaappauksia Mangon vapaaehtoisen hyvantekevaisyyden Reels-julkaisusta.
(@mango, 2021, huhtikuun 22.)
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Kaiken kaikkiaan narratiivi rakentaa kertomusta siitd, kuinka yhdessa kuluttajien kanssa
yritykset pystyvat toteuttamaan vapaaehtoista hyvantekevaisyytta ympariston ja yhteis-
kunnan hyvinvoinnin edistamiseksi. Tana pdivana yritysvastuulla tarkoitetaan myds lain-
saadannon ja taloudellisten edellytyksien ylittavaa toimintaa ympariston ja ihmisten suo-
jelemiseksi (Liappis ja muut, 2019, s. 6). Tatd ilmentdakseen yritykset liittavat hyvanteke-
vaisyyden osaksi muodin mainontaa rahalahjoitusten, hyvantekevaisyystuotteiden ja
muun vapaaehtoistoiminnan muodossa. Vapaaehtoinen hyvantekevaisyys edellyttaa
kuitenkin myos kuluttajien toimintaa. Ostamalla vaatteita hyvantekevaisyyskampanjoi-
den aikana seka tukemalla yrityksia kuluttajat mahdollistavat yritysten hyvantekevaisyys-
toiminnan maksimoiden samalla muodin kulutuksesta saavutettavan hyédyn. N&ain ollen
vapaaehtoisen hyvantekevaisyyden kautta vastuullisuus muodostuu yritysten ja kulutta-

jien valisessa vuorovaikutuksessa molemminpuolista hyotya tuottaen.

4.2 Ristiriitojen rakentuminen osaksi vastuullisuusnarratiiveja

Tassa alaluvussa perehdytdaan analyysin ensimmaisessa vaiheessa muodostettujen vas-
tuullisuusnarratiivien ristiriitoihin. Deduktiivisen paattelyn avulla vastuullisuusnarratii-
veista tunnistettiin monitasoisia ristiriitoja, joiden voidaan nahda yllapitavan muodin jar-
jestelman rakenteellisia ongelmia. Seuraavaksi esitelldan vastuullisuusnarratiiveissa ra-

kentuvat ristiriidat yksityiskohtaisemmin.

4.2.1 Ristiriidat ekologisen tulevaisuuden narratiivissa

Ekologisen tulevaisuuden narratiivi luo kertomusta muoti- ja vaatetusalasta paremman
tulevaisuuden ja elinympariston takaajana hyodyntaen erilaisia luontoon ja ekologisuu-
teen liittyvia merkityksia. Narratiivissa vastuullisempaa vaateteollisuutta rakennetaan
vastuullisuustavoitteiden, vastuullisten tuotantomenetelmien seka vastuullisten materi-
aalien kautta. Muoti- ja vaatetusala on yritysvastuun nakokulmasta kuitenkin haasteelli-

nen (Liappis ja muut, 2019, s. 18). Kuten Hahn ja muut (2018) kirjoittavat,
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vastuullisuuden ulottuvuuksien vililla ilmenee luonnostaan jannitteitta, kun sosiaaliset
ja ymparistolliset ulottuvuudet pyritdan yhdenmukaistamaan taloudellisen suoritusky-
vyn kanssa. Ottaen huomioon muoti- ja vaatetusalan laaja-alaiset ymparistovaikutukset
(ks. Niinimaki ja muut, 2020; Bick ja muut, 2018) muodin jarjestelman rakenteellisten
ongelmien seka vastuullisemman vaateteollisuuden valille voidaankin nahda muodostu-

van jannitteita luonnostaan.

Narratiivissa kokonaisvaltaisesti vastuullista muoti- ja vaatetusalaa ei nahda tassa het-
kessa saavutettavana, vaan se on paamaara, joka voidaan saavuttaa pienempien tekojen
kautta. Tama osaltaan heijastaa niita jannitteitd, joita muodostuu, kun sosiaalinen ja ym-
paristollinen vastuu pyritaan yhdenmukaistamaan taloudellisen suorituskyvyn kanssa (ks.
Hahn ja muut, 2018). Park ja Kim (2016b) my0s kirjoittavat, ettei yritysvastuusta muoti-
ja vaatetusalan kontekstissa ole selkedaa yksimielisyytta. Narratiivia tarkasteltaessa voi-
daankin havaita, kuinka se rakentaa kertomusta vastuullisesta vaateteollisuudesta ja sita
kautta ekologisesta tulevaisuudesta yksittdisten ja epamaaraisten vastuullisuuslupauk-
sien kautta, kuten myds seuraava esimerkki havainnollistaa. Tallaisten julkaisujen voi-
daan nahda osaltaan yllapitavan vastuullisuuden hajanaista ja epdselvdaa maaritelmaa

muoti- ja vaatetusalan kontekstissa.

COMMITTED TO THE FUTURE. In the coming year, all our garments will have
sustainable properties. Our ultimate and shared goal is to protect environment
and leave a better world for future generations. Check out our journey towards
sustainability at mango.com. (@mango, 2021, lokakuun 23.)

Koska ymparistévastuun ja taloudellisen suorituskyvyn valilla ilmenee luontaisia jannit-
teitd, yritykset pyrkivat poistamaan naita jannitteita keskittymalla ainoastaan sellaisiin
ymparistotekijoihin, joiden kautta ne uskovat saavuttavansa liiketoiminnallista hyotya (ks.
Hahn ja muut, 2018). Talloin edelld kuvailluista ylimalkaisista ja yksittaisista vastuulli-
suuslupauksista voidaan tunnistaa viherpesun eri muotoja. Lyonin ja Montgomeryn
(2015) mukaan tyypillisid viherpesun muotoja ovat haloefekti, valikoiva tiedon jakami-
nen, perattomat vastuullisuusvaittamat seka epailyttavat sertifikaatit ja hyodyton vapaa-

ehtoistoiminta. Esimerkiksi haloefektin johdosta kuluttajien on vaikea erottaa yritysten
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kokonaisvaltaista vastuullisuutta yksittaisistd vastuullisuusteoista (ks. Lyon & Montgo-
mery, 2015; Karlsson & Ramasar, 2020). Narratiivin rakentaessa kertomusta ekologisesta
tulevaisuudesta yksittdisen ja epamaaraisten ymparistovaittamien kautta voidaan olet-
taa, ettd vastuullisuusviestind vaaristaa kuluttajien ymmarrysta muoti- ja vaatetusalan

vastuullisuudesta.

Ekologisuuteen liitettyjen merkitysten yhdenmukaistaminen osaksi muodin mainontaa
voidaan myos tulkita rakentavan mielikuvaa siitd, etta muodin kuluttaminen toimii kei-
nona edistda ympariston hyvinvointia (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Muotiin liitetdaan
usein erilaisia yksil6llisia ja sosiaalisia merkityksia, joista ei olla valmiita luopumaan toi-
mialan ymparisto- ja ihmisoikeusongelmista huolimatta (McNeill & Moore, 2015). Nain
ollen yhdenmukaistamalla ymparistévastuun osaksi muotiin liitettyja merkityksia narra-
tiivi toimii keinona ratkaista kuluttajien kokemia ristiriitoja muodin merkitysten ja vas-
tuullisen kuluttamisen valilla. Ostamalla ymparistoystavallista ja vastuullista muotia ku-
luttajat pystyvat taten yllapitamaan kulutustottumuksiaan vakuuttamalla itselleen, etta
heidan toimintansa edistdaa samalla ympariston hyvinvointia (Karlsson & Ramasar, 2020).
Tama voidaan havaita my6s seuraavassa esimerkissa. Koska ylikulutus ja suuret tuote-
erat ovat yksi muodin jarjestelman merkittavimpia ongelmia (ks. Niinimaki ja muut, 2020;
Bick ja muut, 2018; Remy ja muut, 2016), vastuullisemmat tuotantomenetelmat tai ma-

teriaalit eivat kuitenkaan viela yksistaan takaa vastuullisempaa muoti- ja vaatetusalaa.

A cozy beanie made with recycled merino is a kind little gift that’s also kinder to
our planet. It will keep them (or you) warm, save resources, and prevent textiles
from going to waste. (@organicbasics, 2021, marraskuun 12.)

