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THVISTELMA: Pikamuodin tiedetddn saastuttavan enemmin kuin laiva- ja lentoliikenne
yhteensa. Sen ympadristdhaitat ovat olleet mediassa yha enemman esilla, mutta siitd huolimatta
pikamuodille on valtava ostajakunta johtuen halvoista hinnoista ja nopeasti vaihtuvista
mallistoista. Pikamuodin rinnalle on syntynyt vielakin nopeatempoisempi vaateteollisuuden
alahaara, ultrapikamuoti, jonka tiedetdan olevan perinteistakin pikamuotia saastuttavampi.

Vastuullisuus on noussut puheenaiheeksi viime vuosina, ja kuluttajat vaativat yrityksilta
vastuullisia tekoja, sekd nayttoa tasta. Pikamuotiteollisuus ei ole poikkeus, vaan vastuullisuuden
tunnustaminen ja konkreettiset teot yltavat myds niihin. Monet pikamuotiyritykset ovatkin
julkaisseet vastuullisuusraportteja, vastuullisuussivuja sekda lanseeranneet vastuullisia
vaatemallistoja. Kaikki pikamuodin sidosryhmat eivat kuitenkaan luota ndiden yritysten
vastuullisuusviestintdaan ja ovat kyseenalaistaneet naita vastuullisuustoimia.

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittda, miten ultrapikamuotiyritys legitimoi
toimintaansa ja milld tavoin sidosryhmat pyrkivat delegitimoimaan sita. Legitimoinnilla tarkoitan
tdssa yhteydessa olemassaolon oikeuttamista ja delegitimoinnilla tarkoitan oikeutuksen
kyseenalaistamista. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu legitimaatioteoriasta
sovellettuihin neljaan diskursiiviseen legitimointistrategiaan, joiden turvin olemassaoloa,
toiminnan oikeellisuutta ja oikeutusta perustellaan. Strategiat ovat auktorisaatio, moraalinen
arviointi, rationalisointi ja narratiivisuus. Otan analyysiini myos multimodaalisuusstrategian, silla
edelld mainitut strategiat voivat nayttaytya myos visuaalisessa muodossa.

Analyysin tuloksista kdy ilmi, ettd seka ultrapikamuotiyrityksen ettd sidosryhmien aineistoista
I6ytyy kaikki nelja legitimointistrategiaa. Tulokset osoittavat, etta lahes kaikkia samoja keinoja
kaytetaan, mika voi kielia siitd, ettd molemmat tahot tiedostavat vastuullisuusviestinnan
lahtokohdat. Eroavissa keinoissa ultrapikamuotiyritys kayttdd enemmdn moraaliseen
oikeutukseen viittaavia keinoja, kun taas sidosryhmilld korostuu narratiivisuudella
kyseenalaistaminen.

Tasta voi paatella, ettd ultrapikamuotiyrityksen toiminnan oikeuttaminen moraalilla voi olla
keino siirtda huomio epéeettisista tavoista harjoittaa liiketoimintaa hyvan tekemiseen. Yritys siis
tiedostaa pikamuotiteollisuuden ongelmallisuuden, mutta ndennaisesti eettisen toimijan
rakentaminen vastuullisuusviestinndssa voi olla valttamatonta liiketoiminnan turvaamiseksi.
Lansimaisessa kontekstissa sidosyhmilld on etulyéntiasema delegitimoinnissa, kiitos vapaan
median. Narratiivisuuden kaytté sidosryhmillda voi viitata tehokeinoon, jolla osoitetaan
ultrapikamuodin vastuuttomuus ultrapikamuotiyrityksen toiminnasta kdrsineiden
henkilotarinoiden ja heikkolaatuisten vaatteiden muodossa.

AVAINSANAT: legititimaatio, pikamuoti, ultrapikamuoti, delegitimaatio, diskursiivinen
legitimaatio
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1 Johdanto

Termi pikamuoti nousee vadistamatta esille puhuttaessa vaate- ja tekstiilituotannon
aiheuttamista pdastoista. Rapinin  (2020) ma&aritelmdn mukaan pikamuodilla
tarkoitetaan halvalla hinnalla tehtyja vaatteita, jotka ottavat vaikutteita huippumuodista.
Hianen maaritelmdssdaan pikamuotivaatteelle tyypillista on se, ettd niistd tehdadan
massoille sopivia nopealla aikataululla. Rapinin (2020) mukaan edullisen pikamuodista
tekee se, ettd niiden tuotanto on sijoitettu halpoihin maihin. Pikamuodista seuraava
askel kohti yhd nopeampaa vaatetuotantoa on ultrapikamuoti. Se on “perinteista
pikamuotia” nopeatempoisempi, tuotantotehokkaampi ja vastaa kuluttajien lisaantyviin

vaatimuksiin valittdmasti (Camargo ja muut 2020, s. 538).

Tehostetun vaate- ja tekstiiliteollisuuden vaikutukset ovat kauaskantoiset. Pulkkinen
(2022) toteaa, etta joka ikinen sekuntti vaatetekstiilia pdatyy kuorma-autollisen verran
kaatopaikalle jossain pdin maailmaa. Maailman kasvihuonepdastoissa vaate- ja
tekstiiliteollisuuden on arvioitu sijoittuvan toiselle sijalle heti Oljyteollisuuden jalkeen
(Rapin, 2020), tama saastuttaa enemman kuin laiva- ja lentoliikenne yhteensa (Asikainen,
2018). Frilander (2022) huomauttaa, etta vaateteollisuuden aiheuttamiin paastoihin on
kuitenkin heratty. Esimerkiksi EU:ssa on valmisteilla suuri tekstiilistrategia, jonka
keskiossa on luonnon kunnioitus. Strategiassa halutaan pikamuoti pois muodista. Han
toteaa sen tarkoittavan kuluttajalle laadukkaampia tekstiileja, tekstiileista
parempilaatuisia, korjattavia ja kierratettdvida. EU:n komissio haluaakin tekstiilialan

tuottajat kantamaan vastuu tuotteista koko arvoketjussa.

Vehmaksen ja muiden (2018, s. 286) artikkelissa todetaan, etta kuluttajajien kiinnostus
kestdvia ratkaisuja ja kierratystd kohtaan on lisdantynyt: kiertotaloudesta pitdisi
tulla “uusi normaali”. Kuluttajat vaativat lapindkyvampia ja konkreettisempaa tietoa seka
kiertotaloudesta, etta siitda, miten heidan oma kayttaytymisensa on vaikuttanut
tekstiilialan aiheuttamiin ekologiseen jalanjalkeen (Vehmas ja muut, 2018, s.286).
Kuluttajien valveutuneisuuteen on mydtavaikuttanut vaikuttanut sosiaalinen media.

Robertsin (2022) mukaan sosiaalisella medialla on merkittdva valta pikamuodin esille



tuomisessa yleison tietoisuuteen, niin positiivisessa kuin negatiivisessa valossa. Toisaalta
sen kautta vaateteollisuuden ilmastopaastot tulevat esille, toisaalta taas se toimii
alustana pikamuodin menestykseen, koska tuotemerkit tavoittavat laajoja yleisoja

(Roberts, 2022).