Narratiivin rakentaessa kertomusta siitd, ettd muodin kuluttaminen toimii ymparistote-
kona, se my0s johtaa kulutustottumuksien yllapitamiseen seka taten ylikulutukseen. Tal-
[6in se myOs asettaa kuluttajat etuoikeutettuun asemaan ymparistonsuojelun nakodkul-
masta (Karlsson & Ramasar, 2020). Narratiivia tarkasteltaessa erityisesti pikamuotiyritys-
ten vastuullisuusviestinta voidaan tulkita reaktiivisena lahestymistapana, jolloin yrityk-

set reagoivat ainoastaan niihin tekijoihin, joiden avulla ne pystyvat vastaamaan
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ympdristotietoisten kuluttajien tarpeisiin (ks. Park ja Kim, 2016a). Siind missa Monki ja
Mango korostavat yksittaisten tuotteiden tai mallistojen vastuullisuutta, Asket ja Organic
Basics pyrkivat rakentamaan kokonaisvaltaisesti vastuullisempaa mielikuvaa toiminnas-
taan proaktiivisemman lahestymistavan kautta. Tasta huolimatta voidaan kuitenkin olet-
taa, ettd myos slow fashion -yritykset pyrkivat lisddamaan tuotteidensa houkuttelevuutta
mainonnalla seka taten myds edistamaan niiden myyntid. Nain ollen vastuullisuusvies-
tinta voi jopa yllapitdd muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia niiden korjaamisen

sijaan.

Kaiken kaikkiaan toimialan ymparistovaikutuksiin peilaten narratiivin ydinsanoma seka
ekologisuuteen liitetyt merkitykset voidaan tulkita ristiriitaiseksi vaikuttaen taten vas-
tuullisuusviestinndn uskottavuuteen. Ertekinin ja Atikin (2015) mukaan epaselva ja risti-
riitainen vastuullisuusviestintad voi johtaa kuluttajien epaluottamukseen seka taten toi-
mia lopulta esteena vastuulliselle kuluttamiselle. Ottaen myds huomioon vastuullisuus-
viestinnan yhdenmukaisuuden pikamuoti- ja slow fashion -yritysten valilla narratiivin voi-
daan olettaa heikentavan kuluttajien vastuullista paatoksentekoa, kun yhdenmukaisen
vastuullisuusviestinnan vuoksi kuluttajien tulee kyetd suhtautumaan siihen kriittisesti.
Talloin voidaan olettaa, ettd toisaalta tiedon puute ohjaa kuluttajia yllapitamaan haital-
lisia kulutustottumuksiaan, ja toisaalta myds tietoisuus esimerkiksi yritysten viherpe-

susta johtaa kuluttajien epaluottamukseen.

4.2.2 Ristiriidat valtuutetun kuluttajan narratiivissa

Valtuuteen kuluttajan narratiivi rakentaa kertomusta kuluttajien toimivallasta edistaa
muoti- ja vaatetusalan vastuullisuutta. Narratiivin kautta yritykset heijastavat ensisijai-
sesti ymparistollista vastuutaan yhdenmukaistamalla ymparistoon ja ekologisuuteen liit-
tyvia merkityksid osaksi muodin kulutusta. Karlsson ja Ramasar (2020) kirjoittavat, etta
yritysmaailman vastuullisuutta tarkasteltaessa tulisi ottaa huomioon yksil6llinen ja kol-
lektiivinen vastuu, silla kuluttaminen ja tuotanto eivéat ole toisistaan erilldan olevia pro-

sesseja. Myods McNeillin ja Mooren (2015) mukaan vastuullisempi vaateteollisuus
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edellyttaa pitkalla aikavalilla muutosta kuluttajakayttaytymisessa. Usein erilaiset muotiin
liitetyt yksil6lliset ja sosiaaliset merkitykset seka mielikuvat muodin kokemuksellisesta ja
symbolisesta hyodysta ohjaavat kuitenkin muodin kulutusta (ks. Le Bon, 2014, s. 81-89).
Taman johdosta tietoisuus toimialan haittavaikutuksista ei aina heijastu kuluttajien paa-

toksentekoon (ks. McNeill & Moore, 2015).

Muotiin liitettyjen yksil6llisten ja sosiaalisten merkitysten ohella tiedon puute voi niin
ikdan toimia esteena vastuulliselle kuluttamiselle (McNeill & Moore, 2015). Narratiivin
voidaankin nahda perustuvan ajatukseen siita, etta kuluttajien rationaalinen paatoksen-
teko ohjaa muodin kulutusta, jolloin tietoisuuden lisddamisen seka vastuullisempaan ku-
lutukseen kannustamisen ajatellaan vaikuttavan kuluttajien ostokadyttaytymiseen. Todel-
lisuudessa myds tietoisuuden lisddminen voi aiheuttaa jannitteita, ristiriitoja seka kyvyt-
tomyytta tehda vastuullisia valintoja (Longo ja muut, 2019). Ottaen huomioon muotiin
liitetyt merkitykset, kannustaminen kulutuksen vahentamiseen ja vastuullisempaan ku-
lutukseen voi aiheuttaa jannitteitd muodin kulutuksen seka vastuullisemman toiminnan
valilla. Lisaksi tietoisuuden lisédminen muodin laaja-alaisista ongelmista sekd muodin ku-
lutuksen vaikutuksista voi johtaa riittamattomyyden tunteisiin seka kyvyttomyyteen
tehda vastuullisia valintoja. Koska kuluttajat ovat harvoin valmiita luopumaan muotiin
liitetyista merkityksistad vastuullisuuden vuoksi (McNeill & Moore, 2015), voidaan olettaa,
ettd narratiivin kaltainen vastuullisuusviestinta yhdistettynda muodin mainontaan todel-

lisuudessa jopa lisaa kuluttajien kokemia jannitteita ja ristiriitoja.

Karlssonin ja Ramasarin (2020) mukaan useat kapitalistiset yritykset nostavat esiin yksi-
I6iden toiminnan vastauksena vastuullisuuskysymyksiin. Taustalla on ajatus siita, etta yk-
sildiden suosiessa vastuullisia tuotteita kestamattomien tuotteiden sijaan markkinat mu-
kautuvat vastaamaan naita tarpeita (Karlsson & Ramasar, 2020). Narratiivin voidaankin
ndhda mukailevan téllaista vastuullisuuden ldhestymistapaa siirtden vastuun toimin-
nasta yksilolle. Seuraava esimerkki havainnollistaa, kuinka Asket viestii kuluttajien mah-
dollisuuksista edistda vastuullisempaa ja ekologisempaa maailmaa pienten ja saavutet-

tavissa olevien elamantapamuutosten kautta. Samalla yritys nostaa esiin yksilon
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vastuun: “Demand more from brands.” Vaikka Asket ottaa julkaisussaan huomioon myds
yritysten velvollisuuden toimia vastuullisemmin, julkaisun voidaan nahda heijastavan
Karlssonin ja Ramasarin (2020) nakemysta siitd, kuinka markkinoiden ajatellaan mukau-

tuvan kuluttajien tarpeiden mukaisesti.

It’s Earth Day! Earlier this week we published our Progress Report detailing our
work towards becoming an even more responsible company within the fashion
industry. Here are some things you can do as an individual:

- Wear what you own longer: proper garment care and small repairs go a long
way in reducing the impact of each garment

- Only buy what you need: ask yourself if you really need something new, each
and every time before making a purchase

- Demand more from brands: While every company has a responsibility to do
better, it’s always good for them be held accountable by individuals like yourself.
(@asket, 2021, huhtikuun 22.)

Myds esimerkki Organic Basicsin julkaisusta kuvastaa, kuinka yritys kehottaa kuluttajia
ostamaan vastuullisesti huolimatta siitd, ettd alennusmyynnin voidaan todellisuudessa
nahda houkuttelevan kuluttajia ostamaan enemman. Samoin voidaan olettaa, etta vies-
timinen viimeisesta mahdollisuudesta ostaa tuotteita alennuksesta ohjaa kuluttajia te-
kemaan impulsiivisempia ostopaatoksia. Kuten todettu, impulsiivinen ostokayttaytymi-

nen on niin yksi keskeisimpia muoti- ja vaatetusalan ongelmia (ks. Joy ja muut, 2012).

Last chance to save 25—-40 % on all our eco-friendly underwear, activewear and
everyday essentials. The sale ends at 23:59 CET. Remember to shop responsibly.
(@organicbasics, 2021, marraskuun 29.)

Esimerkki Monkin Black Friday -julkaisusta puolestaan havainnollistaa, kuinka olemalla
osallistumatta tapahtumaan yritys pyrkii rakentamaan positiivista ja vastuullista imagoa
siirtden samalla vastuun paatoksenteosta yksildlle: ”You will be able to visit our stores
and monki.com as usual.” Karlsson ja Ramasar (2020) kirjoittavatkin ymparistoystavallis-
ten vinkkien vahentavan kuluttajien skeptisyyttd, kun tuotteen sijaan mainoksella myy-

daan ideaa tai identiteettid. Todellisuudessa myos tallaisten mainosten tarkoitus on
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viimekadessa edistda myyntia siirtden samalla vastuun yksildlle (ks. Karlsson & Ramasar,

2020).

Dear Monki friends. In 2019, we said bye-bye to Black Friday. To continue being
relevant to you — our amazing community — this year we won’t be any different.
This means that for the third year in a row, Monki will not have any Black Friday
deals. You will be able to visit our stores and monki.com as usual. Love, Monki.
(@monki, 2021, marraskuun 26.)