Sosiaalisen median alustoilla vallitsee trendi, joissa ihmiset esittelevat
pikamuotiostoksiaan videoilla. Robertsin (2022) mukaan kiinalainen pikamuotiyritys
Shein nakyy eniten ostosten esittelyvideoissa. Shein on noteerattu myos Suomessa -
suomalaismediat kuten Helsingin Sanomat, lltalehti ja Yle ovat kirjoittaneet Sheinista
Taussin (2022) mukaan Sheinin nettisivuillla vierailevien suomalaisten m&ara on arviolta
satatuhatta henked joka kuukausi. Myds Suomen sosiaalisessa mediassa Shein on
noussut puheenaiheeksi. Suomalaisista vaikuttajista esimerkiksi Pupulandia-blogia
yllapitava Jenni Rotonen ja tekstiilien vastuullisuuteen seka kierratykseen erikoistunut

Outi Pyy ovat ottaneet kantaa Sheinin vastuuttomuuteen Instagramissa.

1.1 Tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittaa, miten ultrapikamuotiyritys legitimoi toimintaansa
ja milla tavoin sidosryhmat pyrkivat sita delegitioimaan. Legitimaatiolla tarkoitan tassa
yhteydessd olemassaolon oikeuttamista. Delegitimaatiolla tarkoitan oikeuttamisen
kyseenalaistamista. Tutkimukseni on tapaustutkimus, jossa tarkastelen kansainvalisen
pikamuotiyritys Sheinin vastuullisuusviestintda ja sen herdttdmaa vastakaikua
sidosryhmissa. Aiemmassa kirjallisuudessa Sheinia on kuvailtu ultrapikamuodiksi, joten
viittaan jatkossa ultrapikamuoti-termilla nimenomaan Sheiniin. Koska negatiivinen
julkisuus Sheinin ymparilla on laajaa, nostan tutkimukseeni myos sen saaman kritiikin,
joka nousee erityisesti sosiaalisesta mediasta. Tutkimustavoitettani lahestyn kahden

kysymyksen avulla:

1. Milla keinoilla legitimiteetti rakentuu Sheinin vastuullisuusviestinnassa?

2. Milla keinoilla sidosryhmat pyrkivat murentamaan legitimiteettia?



Sheinin vastuullisuusviestintda on tarkeda ja ajankohtaista tutkia, silld sen avulla saa
vastauksia siihen, miten globaalisti toimivat pikamuotiyritykset luovat itsestadn
luotettavaa kuvaa vastuullisena toimijana maailmassa. Tana paivana vastuullisuus on
noussut laaja-alaisesti tietoisuuteen ja pikamuotiyrityksilta odotetaan vastuullisia tekoja
yhd enemmaén. Ottaen huomioon Sheinin maineen, on kiinnostavaa tarkastella yrityksen
kayttamia keinoja liiketoimintansa oikeuttamiseen. Samanaikaisesti on mielenkiintoista
selvittdd, miten tdman kriittiset sidosryhmaét osoittavat sen ongelmakohtia. Kuluttajan
nakokulmasta Shein voi pahimmillaan harhauttaa asiakkaita uskomaan sen
vastuullisuuteen ja johtaa asiakkaita harhaan luomalla liian positiivista kuvaa
lilketoiminnan osa-alueista, esimerkiksi vastuullisista teoista, jotta kuluttajan luottamus

Sheiniin sdilyy median luomista diskursseista huolimatta.

Pikamuotia on yleisesti tutkittu paljon monesta eri nakdkulmasta. Esimerkiksi Niinimaki
(2010) on tutkinut pikamuotiin liittyvia ostopaatoksid. Hanen tutkimuksensa keskiossa
on identiteetin rakentuminen ulkoisten symbolien, kuten vaatteiden, avulla. Niinimaki ja
muut (2022) ovat myos tutkineet pikamuodin “ymparistohintaa”. Pikamuodin
ymparistovaikutuksista ovat kirjoittaneet myos Bailey ja muut (2022). Heidan
tutkimuksensa keskittyi veden laatuun. Myds ultrapikamuotiyritys Sheinia tutkittu:
esimerkiksi Lagunin (2022) analyysissa tarkastellaan lukuisten pikamuotiyritysten
sosiaalisen median markkinoinnin kdyttéa. Hanen ainestoissaan oli myds Shein. Liun
(2022) tutkimuksessa keskityttiin pikamuodin liiketoimintastrategiaan ja sen puutteisiin,
ja tapaustutkimuksen kohteena oli Shein. Medina (2022) tarkasteli yritysten
yhteiskuntavastuun,  viherpesun ja  vaikuttajamarkkinoinnin  ymmartamista

pikamuotiteollisuudessa. Myds hanen sisalldnanalyysissdaan aineistona oli Shein.

Vaikka Suomessa on kirjoitettu legitimiteetista ja pikamuodista (ks. esim. Ellonen 2022),
oma tutkimukseni tdydentaa aiempaa siing, etta tarkastelussa on vastuullisuusviestinnan

osista vastuullisuussivut ja raportti ja lisaksi tuon esille sidosryhmien nakokulman. Nain



tarkasteluni ldahtee yrityksen viestinnastd eikd markkinoinnista, joten se tuo myos

polarisoituneen keskustelun molemmat nakokulmat esille.

1.2 Aineisto

Aineistossani on edustettuna kaksi nakokulmaa: yrityksen nakdkulma ja sidosryhmien
ndakokulma. Sheinin nakokulmaa edustava aineisto koostuu kahdesta yritysvastuuta
kasittelevasta sivusta Sheinin verkkosivustolla sekd yhdestda vastuullisuusraportista.
Sheinilla on kaksi verkkosivustoa, joista toinen keskittyy euroalueelle ja toinen
Yhdysvaltojen markkinoille. Molemmat sivut sisaltavat Social responsibility (suom.

Sosiaalinen vastuu) -sivut, joiden sisallét poikkeavat toisistaan.

Yhdysvaltoihin keskittyva vastuullisuussivu on nimeltaan Sustainability & Social Impact
(suom. Kestdvyys ja sosiaalinen vaikutus), mikd on kooste yrityksen varsinaisesta

vastuullisuusraportista, ks. kuva 1.

. As a large, global business, we have the epportunity to create
Empowering : ) -

transfermational chonge in the fashion industry and open the deor for

others. SHEIN invests in technology. training and financial resources to
Entrepreneurs e

support the business development and growth of manufacturers, small

and medium businesses, illustrators and designers.

%

Supporting emerging designers and ilustrators:

In 2021, we lounched SHEIN X, an incubator program that provides
independent designers and artists with tools, marketing,

GET EXTRA 15% =

manufacturing. operational and finondial support. SHEIN X allows
designers to focus on what they love - creating fashion — while
SHEIN helps them tum their designs into a business. In 2021, nearly
1,500 independent designers launched their brands and businesses
through SHEIN X. We expect this number to grow another 3,000in
2022,

Kuva 1. Kuvakaappaus Sheinin Yhydysvaltojen vastuullisuussivusta (Shein n.d.).



Euroalueelle tarkoitettu vastuullisuussivusto on nimeltddn Corporate social
responsibility (suom. Yrityksen yhteiskuntavastuu), joka sisall6ltdan kattaa valilehdet Our
missions (suom. Tehtdvamme), Our community (suom. Yhteisomme), Our people (suom.
ihmisemme) ja Our products / Our planet (suom. Tuotteemme/ Maapallomme). Ohessa

kuvakaappaus euroalueen sivulta, ks. kuva 2.

#

Our produc; $/Our planet

USERS -

Qur missions Our community Our people Our products/Our planet

BE"

Kuva 2. Kuvakaappaus Sheinin euroalueen vastuullisuussivusta (Shein,n.d.).