Erityisesti slow fashion -yritysten havaittiin hyodyntavan valtuutetun kuluttajan narratii-
via osana vastuullisuusviestintdansa (ks. kuvio 7). Kuluttajien kouluttaminen seka tietoi-
suuden lisadaminen kulutustapojen muuttamiseksi onkin yksi keskeisimpia slow fashion -
toimintamallin ldhestymistapoja (Pookulangara & Shephard, 2013). Vaikka kannustami-
nen vastuullisempaan kuluttamiseen seka kuluttamisen vahentamiseen nahdaan proak-
tiivisena keinona ratkaista muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia, vastuullisuus-
viestinnan liittdminen osaksi tuotteiden mainostamista ja myynnin edistamista voidaan
tulkita ristiriitaiseksi. Myos pikamuotiyritysten nakdkulmasta tarkasteltuna vastuullisem-
paa elamantyylida korostava mainonta voidaan nahda ongelmallisena, kun pikamuodin
toimintalogiikka nojaa jatkuvaan voiton maksimointiin seka ylikulutukseen. Epaselva ja
ristiriitainen vastuullisuusviestinta voivatkin johtaa kuluttajien epdluottamukseen seka

ndin ollen toimia esteena vastuulliselle kuluttamiselle (Ertekin & Atik, 2015).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd narratiivin ydinsanomasta huolimatta vastuulliseen
kulutukseen kannustava vastuullisuusviestinta voi jopa ylldpitaa haitallisia kulutustottu-
muksia. Kuten todettu, erilaiset muotiin liitetyt yksilolliset ja sosiaaliset merkitykset oh-
jaavat muodin kulutusta (Le Bon, 2014, s. 81-89; McNeill & Moore, 2015). Tall6in kulut-
tajien kannustaminen vastuullisempaan toimintaan voi aiheuttaa ristiriitoja ja jannitteita
muodin kulutuksen ja vastuullisuuden valilla. Tietoisuuden lisaaminen ei myoskaan aina
johda rationaaliseen paatoksentekoon, vaan se voi johtaa riittamattomyyden tunteisiin
seka kyvyttomyyteen tehda vastuullisia valintoja (Longo ja muut, 2019) erityisesti, kun
otetaan huomioon muodin jarjestelman laaja-alaiset ongelmat. Lisadksi, koska narratiivi

rakentaa kertomusta kuluttajien vastuullisemmasta elamantyylista ratkaisuna toimialan
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ongelmiin, yritysten voidaan nahda siirtdvan vastuun toiminnasta yksilolle (ks. Karlsson
& Ramasar, 2020). Tarkasteltaessa vastuullisen kuluttamisen haasteita voidaan kuitenkin
olettaa, etta yksilon vastuu todellisuudessa yllapitdada muodin jarjestelman rakenteellisia
ongelmia. Ottaen myds huomioon narratiivin ja mainonnan epadyhtenevaiset paamaarat,
narratiivin voidaan nahda heikentavan kuluttajien luottamusta yritysten vastuullisuus-

viestintda kohtaan.

4.2.3 Ristiriidat yhdenvertaisuuden narratiivissa

Yhdenvertaisuuden narratiivi rakentaa kertomusta muodista keinona edistda yhdenver-
taisempaa maailmaa. Narratiivin voidaan nahda ilmentavan aikamme woke-kulttuuria,
jossa korostuvat naisten voimaantumisen seka tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden mer-
kitykset. Karlsson ja Ramasar (2020) kirjoittavatkin, etta yritykset hyddyntavat sosiaalista
oikeudenmukaisuutta ja aktivismia vedotakseen sosiaalisesti aktiivisiin kuluttajiin. Nain
ollen heijastamalla aikamme yhteiskunnallisia muutoksia yritykset luovat itsestdan mie-
likuvia yhteiskunnallisesti aktiivisina toimijoina. Lisaksi yksittdisten tuotteiden sijaan nar-
ratiivia hydodyntamalla yritysten voidaan nahda myyvan kuluttajille pikemminkin ideaa
tai identiteettia yhteiskunnallisesti aktiivisesta kuluttajasta. Todellisuudessa myds tallais-

ten mainosten tarkoitus on viimekadessa edistada myyntia (ks. Karlsson & Ramasar, 2020).

Yhdenvertaisuuden narratiivin kautta yritykset heijastavat sosiaalista vastuutaan. Narra-
tiivia tarkasteltaessa voidaan kuitenkin havaita, kuinka se rakentaa mielikuvaa muodista
yhdenvertaisuuden edistdjand ensisijaisesti lansimaisten kuluttajien ja yhteiskunnan
kautta. Muoti- ja vaatetusalan ihmisoikeusongelmista huolimatta yritykset eivat juuri-
kaan tuo ilmi esimerkiksi tyontekijoidensa hyvinvointia tai toimitusketjujensa eettisyytta.
Taman voidaan olettaa johtuvan sosiaalisen vastuun ja taloudellisen suorituskyvyn vali-
sistd luontaisista jannitteista (ks. Hahn ja muut, 2018), silla erityisesti pikamuotiyritykset
hyodyntavat yhdenvertaisuuden narratiivia osana vastuullisuusviestintadnsa. Koska ih-
misoikeusloukkauksia tapahtuu muoti- ja vaatetusalalla edelleen (ks. Harri & Moilala,

2014), keskittymalla Ilansimaisten kuluttajien hyvinvointiin  yritykset pystyvat
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ilmentdamaan sosiaalista vastuutaan jannitteistda huolimatta. Karlssonin ja Ramasarin
(2020) mukaan markkinoiden globalisoituminen on auttanut luomaan sosiaalista etai-
syytta kuluttajien ja tuottajien valille. Taman seurauksena tuottajat jaavat ikdan kuin ano-
nyymeiksi heikentdaen kuluttajien moraalista harkintakykya. Ndin ollen voidaan myds
olettaa, etta kuluttajien on helpompi samaistua lansimaisen yhteiskunnan ja kuluttajien

hyvinvointiin vetoavaan vastuullisuusviestintaan.

Narratiivissa muoti ndhdaan keinona edistda naisten voimaantumisen tunteita seka so-
siaalista tasa-arvoa. Karlssonin ja Ramasarin (2020) mukaan feminismi onkin yksi taman
pdivan keskeisimpid muotimainonnan teemoja. Sen sijaan, etta yritykset viestisivat ku-
luttamisen tekevan meidat onnelliseksi, voimaantumisen hyédyntaminen mainonnassa
on hienovaraisempi keino myyda tuotteita naisille (Karlsson & Ramasar, 2020). Esimerkki
Monkin julkaisusta havainnollistaa, kuinka yhdenmukaistamalla naisten voimaantumi-
sen osaksi muodin mainontaa yritys luo mielikuvaa siitd, ettd ostamalla mainostettavia
tuotteita kuluttajat voivat kokea voimaantumisen tunteita seka taten edistaa omaa hy-
vinvointiaan. Tallainen hienovaraisempi kulutukseen kannustava mainonta nayttaytyy
kuluttajille helpommin positiivisena, minka seurauksena sen ongelmallisuutta on vaikea

tunnistaa perehtymatta aiheeseen syvemmin (Karlsson & Ramasar, 2020).

Invite your bffs to cosiest sleepover of the szn. Our latest #NoFilter drop feat.
your fave bras and briefs in must-have colours + a cute new heart print. As al-
ways, our #NoFilter campaign celebrates natural beauty and image transpar-
ency. (@monki, 2021, joulukuun 6.)

Feminismin ohella yritykset pyrkivat heijastamaan tasa-arvoa ja oikeudenmukaisuutta
my0s korostamalla muun muassa kulttuurien ja sukupuolen moninaisuutta mainonnas-
saan. Seuraava esimerkki kuvastaa, kuinka Mango kertoo ihmisten moninaisuuden teke-
van maailmasta paremman, ja tdman vuoksi se ilmenee myos yrityksen arvoissa. Karls-
son ja Ramasar (2020) kuitenkin huomauttavat, ettd esimerkiksi sukupuolen moni-
naisuus mainonnassa voidaan todellisuudessa nahda pelkkdana markkinointivalineena,

mikali se ei ole yhdenmukainen vyritysten muun liiketoiminnan kanssa. Ottaen
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esimerkiksi huomioon Mangon selkeasti sukupuolittuneet tuotevalikoimat esimerkin
kaltaisen julkaisun voidaan nahda olevan epayhtenevainen yrityksen muun liiketoimin-

nan kanssa.

No one knows who you are better than yourself. How you live. How you feel.
How you love. And you can share that love with whoever you want to. Because
love is everything. It’s unstoppable. It’s for everyone. And, above all, love will
always win. We strongly believe that diversity makes the world a better place,
in its broadest sense. It is part of our values and our commitment to be more
responsible every day, that’s why we’ve made a donation to Le Refuge, a non-
profit organisation which aims to prevent the isolation and suicide of young
LGBTQIA+ people, victims of homophobia or transphobia, or who are in a situ-
ation of family breakdown. (@mango, 2021, kesakuun 28.)

Sobanden (2020) mukaan yhteiskunnallisten liikkeiden ja teemojen hyddyntaminen mai-
nonnassa ilmentaa todellisuudessa ajatusta sita, ettd yhteiskunnallinen muutos edellyt-
taa yksilon kunnianhimoa seka kulutusta rakenteellisten muutosten sijaan. Ndin ollen
naisten voimaantumisen ja sosiaalisen tasa-arvon hydédyntaminen muodin mainonnassa
voidaan tulkita feminismipesuksi. Tall6in feminismin ja sukupuolen moninaisuuden ele-
menttien hyédyntaminen mainonnassa rakentaa mielikuvaa siitd, etta muodin kulutta-
minen johtaa voimaantumisen tunteisiin edistdaen samalla yhteiskunnan hyvinvointia
(Karlsson & Ramasar, 2020). Todellisuudessa myds tallaisen mainonnan tarkoituksena on

myyda tuotteita vedoten erityisesti naiskuluttajiin.

Koska narratiivi rakentaa mielikuvaa muodista yhdenvertaisuuden edistdjana, se ei ole
ainoastaan ristiriidassa toimialan ihmisoikeusongelmien kanssa, vaan samalla se kannus-
taa kuluttajia yllapitamaan haitallisia kulutustottumuksiaan. Reaktiivista l[ahestymista-
paa mukaillen (ks. Park & Kim, 2016a) yritykset pyrkivat heijastamaan sosiaalista vas-
tuuta lansimaisten kuluttajien kautta jattaen taysin huomiotta muoti- ja vaatetusalan ih-
misoikeusongelmat. Ylikulutus on kuitenkin yksi keskeisimpid muoti- ja vaatetusalan ym-
paristo- seka ihmisoikeusongelmien aiheuttajista (ks. Bick ja muut, 2018). Tekstiili- ja vaa-
tetuotantoa on enenevissa maarin siirretty halvemman tyévoiman maihin, jolloin val-

mistusmaat joutuvat kdrsimdan merkittdvan osan alan ekologisista ja eettisistd
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haittavaikutuksista (Niinimaki ja muut, 2020; Bick ja muut, 2018). Na&in ollen narratiivin
myydessa ideaa ja identiteettia yhteiskunnallisesti aktiivisesta kuluttajasta sen voidaan
todellisuudessa nahda kannustavan muodin kulutukseen seka taten yllapitavan muodin
jarjestelman rakenteellisia ongelmia ja globaalia epatasa-arvoa ydinsanomastaan huoli-

matta.

4.2.4 Ristiriidat vapaaehtoisen hyvantekevaisyyden narratiivissa

Vapaaehtoisen hyvantekevaisyyden narratiivi ilmentaa yritysten vapaaehtoista toimintaa
ympariston ja ihmisten hyvinvoinnin edistamiseksi. Yritykset pyrkivat tall6in edistimaan
ymparistén ja yhteiskunnan hyvinvointia rahalahjoitusten, hyvantekevaisyystuotteiden
sekd muun vapaaehtoistyon avulla. Koska tana paivana yritysvastuulla tarkoitetaan myos
lainsdadannon ja taloudellisten edellytyksien ylittavaa toimintaa (Liappis ja muut, 2019,
s. 6), hyvantekevadisyyden voidaan nahda ilmentavan yritysten vapaaehtoisuutta vastuul-
lisuuden edistamiseksi. Yritysvastuun nakokulmasta muoti- ja vaatetusala on kuitenkin
haasteellinen (Liappis ja muut, 2019, s. 18). Toimialan ymparisto- ja ihmisoikeusongel-
miin seka vastuullisuuden ulottuvuuksien valisiin jannitteisiin peilaten narratiivissa voi-

daankin nahda rakentuvan monitasoisia ristiriitoja.

Narratiivin kautta yritykset ilmentavat ymparistollista ja sosiaalista vastuutaan. Ottaen
huomioon jannitteet ymparistollisen ja sosiaalisen vastuun seka taloudellisen suoritus-
kyvyn valilla (ks. Hahn ja muut, 2018) voidaan olettaa, ettd vapaaehtoinen hyvantekevai-
syys nahdaan keinona heijastaa vastuullisia arvoja muoti- ja vaatetusalan ymparisto-
seka ihmisoikeusongelmista huolimatta. Kuten Park ja Kim (2016a) kirjoittavat, tallainen
reaktiivinen ldhestymistapa viittaa siihen, etta yritykset reagoivat ainoastaan niihin teki-
joihin, joiden avulla ne pystyvat vastaamaan esimerkiksi ymparistotietoisten kuluttajien
tarpeisiin. Ndin ollen narratiivia hyédyntden yritykset pyrkivat poistamaan jannitteita so-
siaalisen ja ymparistollisen vastuun seka taloudellisen suorituskyvyn vililtd joutumatta
puuttumaan muodin jarjestelman rakenteellisiin ongelmiin. Todellisuudessa tdman voi-

daan kuitenkin nahda ylldpitdvdan toimialan haittavaikutuksia, kun valikoiva ja
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taloudelliseen yhteensovittamiseen perustuva vastuullisuuden tavoittelu vain rajoittaa

vastuullisen liiketoiminnan harjoittamista (Hahn ja muut, 2018).

Yhdenmukaistamalla hyvantekevaisyyden osaksi muodin kulutusta yritykset tarjoavat
kuluttajille mahdollisuuden tehda hyvaa lisaten samalla muodin kulutuksesta saavutet-
tavaa hyotya. Taten sen voidaan nahda rakentavat mielikuvaa siita, etta muodin kulutus
edistdd ympariston ja yhteiskunnan hyvinvointia. Kuten McNeill ja Moore (2015) kirjoit-
tavat, kuluttajien kokemukset muotiin liitetyista merkityksista ajavat usein ekologisuu-
den ja eettisyyden ohi. Nain ollen liittamalla hyvantekevaisyyden osaksi mainostettavia
tuotteita kuluttajien ei tarvitse tehda valintoja muodin kuluttamisen ja vastuullisuuden
valilla. Talléin hyvantekevaisyydella ei ainoastaan pyrita poistamaan jannitteita yritysvas-
tuun nakdékulmasta, vaan samalla se toimii keinona ratkaista kuluttajien kokemia ristirii-
toja muodin kulutuksen ja vastuullisuuden valilla. Todellisuudessa sen voidaan kuitenkin
nahda kannustavan kulutukseen asettaen kuluttajat niin kutsutun yhteiskunnallisesti ak-
tiivisen pelastajan asemaan (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Taten yritysten hyvanteke-
vaisyys on riippuvaista kuluttajien toiminnasta, kuten myods seuraava Organic Basicsin

julkaisu havainnollistaa.

Together we exceeded our goal of raising €70,000 for the Regenerative Organic
Cotton Pilot Project by a long way. We couldn’t be thankful enough for your
support. Your contributions will enable us to change the way cotton is grown in
the Aydin region of Turkey, and help make cotton farming a force for good. Fol-
low along for updates on the farm’s progress. (@organicbasics, 2021, mar-
raskuun 30.)

Narratiivin kannustaessa muodin kulutukseen hyvantekevadisyyden verukkeella siita voi-
daan myos tunnistaa viherpesun eri muotoja. Talloin kulutukseen kannustaminen hyvan-
tekevaisyyden varjolla voidaan ndhda hyodyttdmana vapaaehtoistoimintana, joka on Ly-
onin ja Montgomeryn (2015) mukaan yksi viherpesun muodoista. Koska muoti- ja vaate-
tusalan ekologiset ja eettiset haittavaikutukset ovat huomattavissa osin seurausta yliku-
lutuksesta (ks. Bick ja muut, 2018), hyvantekevidisyyden yhdenmukaistaminen osaksi
muodin kulutusta todellisuudessa vain yllapitdd muodin jarjestelman rakenteellisia on-

gelmia. Talloin esimerkiksi rahalahjoitukset ympdéristonsuojelua edistaville tahoille
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voidaan ndahda hyodyttomia. Samalla tallainen toiminta voidaan tulkita ongelman jalki-
seurauksiin puuttumisena, kun ylikulutuksen ja liiallisen vaatetuotannon sijaan yritykset
keskittyvat ainoastaan korjaamaan toimintansa jalkivaikutuksia. Ongelmien jalkivaiku-
tuksiin puuttuminen voidaankin niin ikdan tulkita viherpesuksi (ks. Changing Markets

Foundation, 2021).