Tarkastelussa on myo6s Sheinin Yhdysvaltojen markkinoille tarkoitetusta sivustosta
l6ytyva vastuullisuusraportti vuodelta 2021: 2021 Sustainability and social impact report
(suom. Kestdavyyden ja sosiaalisen vaikutuksen raportti). Tama on ainoa
vastuullisuusraportti, jonka olen Sheinin sivuilta I6ytanyt. Sivulla 10 on ndhtavissa

kuvakaappaus vastuullisuusraportin sisallysluettelosta, ks. kuva 3.

Olen valinnut ndma kolme kohdetta tarkasteltavaksi, koska ne |6ytyvat Sheinin virallisilta
verkkosivuilta. Taman vuoksi ne voidaan mieltaa yrityksen hyvaksymiksi dokumenteiksi,

jotka kasittelevat Sheinin toteuttamaa yritysvastuuta. Viestinnan ndkokulmasta naiden
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kolmen kohteen tarkastelu kattaa yrityksen vastuullisuusviestinnan

vapaamuotoisempana verkkosivuilla ja virallisessa muodossa vastuullisuusraportissa.

Contents
CEO Letter 3 Supporting Communities 19
Business-at-a-Glance 4 SHEIN Cares 19
Our Approach and Governance 6 Empowering Entreprenuers 23
Stakeholder Engagement 8 Cybersecurity and Data Privacy 24

Supply Chain 10 Global Head of ESG Q&A 25
People 13

Employees 13

Diversity, Equity and Inclusion 14
Protecting Our Planet 15

Digital Printing 15

Circularity 15

Waste 16

Materials 17

Partnerships 18

Kuva 3. Kuvakaappaus Sheinin vastuullisuusraportin sisallysluettelosta. (Shein 2021).

Sidosryhmien nakokulmaa aineistossa edustavat brittildinen Channel 4 -televisiokanava
sekd suomalainen kansalaisjarjesto Eettisen kaupan puolesta (Eetti ry). Niiltd aineistoksi
valitsin Channel 4 -kanavan tuottaman dokumentin Sheinistd sekda Eetti ry:n
Instagramissa vuonna 2022 julkaistun video ”“Ultrapikamuotia”, joka kasittelee Sheinin

epakohtia. Esittelen dokumentin ja videon tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Tutkimuksen aineistona kaytettdva dokumentti perustuu useamman kuukauden
kestaneeseen tutkimukseen nimeltda Untold: Inside the Shein Machine, jonka muun
muassa Kumpula (2022) mainitsee artikkelissaan. Tutkimuksen keskidssa olivat Sheinin
epakohdat, jotka saatiin selville soluttautumalla kahteen Sheinin tehtaaseen.
Tutkimuksesta on tehty dokumentti, joka on julkaistu brittildisella Channel 4 -kanavalla,
ja nyt myds MTV3:n suoratoistopalvelu Katsomossa nimella SHEIN: Totuus muotijétistd

lokakuusta 2022 alkaen. Dokumentti voi olla puolueellinen, silla se on tehty vain yhta
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nakokulmaa hyddyntden. Nden ollen dokumentti ei edusta objektiivista ja neutraalia

totuutta.

Dokumentti korostaa, ettei Shein noudata eettisia kdytantoja eika toimi vastuullisesti
laisinkaan (Kumpula 2022). Dokumentissa vditetdan Sheinin kopioivan suunnittelijoiden
ideoita sosiaalisen median kautta. Esimerkiksi alusvaatesuunnittelija Farn Daveyn
suunnittelemista alusvaatteista ilmestyi identtisid kopioita Sheinin sivuille myytavaksi.
Shein poisti tuotteet sivuiltaan, kun suunnittelija otti kantaa tuotteiden

samankaltaisuuteen julkisesti.

Dokumentissa kasitellddan myos Sheinin tehtaiden tyontekijoiden oloja: he tekevét
paivittdin 18-tuntista tydpadivad, saavat kuukaudessa yhden vapaapadivdn, eika lomia
myonneta (Kumpula 2022). Selvityksien mukaan tyontekija saa yhdestd virheettomasti
tehdystd tuotteesta arviolta 2,3-3,5 senttid (€). Kumpulan (2022) mukaan virheen
sattuessa paivdpalkasta vahennetdan kaksi kolmasosaa. Kiinalaistehtaassa tyontekija saa
peruspalkkana 575 euroa, jos virheettomia tuotteita tehddan pdivan aikana 500
kappaletta. Toisessa tehtaassa taas peruspalkkaa ei ole, vaan palkkaa maksetaan
valmiiden tuotteiden perusteella, eli noin 3,5 senttid. Dokumentin pituus on noin 44

minuuttia.
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Kuva 4. Kuvakaappaus Sheinin dokumentista MTV3:n suoratoistopalvelu Katsomon
sivuilta (MTV.fi, 2022).

Koska dokumentti on alunperin brittildinen, tutkimuksen kannalta on kiintoisaa tuoda
esille myds suomalainen taho, joka on nostanut esille Sheinin epdeettisyytta. Taman on
tehnyt kansalaisjarjestd Eettisen kaupan puolesta (Eetti ry), silla se on julkaissut
Instagramissaan, Facebookissaan ja YouTube-kanavallaan videon
nimelta ”"Ultrapikamuotia”, jossa nostetaan esille Sheinin epakohtia. Video on osa Eetti

ry:n yritysvastuu-uutiset nimista videosarjaa. Videon pituus on 6,15 minuttia.
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Kuva 5. Kuvakaappaus Eetti Ry:n Instagram-videosta "ultrapikamuotia" (Eetti Ry, 2022).

Nama aineistot sopivat kriittisiksi ndakokulmiksi tutkimukseeni, silla sekd Channel 4 -
televisiokanava, etta Eetti ry ovat institutionaalisia toimijoita, jotka tarkastelevat Sheinin
toimia ulkopuolelta. He ovat jo tahoilaan toteuttaneet Sheinin legitimiteetin
kyseenalaistamista juurikin kyseisilla toimilla, jotka edustavat aineistoissani kriittisia

aania pikamuotiyrityksen vastuullisuusvaitteisiin.

1.3 Menetelma

Menetelmadna sovellan sisdllonanalyysia sekd legitimaatiotutkimusta. Tutkimukseni
edustaa laadullista tutkimusta, eritoten konstruktionistista ndkokulmaa. Tama tarkoittaa,
ettd anallyysissani padpainoitus on merkityksissa — ja siind, miten todellisuus on
rakentunut puheessa ja teksteissa (Jokinen n.d.). Merkityksiin kytkeytyvat diskurssit,
minka vuoksi otan legitimaatioteorian tueksi diskurssintutkimusta. En kuitenkaan tee

varsinaista diskurssianalyysid, vaan diskurssien on tarkoitus tukea |Oytamiani
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legitimointikeinoja. Tassa alaluvussa avaan menetelmaani vaihe vaiheelta, aloittaen

sisallénanalyysista.

Analyysini aloitan sisdllonanalyysilla. Sisallénanalyysi toimii teemojen tunnistamisen
vdlineenda aineistoista. Tunnistetut teemat padtyvat varsinaiseen analyysiini.
Sisdllonanalyysin avulla erittelen molemmista aineistostani I6ytyvia, usein toistuvia
teemoja heiddan ajamistaan tavoitteista ldhtien, eli Sheinin kohdalla legitimaation
lahtokohdista ja sidosryhmilld delegitimaation. Lisdksi tekstien jaksot, joissa teemoja
kasitelldan taytyvat sisdltdd yhta tai useampaa Van Leeuwenin (2007) maarittelemaa

neljaa legitimaatiostrategiaa tai delegitimaatiostrategiaa.