Kaiken kaikkiaan vapaaehtoisen hyvantekevaisyyden kautta yritykset rakentavat positii-
vista imagoa joutumatta puuttumaan muoti- ja vaatetusalan ymparist6- ja ihmisoikeus-
ongelmiin. Talloin se toimii keinona ilmentaa vastuullisia arvoja sosiaalisen ja ymparis-
tollisen vastuun seka taloudellisen suorituskyvyn valisista jannitteistd huolimatta. Pois-
tamalla myos kuluttajien kokemia ristiriitoja muodin kuluttamisen ja vastuullisuuden va-
liltd narratiivin voidaan nahda kannustavan kulutukseen yllapitdaen haitallisia kulutustot-
tumuksia. Talléin se myo6s asettaa kuluttajat etuoikeutettuun asemaan ymparistonsuoje-
lun ndakokulmasta (Karlsson & Ramasar, 2020). Kuten Karlsson ja Ramasar (2020) kirjoit-
tavat, etuoikeus muodostuu siita, kun kuluttajat kokevat voivansa yllapitaa kulutustottu-
muksiaan uskottelemalla itselleen, etta he tekevat samalla jotain hyvaa ympariston hy-
vaksi. Todellisuudessa kulutuksen yllapitdaessa muodin jarjestelman rakenteellisia ongel-
mia narratiivin voidaan nahda lisdavan globaalia epatasa-arvoa pyrkimyksistaan huoli-

matta.

4.3 Yhteenveto vastuullisuusnarratiiveissa rakentuvista ristiriidoista

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuvastaa, kuinka monitasoiset ristiriidat rakentuvat
osaksi muodin jarjestelmaa. Teoreettisessa viitekehyksessa ristiriitojen nahtiin muodos-
tuvan kuluttajien ja yritysten valisessa vuorovaikutuksessa, ja lisdksi pikamuodin vastuul-
lisuusviestinndn nahtiin lisddvan ristiriitoja seka yllapitavan muodin jarjestelman raken-
teellisia ongelmia. Koska aiemmat tutkimukset keskittyvat pdaaosin pikamuodin ja slow
fashionin kahtiajakoon, tassa tutkimuksessa vastuullisuusviestinnan ristiriitoja tarkastel-

tiin kokonaisvaltaisesti seka pikamuoti- ettad slow fashion -yritysten nakékulmasta. Nadin
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ollen tdma luku tdydentaa tutkimuksen teoreettista viitekehysta lisdten ymmarrysta siita,

kuinka ristiriidat rakentuvat osaksi muodin vastuullisuusviestintdaa kokonaisvaltaisesti.

Tutkimuksessa tunnistettiin nelja muotimainonnan vastuullisuusnarratiivia: ekologisen
tulevaisuuden narratiivi, valtuutetun kuluttajan narratiivi, yhdenvertaisuuden narratiivi
seka vapaaehtoisen hyvintekevdisyyden narratiivi. Jokaista vastuullisuusnarratiivia ha-
vaittiin seka pikamuoti- ettd slow fashion -yritysten mainonnassa, vaikkakin narratiivien
hyddyntaminen vastuullisuusviestinnadssa vaihteli yritysten valilla (ks. kuvio 7). Deduktii-
visen paattelyn avulla narratiiveista tunnistettiin monitasoisia ristiriitoja, joiden voitiin
nahda lisddvan vastuullisuuden ulottuvuuksien vilisia jannitteita, heikentavan kulutta-
jien paatoksentekoa seka taten yllapitavan muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia.
Kuvio 12 havainnollistaa, kuinka ristiriidat rakentuvat osaksi vastuullisuusnarratiiveja tay-

dentden tutkimuksen teoreettista viitekehysta.

Muotijérjestelmin rakenteelliset
ongelmat
* Ekologiset ja eettiset
haittavaikutukset

* Ylikulutus
# H B
I/ \ . .
) ' i \ Ekologisen tulevaisuuden
Valtuutetun kuluttajan  « v @ narratiivi
narratiivi ;. Vastuullisuusviestinta @ VYhdenvertaisuuden
/, muodin mainonnassa ‘\ narratiivi
«
¥ ,, % <
r, \\
l’ \\‘
Vastuullisen paatéksenteon Yritysvastuun haasteet
heikentyminen * Taloudellinen vastuu vs.
* Liiallinen tietoisuus vs. lilan —— e ®- - N ympdristollinen ja sosiaalinen
vahédinen tietoisuus vastuu
* Muodin merkitykset vs. ) Vapqgehtmsen N + Epéselva vastuullisuuden
vastuullisuus hyvdntekevdisyyden narratiivi masritelma

Kuvio 12. Ristiriitojen rakentuminen osaksi vastuullisuusnarratiiveja.

Ekologisen tulevaisuuden narratiivi luo kertomusta muoti- ja vaatetusalasta ekologisem-
man tulevaisuuden rakentajana. Narratiivissa rakentuvien ristiriitojen voitiin ndhda aset-
tuvan muodin jarjestelman rakenteellisen ongelmien seka yritysvastuun luontaisten jan-

nitteiden vilille (ks. kuvio 12), jolloin ne ikdan kuin ruokkivat toinen toistaan. Koska
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muoti- ja vaatetusala on jo itsessaan yritysvastuun nakokulmasta haasteellinen (Liappis
ja muut, 2019, s. 18) ymparistovastuun ja taloudellisen suorituskyvyn valilla ilmenee
luontaisia jannitteittd. Toisaalta vastuullisuudesta muoti- ja vaatetusalan kontekstissa ei
mydskaan ole selkeda yksimielisyytta (Park & Kim, 2016b). Poistaakseen naita jannitteita
yritykset pyrkivat rakentamaan kertomusta vastuullisemmasta vaateteollisuudesta
elinymparistomme turvaajana. Todellisuudessa ymparistévastuun yhdenmukaistamisen
osaksi muodin mainontaa voidaan tulkita viherpesuna kannustaen muodin kulutukseen
seka yllapitdaen taten muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia (ks. Karlsson & Rama-
sar, 2020). Lisaksi yhdenmukaisen vastuullisuusviestinnan pikamuoti- ja slow fashion -

yritysten valilla voidaan nahda heikentavan kuluttajien vastuullista paatdksentekoa.

Valtuutetun kuluttajan narratiivissa ristiriitojen nahtiin muodostuvan vastuullisen kulut-
tamisen ja muodin jarjestelman rakenteellisten ongelmien valilla (ks. kuvio 12). Rakenta-
malla kertomusta kuluttajien toimivallasta edistdad muoti- ja vaatetusalan vastuullisuutta
yritysten voidaan todellisuudessa nahda siirtavan vastuun toiminnasta kuluttajille (ks.
Karlsson & Ramasar, 2020). Ottaen kuitenkin huomioon muotiin liitetyt merkitykset (Le
Bon, 2014, s. 81-89; McNeill & Moore, 2015) voidaan olettaa, ettd kannustaminen vas-
tuullisempaan kuluttamiseen yhdistettynd muodin mainontaan aiheuttaa kuluttajissa
jannitteita ja ristiriitoja muodin kulutuksen seka vastuullisuuden valilla. Talldin tietoisuus
ei johda rationaaliseen paatoksentekoon, vaan se jopa yllapitaa haitallisia kulutustottu-
muksia (ks. Longo ja muut, 2019). Erityisesti pikamuotiyritysten toimintalogiikkaan pei-
laten narratiivi ndyttaytyy ongelmallisena. Toisaalta myds slow fashion -yritysten nako-
kulmasta tarkasteltuna vastuullisen kuluttamisen liittdminen osaksi tuotteiden mainos-
tamista ja myynnin edistamista voidaan tulkita ristiriitaiseksi. Tall6in epaselva ja ristirii-
tainen vastuullisuusviestinta niin ikdan heikentaa kuluttajien vastuullista paatoksentekoa

seka aiheuttaa epaluottamusta (Ertekin & Atik, 2015).

Yhdenvertaisuuden narratiivi rakentaa kertomusta muodista naisten voimaantumisen
seka sosiaalisen tasa-arvon ja oikeudenmukaisuuden edistdjana. Narratiivin havaittiin il-

mentdvan sosiaalista vastuuta ottamatta kuitenkaan kantaa muodin jarjestelman



95

todellisista vaikutuksista ihmisiin. Ndin ollen rakentamalla mielikuvaa muodista yhden-
vertaisuuden edistdjana lansimaisiin kuluttajiin vedoten narratiivin nahtiin toimivan yri-
tysten keinona poistaa sosiaalisen vastuun ja taloudellisen suorituskyvyn valisia jannit-
teitd vastaten niin kutsuttujen woke-kuluttajien tarpeisiin. Seka pikamuoti- etta slow
fashion -yritysten nakokulmasta tallainen voidaan todellisuudessa tulkita reaktiiviseksi
lahestymistavaksi (ks. Park & Kim, 2016a). Hyddyntamalla mainonnassa naisten voi-
maantumisen ja tasa-arvon merkityksia kuluttajille myydaan ideaa tai identiteettia yh-
teiskunnallisesti aktiivisesta kuluttajasta (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Todellisuudessa
yhteiskunnallisten liikkeiden ja teemojen hyédyntaminen mainonnassa ilmentaa aja-
tusta sitd, ettd yhteiskunnallinen muutos edellyttaa yksilon kunnianhimoa seka kulutusta
rakenteellisten muutosten sijaan (Sobande, 2020). Taten narratiivin voidaan olettaa kan-
nustavan muodin kulutukseen yllapitden muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia

seka sosiaalisen vastuun ja taloudellisen suorituskyvyn valisiad jannitteita (ks. kuvio 12).

Vapaaehtoisen hyvdntekevdisyyden narratiivi rakentaa kertomusta muodin kulutuksesta
keinona tehda hyvantekevaisyytta seka taten edistdaa ympariston ja yhteiskunnan hyvin-
vointia. Muoti- ja vaatetusalan ymparisto- seka ihmisoikeusongelmiin peilaten narratii-
vin voitiin kuitenkin ndhda ilmentavan ymparistéllisen ja sosiaalisen vastuun seka talou-
dellisen suorituskyvyn vilisia jannitteitd. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd vapaaehtoinen
hyvantekevaisyys toimii yritysten keinona heijastaa yritysvastuuta vastuullisuuden jan-
nitteistd huolimatta vastaten samalla ymparistotietoisten ja sosiaalisesti aktiivisten ku-
luttajien tarpeisiin (ks. kuvio 12). Yhdenmukaistamalla hyvantekevaisyyden osaksi muo-
din kulutusta yritykset pyrkivat poistamaan kuluttajien kokemia jannitteita ja ristiriitoja
muodin kulutuksen ja vastuullisuuden valilla. Todellisuudessa tama luo kuluttajille niin
ikdan mielikuvia siitd, ettd muodin kulutus toimii myos keinona edistdad ympariston ja
yhteiskunnan hyvinvointia. Taten sen voidaan myds nahda kannustavan muodin kulutuk-
seen asettaen kuluttajat etuoikeutettuun asemaan ymparistonsuojelun suhteen (ks.

Karlsson & Ramasar, 2020).
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Kaiken kaikkiaan muodin jarjestelmdssa tunnistettujen ristiriitojen havaittiin rakentuvan
osaksi muodin vastuullisuusviestintada. Nain ollen vastuullisuusviestinndssa voitiin tun-
nistaa monitasoisia ristiriitoja, jotka osaltaan yllapitavat yritysvastuun luontaisia jannit-
teitta seka kuluttajien ristiriitoja vastuullisen kuluttamisen kontekstissa. Vastuullisuus-
viestinndssa rakentuvien ristiriitojen nahtiinkin mukailevan kehamaista prosessia (ks. ku-
vio 5), jossa muodin vastuullisuusviestinnan ristiriidat kannustavat muodin kulutukseen
siirtden vastuun toiminnasta yksilélle. Taman puolestaan heikentda kuluttajien vastuul-
lista paatoksentekoa yllapitaen muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia ja globaalia
epatasa-arvoa. Lisaksi vastuullisuusnarratiiveja tarkasteltaessa huomio kiinnittyy erityi-
sesti myos pikamuoti- ja slow fashion -yritysten yhdenmukaiseen vastuullisuusviestin-
tdan, minka osaltaan voidaan nahda heikentdavan ymmarrysta toimialan vastuullisuu-

desta vaikuttaen myds kuluttajien paatoksentekoon.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa kdydaan lapi tutkimuksen
tarkoitus ja tavoitteet tutkimuksen tuloksiin peilaten. Lisaksi esitetdaan liikkkeenjohdollisia
seka yhteiskunnallisia kehitysehdotuksia, ja lopuksi pohditaan vield tutkimuksen rajoit-

teita seka mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1.1 Keskeisimmat tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli muodostaa ymmarrys siitd, miten ristiriidat raken-
tuvat osaksi muodin vastuullisuusviestintaa. Tutkimuksen tarkoitus saavutettiin kolmen
tavoitteen kautta. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli selvittaa, miten ristiriidat
rakentuvat osaksi muodin jarjestelmaa. Ensimmaiseen tavoitteeseen saatiin vastaus tut-
kimuksen teoriaosuudessa muodostamalla teoreettinen viitekehys aiemman kirjallisuu-
den ja tutkimustiedon perusteella. Teoriaosuudessa tarkasteltiin muodin jarjestelmaa,
vastuullisuutta muoti- ja vaatetusalan kontekstissa sekda muodin mainontaa ja vastuulli-
suusviestintdd. Muodin jarjestelmassa esitetdan muodostuvan monitasoisia ristiriitoja
(ks. kuvio 6), kun otetaan huomioon muoti- ja vaatetusalan ekologiset seka eettiset hait-
tavaikutukset yhdistettyna kasvavaan kiinnostuneen vastuullisuutta kohtaan. Muoti- ja
vaatetusala on jo itsessadn yritysvastuun nakokulmasta haasteellinen (Liappis ja muut,
2019, s. 18), eika vastuullisuudesta muoti- ja vaatetusalan kontekstissa ole selkeaa yksi-
mielisyytta (Park & Kim, 2016b). Vastuullisuuden ulottuvuuksien vililla voidaankin ha-
vaita luontaisia jannitteittd, kun sosiaaliset ja ymparistolliset ulottuvuudet pyritdan yh-

denmukaistamaan taloudellisen suorituskyvyn kanssa (Hahn ja muut, 2018).

Siirtyminen kohti vastuullisempaa muoti- ja vaatetusalaa on hidasta. Toimialan epdkoh-
dista huolimatta kuluttajien kasvava kiinnostus ei heijastu suoraan paatoksentekoon, ja
yhtena syyna tahan voidaan muodin yksil6llisten ja sosiaalisten merkitysten vaikutukset
muodin kulutukseen (McNeill & Moore, 2015). Vastuullinen kuluttaminen ei aina ole-

kaan rationaalinen prosessi, vaan sen voidaan nahda aiheuttavan kuluttajissa erilaisia
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ristiriitoja ja jannitteitd (Longo ja muut, 2019). Konstruktionistista ndkokulmaa ammen-
taen tassa tutkimuksessa muodin mainonta ymmarrettiin dynaamisena ilmiéna, joka
heijastaa yhteiskunnallisia muutoksia seka sosiaalisia ja kulttuurisia merkityksia (ks. Spal-
letta & Ugolini, 2016). Nain ollen tarkasteltaessa muodin vastuullisuusviestintda ja sen
merkittavaa kasvua voidaan olettaa, etta yritykset pyrkivat poistamaan vastuulliseen ku-
luttamiseen liittyvia jannitteita ja ristiriitoja yhdenmukaistamalla vastuullisuusviestinnan

osaksi muodin mainontaa sekd muotiin liitettyja merkityksia.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli analysoida, millaisia vastuullisuusnarratiiveja muo-
din vastuullisuusviestinndsta voidaan tunnistaa. Tarkastelemalla kahden pikamuotiyri-
tyksen ja kahden slow fashion -yrityksen Instagram-mainontaa tassa tutkimuksessa tun-
nistettiin nelja vastuullisuusnarratiivia: ekologisen tulevaisuuden narratiivi, valtuutetun
kuluttajan narratiivi, yhdenvertaisuuden narratiivi seka vapaaehtoisen hyvantekevaisyy-
den narratiivi. Ekologisen tulevaisuuden narratiivi rakentaa kertomusta muoti- ja vaate-
tusalasta ekologisemman tulevaisuuden edistdjana. Talldin kokonaisvaltaista vastuulli-
suutta ei nahda tassa hetkessa saavutettavana, vaan se on paamaara, jonka yritykset voi-
vat saavuttaa pienempien tekojen kautta. Valtuutetun kuluttajan narratiivi puolestaan
perustuu ajatukseen kuluttajien toimivallasta edistdada muoti- ja vaatetusalan vastuulli-
suutta rakentaen taten kertomusta kuluttajien valintojen ja elamantyylin vaikutuksista
toimialan vastuullisuuteen. Yhdenvertaisuuden narratiivissa muoti nahdaan keinona ra-
kentaa vastuullisempaa maailmaa naisten voimaantumisen seka sosiaalisen tasa-arvon
ja oikeudenmukaisuuden kautta. Vapaaehtoisen hyvintekevdisyyden narratiivi puoles-
taan rakentaa kertomusta muodin kulutuksesta keinona osallistua hyvantekevadisyyteen
ymparistén ja ihmisten hyvinvoinnin edistamiseksi. Talléin vastuullisuus nahdaan muo-

dostuvan kuluttajien ja yritysten valisessa vuorovaikutuksessa.