Strategiat ovat auktorisointi, moraalinen arviointi, rationalisointi ja narratiivisuus. Van
Leeuwen(2007) esittelee myos visuaalisiin elementteihin kohdistuvan multimodaalisen
legitimaation, jonka avulla edelld mainittuja strategioita voidaan myds hyodyntaa (s.
107). Strategiat kuvataan tarkemmin luvussa 3.2.1. Sisdllénanalyysi tukee varsinaista
teoriaani, silla

Vuoren (n.d.) mukaan siséllonanalyysissa fokus on aineiston aiheissa ja asioissa: mista
puhutaan ja mita asioita kdsitelldan. Jotta teema on validi analyysiini, sen pitda olla
kasiteltyna niin Sheinin kuin sidosryhmien aineistoissa sekd tekstien, missa teema
ilmenee, pitdd sisaltdd yllamainittuja legitimaatiostrategioita, yhtd tai useampaa.

Havainnollistan menetelmaani kuvion 1. avulla, ks. kuvio 1. sivulla 14.
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Sisdllénanalyysin

ﬁgn?;(s;orj]iin avulla Valitut teemat
preay - teemoittelu -
Analyysi: Mita B
Tulokset keinoja Analyy.sun
hyddynnettiin? - siirtyminen

Kuvio 1. Menetelman kuvaus

Kuten kuviosta havaitaan, analyysi etenee aineistojen lapikaynnista sisallonanalyysiin.
Sisdllénanalyysin avulla teemat valitaan ylla mainituin ehdoin. Teemojen taytyy olla
usein toistuvia, molemmista aineistostani |0ytyvia ja ndkokulmien tavoitteista ldhtien, eli
Sheinin kohdalla legitimaation Iahtdkohdista ja sidosryhmilla delegitimaation. Tekstien
jaksot, joissa teemoja kasitellaan taytyvat sisaltda yhta tai useampaa legitimaatio- tai
delegitimaatiostrategiaa. Analyysiin otetut teemat on havainnollistettu luvun 4.1
kuviossa 2. sivulla 35. My6s analyysin ulkopuolelle jaaneet teemat on havainnolistettu

saman luvun kuvioissa 2. sivulla 36.

Analyysissad kdyn teema kerrallaan lapi mitd keinoja nakdkulmat hyodyntavat kyseisessa
teemassa. Tulokset raportoidaan taulukoihin, joihin on koottu teemat ja niita sisaltavat
keinot. Taulukot ovat luvussa 4.3. Taulukossa 1.sivulla 55 on nahtavilla Sheinin aineiston

tulokset ja taulokossa 2.sivulla 56 sidosryhmien aineiston tulokset.



16

2 Yritysten vastuu yhteiskunnassa

Vastuullista liiketoimintaa kuvaa termi yritysvastuu (Kuiri, 2022). Se on syntynyt
vastauksena vyrityksille kohdistuviin vaatimuksiin, joita media ja kansalaisjarjestot
vaativat (Hellstrom ja Parkkonen, 2022, s. 6). Vastuullinen organisaatio tai yritys
tarkoittaa sitd, ettd se ymmartdd oman roolinsa suhteessa yhteiskuntaan ja sen
toiminnan vaikutukset yhteiskunnassa. Kun puhutaan vastuullisesta liiketoiminnasta,
organisaatio ottaa tdlldin huomioon sen toimintansa ymparistélliset, sosiaaliset ja
taloudelliset vaikutukset. Vastuullisessa liiketoiminnassa pyritdan ottamaan kestavalla
tavalla huomioon eri sidosryhmat. Vastuullisuus ei saa jaada vain korulauseiksi (Kuiri,
2022), eikd materian tasolle tuotteisiin tai palveluihin (Juholin, 2022, s. 160), vaan
vastuullisuuden tulee nakya kaikessa yrityksen toiminnassa (Kuiri, 2022). Vastuullisuus
tulee olla osana organisaation arvoja, ja ndiden suhteen yrityksen odotetaan olevan

lapinakyva (Juholin 2022, s. 161).

Yrittdjien (n.d.) verkkosivuilla on avattu yritysvastuun ympadristollisten, sosiaalisen ja
taloudellisten  vastuun  esimerkkejd.  Ymparistollisessa  vastuussa  pyritdan
ympdristéhaittojen pienentdmiseen. Tama voi olla esimerkiksi ymparistoystavallisten
materiaalien ja toimintatapojen suosiminen tai tuotantoprosessien kehitys. Sosiaalinen
vastuu kattaa alleen sdantelya, kuten tyolainsdddanndn, mutta se tarkoittaa yleisesti
ihmisoikeuksien kunnioittamista, hyvinvointia ja osaamisen kehittamista. Taloudellinen
vastuu on esimerkiksi asianmukaista verojen maksamista ja voiton tuottamista. Nama
kolme osa-aluetta kiinnittyvat tiiviisti toisiinsa (Juholin, 2022, s. 203), kuten taloudelliset
ratkaisut vaikuttavat sosiaaliseen osa-alueeseen. Ympadristd osa-alue taas vaikuttaa

kustannuksiin, tydhyvinvointiin- ja turvallisuuteen seka uusiin liikeideoihin.

Auke ja Simaens (2019, s. 4-5) huomioivat artikkelissaan tutkimuksen, jonka mukaan
oikein toteutettu yhteiskuntavastuu korreloi myonteisen julkisuuskuvan kanssa, on keino
parantaa yritysten suhdetoimintaa ja lisatd myyntid. Tama aiheuttaa sen, etta yritykset
kokevat painetta sisallyttaa yhteiskuntavastuu yritysstrategiaansa: pelkkd voittojen

maksimonti -ajattelu ei endd pade. Lisddantynyt huomio yritysvastuun ymparilla on
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johtanut sidosryhmien lisddntyneeseen kiinnostukseen yritysten ymparistollisista ja
sosiaalisista vaikutuksista: esimerkiksi sijoittajat ovat halukkaampia sijoittamaan
yrityksiin, jotka myonteisesti vaikuttavat yhteiskuntaan ja ymparisté6n. Auke ja Simaens
(2019, s. 5) viittaavatkin tutkimukseen, jossa havaittiin vastuullisen kayttdaytymisen
raportoimisen olean suorassa syy-seuraussuhteessa yrityksen osakkeiden arvonnousun
kanssa ja vastuuttomasta kayttdaytymisestd raportoivien yritysten osakekurssi laski

merkittavasti.

2.1 Vastuullisuusviestinta osan yritysviestintaa

Juholinin (2022, s. 161) mukaan vastuullisuudesta viestiminen on yrityksille tarkeaa ja
vastuullisuusviestintad tuo vastuullisuuden esille ja nakyville. Siitda voidaan puhua jopa
edellytyksend, silla etenkin isot yritykset ovat kohdanneet luottamuspulaa niin
Suomessa kuin ulkomailla. Han jatkaa, ettd historiassa on ndhty paljon erilaisia
yritysskandaaleja, kuten esimerkiksi ihmisoikeus-  ja  ymparistorikoksia.
Vastuullisuusviestinnalld tarkoitetaan organisaatiosta kasin ldahtevaa viestintaa sen
velvollisuuksista ja vastuusta suhteessa ymparoivaan maailmaan (ProCom - Viestinnan
ammattilaiset 2021, s. 14). Organisaation sisdllda vastuullisuusviestintda sisaltaa
sidosryhmien vaatimuksien kuulemisen, vastuullisuustoimista viestimista seka aktiivista

osallistumista vastuullisuuden ymmartamiseen.