Jokaista narratiivia havaittiin sekad pikamuoti- ettad slow fashion -yritysten vastuullisuus-
viestinndssa. Yritysten valilla esiintyi kuitenkin eroavaisuuksia siind, miten ja missa maa-
rin narratiiveja hyddynnettiin osana vastuullisuusviestintaa (ks. kuvio 7). Yleisesti pika-

muoti- ja slow fashion -yritysten voitiin  kuitenkin todeta rakentavan
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vastuullisuusviestintdansa yhdenmukaisten teemojen kautta. Kaiken kaikkiaan tarkaste-
lemalla seka pikamuoti- ettd slow fashion -yritysten vastuullisuusviestintdaa tutkimuk-
sessa muodostettiin kokonaisvaltainen ymmarrys siitd, millaisten kertomusten kautta
yritykset rakentavat mielikuvaa yritysvastuustaan seka vastuullisesta muoti- ja vaatetus-

alasta. Taten vastattiin tutkimuksen toiseen tavoitteeseen.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli analysoida, millaisia ristiriitoja aineistosta muo-
dostetuissa vastuullisuusnarratiiveissa rakentuu. Deduktiivisen paattelyn avulla empiiri-
sestd aineistosta tunnistetut vastuullisuusnarratiivit liitettiin osaksi tutkimuksen teoria-
osuudessa tunnistettuja muodin jarjestelmdassa rakentuvia ristiriitoja. Ndin ollen vastat-
tiin tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen. Vastuullisuusnarratiiveista tunnistettiin ra-
kentuvan monitasoisia ristiriitoja. Yritysten nakdkulmaan peilaten narratiiveissa tunnis-
tettiin muodostuvan jannitteita ymparistoéllisen ja sosiaalisen vastuun seka taloudellisen
suorituskyvyn vilille. Lisaksi epajohdonmukaisten vastuullisuuslupausten voitiin havaita
yllapitavan vastuullisuuden epaselvaa maaritelmaa muoti- ja vaatetusalan kontekstissa.
Kuluttajien nakdkulmasta vastuullisuusviestinnan yhdenmukaistaminen osaksi mainon-
taa ja muodin merkityksia nahtiin todellisuudessa lisdavan kuluttajien kokemia ristiriitoja
seka jannitteita heikentdaen vastuullista paatoksentekoa. Taten vastuullisuusviestinnan
havaittiin myods kannustavan muodin kulutukseen ilmentden viher- ja feminismipesua

seka siirtden samalla vastuun toimialan ongelmista kuluttajille.

Ristiriitaisen vastuullisuusviestinnan voitiin my6s todeta yllapitavan muodin jarjestelman
rakenteellisia ongelmia sekd globaalia epatasa-arvoa. Vastuullisuusviestintda tarkastel-
taessa yritysten havaittiin reagoivan ainoastaan niihin tekijoihin, joiden avulla he pysty-
vat vastaamaan ymparistotietoisten ja yhteiskunnallisesti aktiivisten kuluttajien tarpei-
siin. Nadin ollen liittamalla vastuullisuuden osaksi mainontaa ja muodin kulutusta yritys-
ten nahtiin kannustavan kuluttajia yllapitamaan haitallisia kulutustottumuksia. Koska
muodin jarjestelman ymparistd- ja ihmisoikeusongelmat ovat padosin seurasta liialli-
sesta vaatteiden tuotannosta sekd ylikulutuksesta (ks. Niinimaki ja muut, 2020; Bick ja

muut, 2018; Remy ja muut, 2016; Fletcher, 2010), siirtyminen kohti vastuullisempaa
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muoti- ja vaatetusalaa on haastavaa, mikali vaatteiden tuotanto seka kulutustottumuk-
set pysyvat ennallaan. Haitallisia toimintamalleja yllapitamalla vastuullisuusviestinnan
voidaan taten nahda jopa edistavan globaalia epatasa-arvoa, kun yha suurempia maaria
vaatteita joudutaan valmistamaan halvemman tyovoiman maissa, joissa on suuri ihmis-
oikeusloukkausten riski. Nadin ollen riskimaat joutuvat kdarsimaan huomattavan suuren
osan toimialan haittavaikutuksista asettaen vauraampien maiden kuluttajat etuoikeutet-

tuun asemaan (ks. Karlsson & Ramasar, 2020).

Narratiiveissa voitiin myds havaita vastuullisuusviestinnan yhdenmukaisuus pikamuoti-
ja slow fashion -yritysten valilla. Taman voitiin niin ikdan nahda yllapitavan muodin jar-
jestelman rakenteellisia ongelmia, kun hienovaraisempi kulutukseen kannustava mai-
nonta ndyttdytyy positiivisena, ja sen ongelmallisuutta on vaikea tunnistaa perehtymatta
aiheeseen syvemmin (ks. Karlsson & Ramasar, 2020). Ndin ollen voidaankin olettaa, etta
toisaalta tiedon puute ohjaa kuluttajia yllapitamaan haitallisia kulutustottumuksiaan, ja
toisaalta my0s tietoisuus esimerkiksi yritysten viherpesusta johtaa kuluttajien epaluot-
tamukseen. Taten epaselva ja ristiriitainen vastuullisuusviestinta seka avoimen tiedon
puute voivat johtaa kuluttajien epaluottamukseen ja ndin ollen toimia lopulta esteena

vastuulliselle kuluttamiselle (Ertekin & Atik, 2015).

5.1.2 Liikkeenjohdolliset ja yhteiskunnalliset kehitysehdotukset

Muutos kohti vastuullisempaa muoti- ja vaatetusalaa on hidasta. Muodin jarjestelman
rakenteellisten ongelmien voidaan ndahda muodostuvan kuluttajien ja yritysten valisessa
vuorovaikutuksessa, jossa ylikulutus seka jatkuvasti houkuttelevammat tuotteet ruokki-
vat toinen toistaan. Koska ylikulutus on yksi muoti- ja vaatetusalan merkittavimpia on-
gelmia, on tarkeaa ymmartaa, kuinka yritykset osaltaan edistavat ristiriitojen muodostu-
mista ja ndin ollen yllapitavat muodin jarjestelman rakenteellisia ongelmia mainonnan
kautta. Tarkastelemalla seka pikamuoti- etta slow fashion -yritysten vastuullisuusviestin-
taa kriittisesti tutkimus lisdd ymmarrysta siitd, miksi muutos kohti vastuullista muoti- ja

vaatetusalaa on haastavaa, ja miksi vastuullinen kuluttaminen koetaan muodin
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kontekstissa usein ongelmalliseksi. Lisdaamalla kokonaisvaltaista ymmarrysta vastuulli-
suusviestinnan vaikutuksista muodin jarjestelmaan yritykset voivat pyrkia kehittamaan
vastuullisuusviestintddansa toimivammaksi, jotta se aidosti edistdisi muoti- ja vaatetus-

alaa vastuullisempaan suuntaan.

Tarkasteltaessa muodin mainonnan vastuullisuusnarratiiveja ja niissa rakentuvia ristirii-
toja voidaan havaita, kuinka ristiriitainen vastuullisuusviestintad heikentaa kuluttajien vas-
tuullista paatoksentekoa seka taten jopa yllapitda muodin jarjestelman rakenteellisia on-
gelmia ja globaalia epatasa-arvoa. Koska vastuullisuudesta muoti- ja vaatetusalan kon-
tekstissa ei ole selkeda yksimielisyyttd, vastuullisuusviestinndn yhdenmukaistaminen
osaksi muodin mainontaa sekd myynnin edistamista voi vaaristaa kasityksia toimialan
vastuullisuudesta seka vastuullisesta kuluttamisesta. Ndin ollen ensisijaisena liikkeenjoh-
dollisena kehitysehdotuksena yrityksia kehotetaan kiinnittamaan huomiota vastuulli-
suusviestinndan yhdenmukaistamiseen muun liiketoiminnan kanssa. Vastuullisuusviestin-
nassa tulisi ottaa huomioon sosiaalisen, ymparistéllisen ja taloudellisen vastuun valinen
riippuvuussuhde sen sijaan, etta yritykset keskittyvat ainoastaan poistamaan ulottuvuuk-

sien valisia jannitteitad ottamatta kantaa toimialan todellisiin haasteisiin.