Vastuullisuusviestinta kattaa alleen esimerkiksi  vastuullisuusraportit, jotka ovat
yrityksen sidosryhmille ja vyleisesti yhteiskunnalle tarkoitettu informaation ldhde
yritystoiminnan yhteiskunnallisista vaikutuksista (Juholin 2022, s. 204). Se toimii myds

yritykselle itselleen hyddyllisena tyékaluna vastuullisuuden kysymyksissa.

2.2 Pikamuodin haaste: vastuullisuus

Arnoldin (2009, s. 216) mukaan mikdan muu teollisuuden ala ei todennéakoisesti ole niin

eettisessa pulassa kuin muotiteollisuus. Viime vuosina muotiteollisuus on joutunut laaja-
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alaisen kritiikin kohteeksi siitd, etta se ei ota sosiaalisia ja ymparistollisia kysymyksia
tarpeeksi huomioon (Niinimaki ja muut 2020, s. 189). Tama on kohdistanut huomion
julkisessa keskustelussa muodin muihin kuin taloudellisiin kustannuksiin. Niinimaki ja
muut (2020, s. 189) totevatkin, etta muotiteollisuuden ymparistovaikutukset ovat laajoja
ja merkittavia. Myos Thorisdotterin ja Johannesdotterin (2020, s. 1-2) mukaan
muotiteollisuuden toimintaa syytetdan sosiaalisen ja ymparistovastuun laiminlyonnista.
Tatd on perusteltu esimerkiksi ymparistonsuojelun piittaamattomuudella, ty6olojen
vaarallisuudella sekd tyontekijoiden oikeuksien loukkaamisella, muun muassa
maksamalla liian alhaista palkkaa heille. Syytetty toiminta on Thorisdotterista ja
Johannesdotterista (2020, s. 1-2) seurausta massatuotannosta, vallitsevasta tyévoiman
vaarinkdytosta ja markkinointimenetelmistd. Vuosien mittaan kasvaneen toiminnan
vaikutukset ovat heistd ilmeisia — luonnonvarojen liiallinen kayttd on esimerkki niista on

aiheutuneista kielteisista vaikutuksista kestdvaan kehitykseen.

Thorisdotter ja Johannesdotter (2020, s.2) toteavat, ettd vaikka muotiteollisuuteen
kohdistuu paineita toteuttaa ymparistollisia ja sosiaalisia kysymyksida koskevia
strategioita, ala ei vieldkdan suhtaudu vakavasti yhteiskuntavastuuseen. Tama nakyy
muun muassa siind, kuinka harva yritys on palkannut yritysvastuun asiantuntijoita.
Heidan mukaansa muotiteollisuus voi edelleen jatkaa tuottamista edullisin menetelmin,
silld muodin ihannointi ja tottumukset halpaan hintaan ovat johtaneet siihen, ettd
kulutustottumuksista on tullut kasvava ongelma. He jatkavat, ettd selkeampi poliittinen
linjanveto hinnoittelun ja tuotantotilan suhteen loisi paineita muotialalla yritysten,
tavarantoimittajien ja muiden sidosryhmien valisille yhteistyélle, jolla varmistettaisiin

ymparistoystavallisiten tuotteiden valmistus.

2.3 Viherpesu

Tutkimukset osoittavat, ettd kuluttajat ovat taipuvaisempia valitsemaan tuotemerkin
toisen sijaan, jos he uskovat, ettd tuotemerkki auttaa ymparistda (Alexa ja muut 2021 s,
263). Kuluttajilla on siis myonteisempi suhtautuminen niihin yrityksiin, joiden koetaan

ottavan ympadristolliset asiat vakavasti. Tasta kuluttajien mydnteisesta suhtautumisesta
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ymparistoystavallisiin tuotteisiin yhdessa luonnonsuojelun kanssa on no saanut aikaan
termin vihred markkinointi (eng. green marketing). Polonsky (1994) on maaritellyt
vihredn markkinoinnin, tai ymparistomarkkinoinnin, tarkoittavan kaikkea niitd toimia,
joiden on tarkoitus edesauttaa kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin vastaavaa vaihtoa niin,
ettd tarpeet tyydytetdan luontoa mahdollisimman vahdan kuormittavalla tavalla.
Polonsky (1994) aukaisee maaritelmaansa tarkoittavan, sitd, ettd “ihmisten tarpeisiin ja
toiveisiin tahtaava vaihto” on molemminpuolista, niin organisaation eli myyjan kuin

kuluttajien eli asiakkaiden etujen suojelua.

Silla  yrityksen maineella on merkittava vaikutus kuluttajien kasityksiin ja
ostotodennakdisyyteen, syntyi vihrean markkinoinnin rinnalle toinen kasite, viherpesu
(eng. green washing), jonka juuret ylettyvat 1980-luvulle (Alexa ja muut 2021 s, 264).
Viherpesulla tarkoitetaan kdytdnt0a, jossa organisaation ymparistopyrkimyksia
mainostetaan valheellisesti tai jossa resursseja kdytetddan enemman organisaatiosta
lahtevddn  mielikuvaan  vihrednd, kuin mitd todellisuudessa  kdytetaan
ymparistonsuojeluun  (Adamkiewicz ja muut 2022, s. 3). Toisin sanoen viherpesu
perustuu yhden hyvan kaytannon tai vain pienen osan toiminnan korostamiseen ja
samalla kaikkien muiden ymparistoon kielteisesti vaikuttavien kaytantdjen peittamiseen,
jotta organisaatio nayttaytyisi kestdvampana kuin se todellisuudessa on. Viherpesussa

halutaan ennen kaikkea myyda mielikuvaa (Viherpesua vai ymparistévastuuta?, 2021).

Alexan ja muiden (2021, s. 264) mukaan viherpesu voi kattaa useita eri ndkokulmia. He
avaavat artikkelissaan ymparistoémarkkinointiyritys TerraChoicen laatimaa "seitseman
viherpesun syntid" -nimistd luokittelua, joka kattaa tarkeimmat tavat, joilla yritykset
johtavat kuluttajia harhaan ymparistdod koskevien vaitteiden avulla. Seitsemasta
viherpesun synnistd ensimmainen on "piilotetun kompromissin synti”, mika tarkoittaa
sitd, ettd tuote on vihrea tietysta nakokulmasta katsottuna, mutta kokonaisuudessaan ei.
Seuraava on "todisteettomuuden synti”, mikd on ymparistoa koskeva vaite, jota ei voida
perustella saatavilla olevilla tiedoilla tai luotettavalla kolmannen osapuolen

sertifioinnilla. Kolmantena tulee ”“epamadrdisyyden synti”, mika tarkoittaa huonosti
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madriteltya vaittamaa, jonka todellisen merkityksen kuluttaja todenndkdisesti ymmartaa

vaarin.

Neljas synti on ”“vaarien merkintdjen palvomisen synti”, mika viittaa tuotteeseen, joka
joko sanojen tai kuvien avulla antaa vaikutelman kolmannen osapuolen hyvaksymisesta,
vaikka tallaista hyvaksyntaa ei ole olemassa, eli siis kdytetdan vaarennettyja merkintoja.
Viidentena tulee "merkityksettomyyden synti”, mika tarkoittaa, etta vdite voi olla
totuudenmukainen, mutta se merkitykseton tai hyodyton ymparistoystavallisia tuotteita
etsiville kuluttajille. Kuudes synti on "pienemman pahan synti", mikd tarkoittaa
vaittamaa, joka voi olla totta itse tuoteryhmadssa, mutta joka saattaa vieda kuluttajan
huomion pois koko katergorian merkittavistd ymparistdhaitoista. Viimeinen eli seitsemas

synti on "valehtelun synti" viittaa suoraan vaariin ymparistovaitteisiin.

2.4 Sosiaalinen media ja pikamuoti

Koska ihmiset viettdavat paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, siitd on muodostunut
suunnanndyttdja yhteiskunnassa, ensisijainen informaation ldhde kuluttajille ja yksi
tehokkaimmista markkinointityokaluista muotibisneksille (Chu & Seock 2020, s. 93).
Muotiteollisuus hyotyy sosiaalisesta mediasta ja sen tuomasta nakyvyydesta brandille,
koska sen avulla houkutellaan asiakkaita. He toteavat, ettd ennen kaikkea sosiaalinen
media toimii vuorovaikutteisena joukkoviestinnan alustana muotiteollisuudelle:
sosiaalisen median alustoilla saadaan houkuteltua uusia asiakkaita ja samaan aikaan

pidettya vanhat, lojaalit asiakkaat tyytyvdisena tarjoamalla uusia kanavia mainonnalle.

Sosiaalisen  median  alustojen  sekd  verkkokauppasivustojen  yleistymisen
myota “puskaradioviestinndsta” (eng. word of mouth, WOM, termiharava 2011) on tullut
tarkea tietolahde kuluttajille (Chen & Yuan 2020, s. 7). Chen ja Yan (2020) toteavat, ettd
suullisen tiedonvalityksen, eli puskaradioviestinnan merkitystd on dokumentoitu useissa
artikkeleissa, joissa on analysoitu paljon verkkokaupan ja sosiaalisen median dataa.
Heiddn mukaansa naistd on saatu selville, ettd kuluttajien keskustelu vaikuttaa

tuotepreferensseihin, ostopdatoksiin ja tata kautta yrityksen taloudellisiin tuloksiin.
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Puskaradioviestintda on myds huomioitu yrityksien sisalld; 61 % markkinointijohtajista

raportoi, ettd puskaradioviestintd on tehokkain markkinointimuoto.

2.4.1 Kuluttajan motiivit pikamuodin ostamiseen

Jokainen yksilo, joka osallistuu kuluttamiseen jollain tavalla, on kuluttaja (Jisana 2014,
s.34). Kuluttajakadyttdytyminen tarkoittaa sitd, miten yksilot paattavat kayttaa
kdytettdvissa olevia resurssejaan, kuten rahaa ja aikaa erilaisten tuotteiden ja
palveluiden kulutukseen. Jisana (2014) jatkaa, ettd kuluttajakdyttaytymiseen sisaltyy
erilaisia motiiveja: mita ostaa, miksi ostaa, milloin, mista ja kuinka usein. Kulttuuriset,
sosiaaliset, henkilokohtaiset ja psykologiset ominaisuudet vaikuttavat voimakkaasti

kuluttajien ostoksiin (s. 35).

Nykyiset pikamuotisuuntaukset edellyttavat, ettd vaatteita myydaan suuria maaria
innokkaille kuluttajille, jotka haluavat pysya pukeutumistrendeissd mukana (Willett ja
muut 2022, s. 220). He muistuttavat, ettd odotettava lopputulos on, ettd téllaisia
vaatekappaleita kaytetadn vain muutaman kerran ennen kuin ne heitetdan pois. Vaikka
tama tukee tekstiili- ja vaateteollisuutta, se on aiheuttanut muutoksen
kuluttajakayttaytymisessd, jolloin vaatteen hinta ei ole verrannollinen sen sisdltamaan
tyohon. Osittain taman vuoksi vaatteet voidaan helposti heittda pois: ei siksi, ettd ne
olisivat kuluneet tai menneet rikki, vaan koska ne eivat enda ole muodissa, Wlllet ja muut

(s. 220) huomauttavat.

Zarley Watsonin ja Yanin (2013) tekemdssa tutkimuksissa selvitettiin ostop&datoksia
pikamuodin ja ei-pikamuodin, eli kallimman muodin ostajien valila. Tulokset jaettiin
vhdeksdan eri teemaan. Esittelen Zarleyn Watsonin ja Yanin tutkimustulokset
pikamuodin ostajien kannalta, ja jatan pois kallimman muodin ostajat, silla se
kuluttajaryhma ei ole oman tutkimukseni kannalta merkittava. Esittelen teemat

seuraavissa kappaleissa.
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Ensimmdinen teema oli ostajan katumuksen valttaminen. Ostajan katumuksen
vdlttéiminen on termi, jota kaytetddan kuvaamaan kuluttajien pyrkimyksia valttaa
katumuksen tai syyllisyyden tunteita vaatteiden ostamisen jdlkeen. Pikamuodin ostajat
valttivdt ostajan katumusta ostamalla vaatteita, jotka olivat edullisia. Vaatteiden
edullinen hintalappu piti kulutuksen jalkeisen katumuksen hyvaksyttavalla tasolla.
Keskusteluissa kavi ilmi, ettd monilla pikamuodin kuluttajilla oli impulsiivisia
ostotaipumuksia. Toinen |0ydetty teema oli utilitarismi, joka tarkoittaa toiminnan
hyodyllisyyttd suhteessa onneen, jonka hyoty tuottaa henkildlle. Pikamuodin ostajat
maksimoivat hyotyja ostamalla suuren maaran vaatteita alhaisella hinnalla. He kokivat
saavuttaneensa suuremman hyédyn vaatehankinnoillaan kuluttamalla mahdollisimman

vahan rahaa kuhunkin vaatekappaleeseen.

Hedonismi oli kolmas teema. Hedonisen kulutuksen kaksi osatekijaa ovat hedoniset
tavoitteet ja tuotteet. Hedoniset tavoitteet ovat tarpeita etsia mielihyvaa milla tahansa
tavalla. Pikamuodin kuluttajat saavuttavat hedonismin hedonisten tavoitteiden kautta.
Pikamuodin kuluttajat saavuttavat ndma ostokokemuksen, myymaldiden ilmapiirin,
sosiaalisten kokemusten, suurten ostosmadarien ja tavaroiden "metsastyksen" kautta.
Neljantend teemana ollut mindkuvan ja tyylin yhtenevaisyys. Pikamuotia suosivat
kertoivat, etta valitsevat pikamuotia, koska se tdydentaa heidan ulkondkdaan ja parantaa
itsetuntoa. Viidentend teemana tullut valiton ja jatkuva tyytyvaisyys osoitti, etta
pikamuotia suosivat selittivdit olevansa tyytyvadisia pikamuodin uutuuteen, tyylin
nopeaan vaihtuvuuteen myymaloissd, ostoksen tekemisen todennakoisyyteen
pikamuotiliikkeessa kdaydessdan ja pikamuodin hyddyntamiseen tarpeettomana. Kaikki
nama tekijat tarjosivat pikamuodin kuluttajille valittoman tyytyvaisyyden pikamuotia
ostaessaan. Vastauksista kavi ilmi, ettd he olivat tyytyvaisia pikamuodin ostamiseen,

mutta eivat pikamuodin kuluttamiseen.