Vastuullisuusviestinnan yhdenmukaisuus pikamuoti- ja slow fashion -yritysten valilla voi
my0s heikentaa kuluttajien kykya tehda vastuullisia paatoksia. Koska rakenteelliset muu-
tokset muodin jarjestelméassa edellyttavat muutosta niin yritysten kuin kuluttajien toi-
mesta, kuluttajille tulisi tarjota avointa ja rehellista tietoa yritysten vastuullisuudesta ot-
taen huomioon my0s vastuullisuuteen liittyvat haasteet ja ongelmat. Pelkka positiivisen
imagon rakentaminen yksittdisten vastuullisuustekojen verukkeella voi todellisuudessa
toimia esteena vastuulliselle kuluttamiselle seka taten hidastaa muutosta kohti vastuul-
lisempaa muoti- ja vaatetusalaa. Tall6in vastuullisuusviestintda voi pahimmillaan jopa

kannustaa kuluttajia ylikulutukseen.

Erityisesti pikamuotiyrityksia kehotetaan kiinnittamaan huomiota viher- ja feminismipe-

suun. Pikamuodin perustuessa nopeisiin lapimenoaikoihin seka jatkuvaan kulutukseen ja
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voiton maksimointiin lupaukset vastuullisemmasta vaateteollisuudesta ja elinymparis-
tdmme turvaamisesta muodin kulutuksen varjolla heikentaa kuluttajien kykya arvioida
yritysten vastuullisuutta. Samoin feminismipesu kannustaa jatkuvaan muodin kulutuk-
seen naisten voimaantumisen ja sosiaalisen tasa-arvon verukkeella. Todellisuudessa tal-
lainen vastuullisuusviestinta niin ikdan yllapitdd muodin jarjestelman haittavaikutuksia

siirtden huomion pois toimialan todellisista ymparist6- ja ihmisoikeusongelmista.

Vaikka slow fashion -yritysten toimintalogiikka perustuu kokonaisvaltaisesti vastuulli-
sempaan toimintaan, yritysten suositellaan kiinnittavan huomiota vastuullisuusviestin-
nan kontekstiin ja tarkoitukseen. Vastuullisuusviestinnan yhdenmukaistaminen osaksi
aktiivista mainontaa ja myynnin edistamista voi luoda kuluttajille mielikuvia muun mu-
assa siitd, ettd he voivat yllapitaa kulutustottumuksiaan suosimalla vastuullisempia tuot-
teita. Ottaen myds huomioon muotiin liitetyt yksil6lliset ja sosiaaliset merkitykset keho-
tukset kulutuksen vdahentamiseen ja vastuullisempaan kulutukseen yhdessd muodin
mainonnan kanssa voi jopa lisata kuluttajien kokemia ristiriitoja ja jannitteita paatoksen-

teon suhteen.

Laajempana yhteiskunnallisena kehitysehdotuksena muoti- ja vaatetusalan yrityksia ke-
hotetaan pyrkimaan proaktiivisempaan lahestymistapaan toimialan vastuullisuuden
edistamiseksi. Talla hetkellad vastuullisuusviestinnan voidaan nahda siirtdavan vastuun yk-
silolle perustuen ajatukseen siita, etta markkinat mukautuvat kuluttajien tarpeiden mu-
kaisesti. Koska usein muotiin liitetyt yksil6lliset ja sosiaaliset merkitykset ohjaavat muo-
din kulutusta, tietoisuus toimialan ongelmista ei kuitenkaan johda vastuullisempaan paa-
toksentekoon. Nain ollen on selvaa, ettda muodin jarjestelman yha kannustaessa jatku-
vaan kulutukseen muutos kohti vastuullista muoti- ja vaatetusalaa ei tapahdu yksistdaan
kuluttajien toimesta. Talla hetkelld yritysten voidaankin nahda yhdenmukaistavan vas-
tuullisuuden osaksi muotiin liitettyja merkityksia yllapitden taten kuluttajien haitallisia

kulutustottumuksia sekd muodin jarjestelméan rakenteellisia ongelmia.
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5.1.3 Tutkimuksen hyédynnettavyys ja rajoitukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, miten ristiriidat rakentuvat osaksi muoti-
ja vaatetusalan vastuullisuusviestintdd. Perinteinen muoti- ja vaatetusalaa kasitteleva
tutkimus perustuu padosin pikamuoti- ja slow fashion -yritysten kahtiajakoon, jossa slow
fashion nahdaan ratkaisuna pikamuodin ongelmiin. Uutuusarvona tdssa tutkimuksessa
myos slow fashion -yritysten vastuullisuusviestintdan suhtauduttiin kriittisesti. Taten
tdma tutkimus tdydentda aiempaa tutkimustietoa muodin vastuullisuusviestinnan risti-
riidoista seka niiden vaikutuksista muodin jarjestelmaan. Koska vastuullisuus on taman
pdivan keskeisin kilpailukeino, ja vastuullisuusviestinnan merkitys osana muodin mai-
nontaa on lisddantynyt huomattavasti, on tarkeda ymmartaa, millaisia vaikutuksia silla on

muodin jarjestelmaan.

Tutkimustuloksia rajoittavana tekijana voidaan nahda aineiston laajuus muotimainon-
nan kontekstisidonnaisuus huomioon ottaen. Taman tutkimuksen aineisto kerattiin kah-
den pikamuotiyrityksen ja kahden slow fashion -yrityksen Instagram-julkaisuista vuoden
2021 ajalta. Vaikka temaattisessa analyysissa aineistossa saavutettiin saturaatio, muoti-
mainontaa tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon mainoksen ajallinen ja sosiaalinen kon-
teksti. Muotimainonnan kiinnittyessa vahvasti ajalliseen ja sosiaaliseen kontekstiin hei-
jastaen yhteiskunnallisia muutoksia seka sosiaalisia ja kulttuurisia merkityksia voidaan
olettaa, etta tutkimuksen tulokset voivat poiketa saaduista tuloksista tarkasteltaessa eri

yrityksia tai ajanjaksoa.

Yrityksia valittaessa voitiin myos havaita, ettd harva yritys kertoo suoraan edustavansa
pikamuoti- tai slow fashion -yritysta. Nadin ollen kriteerit aineistoon valituille yrityksille
perustuivat tutkijan omaan, teoriaosuuden kautta hankittuun ymmarrykseen. Lisdksi,
koska tutkimus toteutettiin narratiivisena tutkimuksena, tulokseksi voitiin saada ainoas-
taan yksi versio totuudesta tutkijan omaan tulkintaan perustuen. Tassa tutkimuksessa
muodostetut vastuullisuusnarratiivit olivat tutkijan rakentamia, jolloin samasta aineis-
tosta voisi muodostaa myds toisenlaisia kertomuksia. Huomion arvoista on myos se, etta

téssa tutkimuksessa vastuullisuusviestintda tarkasteltiin ainoastaan kriittisesta
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nakokulmasta, ja nain ollen tutkimuksessa ei otettu huomioon vastuullisuusviestinnan

mahdollisia positiivisia vaikutuksia.

5.1.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa muodin mainonnan seka ristiriitojen nahtiin muodostuvan kuluttajien ja
yritysten vadlisessa dynaamisessa vuorovaikutuksessa. Koska tutkimuksen aineisto kerat-
tiin yritysten Instagram-julkaisuista, jatkotutkimusehdotuksena aihetta voisi tutkia sy-
vemmin kuluttajien nakékulmasta. Tutkimuksessa tarkastelun voisi keskittaa esimerkiksi
silhen, miten pikamuoti- ja slow fashion -yritysten vastuullisuusviestinta vaikuttaa kulu-
tuskayttaytymiseen seka yritysten asemoitumiseen vastuullisena toimijana kuluttajien
nakokulmasta. Taman voidaan olettaa vahvistavan aiempaa tutkimustietoa tai vaihtoeh-
toisesti tuovan uusia nakdkulmia tutkittavaan ilmioon. Lisaksi tassa tutkimuksessa muo-
din mainontaan ja vastuullisuusviestintdan suhtauduttiin kriittisesti, joten jatkotutkimus-
ehdotuksena vastuullisuusviestintaa voisi tarkastella sen mahdollisten positiivisten vai-

kutusten nakokulmasta.

Keskeisend huomiona vastuullisuusnarratiiveissa nousi myds esiin vastuullisuusviestin-
nan yhdenmukaisuus pikamuoti- ja slow fashion -yritysten valilla aiheuttaen ristiriitoja
muodin jarjestelmassa. Yhdenmukaisen vastuullisuusviestinnan voidaan olettaa lisdavan
kuluttajien epaluottamusta sekd heikentavan vastuullista paatoksentekoa. Jatkotutki-
musehdotuksena pikamuoti- ja slow fashion -yritysten vastuullisuusviestintaa voisi tar-
kastella tarkemmin niiden suorituskyvyllisestd nakokulmasta sekd miten vastuullisuus-
viestinnan vaikuttavuutta voitaisiin kehittaa kokonaisvaltaisesti ristiriitojen poistamiseksi.
Tama voisi olla hyodyllista erityisesti slow fashion -yritysten nakékulmasta vastuullisuu-

den ollessa slow fashion -yrityksille aito kilpailuvaltti.
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