Kuudes teema oli kuluttajien odotusten vahvistaminen. Tama tarkoittaa, etta kuluttajalla
on vahvistus siitd, ettd ostettu tuote tayttda odotukset. Kavi ilmi, ettd pikamuotia

suosivat odottavat vaatteidensa hajoavan, joten he eivat ole tyytymattomia, kun vaate
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vaurioituu. Zarley Watsonin ja Yanin (2013, s. 152) mukaan tdma teema auttaa
selittdmaan, miten pikamuodin kuluttajat voivat silti olla tyytyvaisia ostoksiinsa, koska
heidan ostoksensa vahvistavat heiddan odotuksiaan vaatteista. Seitsemas teemana oli
esiin tullut luovutustiheys, joka tarkoitti tavaran luopumisen aikatiheytta. Pikamuotia
suosivat luopuivat useammin vaatteista, koska vaatteet vahingoittuivat nopeammin ja
menivat pois muodista. Kahdeksas teema oli luopumissyy, joka oli pikamuodon
kuluttajilla juuri vaatteiden vahingoittuminen tai tylsistyminen niihin. Yhdeksas ja
viimeinen teema oli luopumistapa. Tavat olivat lahjoitus, myyminen, antaminen
eteenpdin ja uudelleenkayttd, joka tarkoitti materiaalin hyodyntamisen esimerkiksi

leikkaamalla sen tai kayttamalla rattina.

Zarley Watsonin ja Yanin tutkimus (2013, s. 156) osoitti, ettd pikamuodin ja kallimman
muodin ostajat eroavat resurssien, motivaation, asenteiden ja arvojen kohdalla.
Pikamuodin ostajalla resursseina korostuivat edulliset vaatteet, motivaationa toimi
trendikkdiden vaatteiden ostaminen, asenteen kohdalla mieltymys ennemmin
vaatteiden maardaan kuin laatuun, ja arvoissa painoi kertakayttoisyys ja helposti
korvattavissa olevat vaatteet. Kenties Sheinin ja muiden pikamuotiyritysten
vaatemallistot houkuttelevat ostamaan juuri nailld keinoilla: trendikkdat vaattet ovat
edullisia, joten niita voi tilata suuria maaria kerralla. Toisaalta vaatteen hajoaminen ei
aiheuta suuria tunteita, silld kuluttajat osaavat odottaa vaatteiden hajoamisen

ostopdatosta tehdessaan.

2.4.2 \Vaikuttajamarkkinointi: Kuluttajien kdyttdytymisen muovaajat

Mainokset, joissa esiintyy julkisuudesta tunnettuja henkil6ita, kuten malleja,
ndyttelijoitd ja urheilijoita, ovat suosittu tapa markkinoijille mainostaa merkkejaan,
tuotteitaan ja palveluitaan (Schouten ja muut 2020, s. 258). Schouten ja muut (2020, s.
259) kirjoittavat, ettd monet tutkimukset vahvistavat sitd, ettd mainokset, joissa esiintyy
julkisuuden henkil6ita, lisddvat huomattavasti mainonnan vaikuttavuutta. Sen lisdksi,

etta yritykset kdyttavat "perinteisia" julkisuuden henkil6ita lisdamaan brandinsa arvoa,
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ne kdyttavat myos yha useammin sosiaalisen median vaikuttajia, kuten vloggaajia ja

Instagramista suosioon nousseita mainoksissaan.

Schoutenin ja muiden (2020, s. 261) mukaan mainonnan markkinointia koskevissa
tutkimuksissa on tunnistettu kaksi menetelmdd, jotka voivat toimia perustana
tuotemerkin mainostamisen tehokkuuteen: samaistuminen mainostajiin ja mainostajan
uskottavuuden havaitseminen. He toteavat samaistumisen polveutuvan seka
todellisesta, ettd havaitusta samankaltaisuudesta eli siitd, missd maarin ihminen kokee,
ettd hanelld samankaltaisia asioita toisen henkilon kanssa, seka toivesamaistumisesta,

mika tarkoittaa toivetta olla toisen henkilon kaltainen.

Perinteisten julkisuuden henkildiden tapauksessa samaistuminen syntyy useimmiten
toivesamaistumisesta eli yksilon toiveesta olla kyseisen julkisuuden henkilon kaltainen
(Schouten ja muut 2020, s. 261). Heidan tutkimuksessa ilmenee, ettd vaikuttajiin
samaistuminen taas maardaytyy voimakkaammin havaitun samankaltaisuuden
perusteella. Julkisuuden henkiléihin verrattuna vaikuttajat koetaan helpommin
lahestyttaviksi, ikdan kuin kaukana olevaksi ystavaksi. Tatd vahvistaa myos se, ettad
vaikuttajat puhuttelevat suoraan heidan seuraajiaan postauksissaan, joka luo
vaikutelmaa tietynlaisesta |aheisyydesta ja saa seuraajat ndkemaan heidat vertaisinaan
sekd seuraajien mahdollisuus kommentoida vaikuttajien postauksiin, mikd vahvistaa
interaktiivisuutta seuraajan ja vaikuttajan valille. Tama luo tunteen vaikuttajan

muistuttavan itseaan.

Toinen menetelmd, eli mainostajan uskottavuus, joka koostuu kahdesta osatekijasta:
luotettavuus ja asiantuntijuus (Schouten ja muut 2020, s. 261). Luotettavuudella
viitataan kasityksiin mainostajan rehellisyydestd, suoraselkaisyydesta ja uskottavuudesta.
Asiantuntijuus taas on tietoa, taitoa ja kokemusta (Schouten ja muut 2020, s. 261).
Schouten ja muiden tekemdassa tutkimusartikkelissa (2020) he vaittavat (s. 262), etta
vaikuttajia voidaan pitda perinteisid julkisuuden henkilditd uskottavimpina tuotteiden

kannattajina  kolmesta syystd. Heiddn tiedetddan jakavan kadyttajalahtoisia
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tuotearvosteluja, henkilékohtaisia arviointeja ja suosituksia kanavissaan. Vaikka yha
useampi arvostelu on maksettu yhteistyd yritysten kanssa, suurin osa vaikuttajien
tuottamasta  sisdlléstd  kuvastaa  rehellisia ~ mielipiteita eikd sillda  ole
myynninedistamistarkoitusta, kun taas kuluttajat tiedostavat, ettd perinteiset

julkisuuden henkil6t saavat palkkaa mainoksistaan.

Vaikuttajat my6s mainostavat tuotteita tosieldman tilanteissa, mika voi lisata kasitysta
luotettavuudesta. Schouten ja muut (2020, s. 262) totetavat, ettd kun vaikuttajat
postaavat tuotteita omaan sosiaalisen median alustoille, he todistavat, ettd ovat itse
kokeilleet tuotetta. Luottamus rakennetaan myds henkilokohtaisen suhteen luomisella —
vaikuttajat nayttaytyvat kuluttajille ikdan kuin ystavind (Schouten ja muut, 2020). He
lisdavat, ettd vaikuttajien menestykseen kuuluu olennaisena osana se, ettd he ovat
pystyneet luomaan uran omistautumalla tietylle kiinnostuksen kohteelle ja luomalla
kokemukseen perustuvaa asiantuntijuutta. Vaikuttajien ilmentama
kokemusasiantuntijuus voi tehdd todenndkdisemmaksi sen, ettd heidat koetaan
perinteisida julkisuuden henkil6itd paremmin tietdviksi kiinnostuksen kohteensa

tuotteista ja palveluista.

Luukkosen ja Mesirannan artikkelissa (2022) todetaan sosiaalisen median vaikuttajien
ohjailevan kuluttamisen asenteita ja sitd, mikd on milloinkin trendikasta. Vaikuttajien
vaikutusvallan ja kannanottojen seurauksena kuluttajat alkavat kdyttaytya vaikuttajan
haluamalla tavalla (Leppanen, 2022). Se voi ndkya esimerkiksi maskin kadytosta
kieltdytymisend siitdkin huolimatta, ettd maskin kdytdsta oli viranomaissuositus.
Toisaalta Lahden (2020) mukaan PING-Helsingin tutkimuksessa havaittiin, ettd
vaikuttajien yhteiskunnalliset kannanotot vaikuttavat suoraviivaisesti etenkin nuorten
yhteiskunnalliseen lasndoloon: joka kolmannes alle 25-vuotiaista kertoi, ettd vaikuttajien
sisallét ohjailivat nuorten kayttdaytymista yhteiskuntaa hyddyttavalla tavalla, kuten

lahjoittamalla hyvantekevadisyyteen.
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2.5 Sosiaalisen median taitava hyodyntaja: Tarkastelun kohteena

ultrapikamuotiyritys Shein

Shein on kiinalainen, vuonna 2008 perustettu verkkokauppa, joka alun perin myi
haamekkoja. Sen perusti markkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin asiantuntija Chris Xu
(Hanbury 2021). Vuonna 2012 hadn monipuolisti toimintaansa laajemmin
naistenvaatteisiin. Shein Nimi lyhentyi nykyiseen muotoonsa vuonna 2016, ollessaan
aiemmin Shelnside (McKinnon 2023). Aiemmin Shein toimi vain verkossa, mutta
Aholaisen (2022) artikkelissa manitaan, ettd marraskuussa 2022 Shein avasi
ensimmaisen pysyvan liikkeen Japaniin Tokioon, tosin liikkeessda voi vain sovittaa

tuotteita ja sen jalkeen ne tulee tilata verkkokaupasta.

Finnwatchin tutkimuksessa (2022) todetaan Sheinin arvon olevan suurempi kuin
pikamuotiyritysten H&M:n ja Zaran yhteensa. Shein lanseeraa joka pdiva arviolta 6000
uutta tuotetta ja sen erikoisuutena on uusien trendien nopea omaksuminen (Kukkonen
2022). Nama uudet mallistot ja tuotteet luodaan parissa vuorokaudessa. Vertailun vuoksi,
maailman suurin tekstiilinvalmistaja Zara julkaisee kuukaudessa noin 2000 uutta tuotetta
(Shein vie vaatebisnesta aivan vaaraan suuntaan, 2022). Yrityksen kasvuun vaikutti SARS-
CoV-2- pandemia-aika, jolloin ihmiset siirtyivat suosimaan nettishoppailua. Vuonna 2020
Sheinin myynti kohosi noin 9 miljardiin euroon (Kukkonen 2022). Silvennoinen (2022)
huomauttaa artikkelissaan, ettda vaikka pandemia-aika muutti kulutustottumuksia
kestdvampaan ja eettisempaan suuntaan, oli silld myos toinen puoli: kotona ihmisilld oli
aikaa selailla nettikauppoja, ja ihmiset ostivat enemman tavaraa netistd. Tama oli
otollista aikaa Sheinin liiketoiminnalle. Sheinin shoppailusovellus on Yhdysvalloissa yksi
suosituimmista, silld se on heti verkkoakuappa Amazonin jalkeen toisella sijalla (Zhang

& Goun 2021, s. 93)

Shein omaksuu uusia trendeja sosiaalisen median kautta algoritmien avulla
(Silvennoinen 2022). N&in ollen se on jatkuvasti perillda siitd, mikd on milloinkin
trendikasta, jonka voidaan nahda olevan yksi syy Sheinin suosioon (Harju 2022). Harju

(2022) luettelee myds muita syitd, mitkd ovat vaikuttaneet Sheinin suosioon: halvat
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hinnat, mika johtaa siihen, etta vaatteita tilataan suuria maaria seka Sheinin vaikuttajien
kdyttd markkinoinissaan: pienemmat vaikuttajat saavat ilmaiseksi tavaraa Sheinista ja
mainostavat niitd. Vaikuttajien seuraajat eivat aina tiedd, ettd kyseessd on mainos,
huomauttaa Harju (2022). Haul, tai -unboxing -videot tarkoittavat videoita, joissa
kayttdjat avaavat ja arvioivat saamiaan tuotteita. Vaikka Shein ei ole ainoa, jonka
tuotteille haul-videoita tehdaan, on sen haul-videot katsotuimpia: esimerkiksi TikTokissa
Sheinid kasittelevilla videoilla 35,2 miljardia nadyttokertaa. Harjun (2022) mukaan

asiantuntijat arvelevat Sheinin aloittaneen haul-trendin.

Haul-videot, eli suomeksi ostosten esittelyvideot alkoivat kasvattaa suosiotaan
TikTokissa pandemia-aikana vuonna 2021 (Pitkaranta 2022). TikTokissa suosiossa on
pikamuotiin liittyvia aihetunnisteita kuten #girlsdontwalkrun ja #girlsrunto, mitka ovat
tyypillisesti liitetty videoon, missd esitellddn jotain tuotetta, joka on todella hyva.
Aihetunnisteella siis kehotetaan suorastaan juoksemaan kauppaan hakemaan kyseinen
tuote, huomauttaa Pitkaranta (2022). Shein hyotyy TikTokin alustasta paitsi algoritmien,
my0s sen vuoksi, ettd videoita TikTokiin voi tehda videoita kuka tahansa. Lisdksi, koska
Sheinin vaatteet ovat halpoja, usean vaatekappaleen ostaminen kertaostoksena on
mahdollista useammalle, han jatkaa artikkelissaan. Artikkelissa mainitaan, etta joskus

vaatteita tilataan vain videoita varten.

Shein on onnistunut juuri sosiaalisen median avulla kasvattamaan suosiotaan ja
kohdentamaan markkinointia nuorille aikuisille Instagramissa ja TikTokissa (Silvennoinen
2022). Se on saanut suuren seuraajakunnan, silla Sheinia seuraa TikTokissa yli miljoona
kdyttajaa ja Instagramissa 24 miljoonaa kayttajaa (Kukkonen 2022). Pitkdrannan (2022)
artikkelissa huomautetaan, etta TikTok ja Instagram eroavat alustoistaan asenne-eroina:
haul-videot eivat toimi Instagramissa, koska kukaan ei kehtaisi tehda ylenpalttiseen
kuluttamiseen kannustavaa sisaltéa. Hinen mukkansa yksi syy tahan on ikdrakenne, silla
TikTokissa on nuorempia kdyttdjia, jotka innostuvat haul-videoista, kun taas Instagramin

kdyttajat ovat hieman vanhempia, jotka eivat jaksa kiinnostua erilaisista villityksista.
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Sheinin tuotteiden laatu on tullut aika ajoin esille: Kumpulan (2022) mukaan
sosiaalisessa mediassa kuluttajat ovat kertoneet, etta tilatut paketit saattavat kadota, tai
tilauksesta puuttuu tuotteita. Myos tuotteiden laatu on huonoa, ne eivat istu odotetulla
tavalla seka kanadalaisen kuluttajavalvojan Canadian Broadcasting corporation mukaan
Sheinin vaatteet ovat sisadltaneet terveydelle haitallisia kemikaaleja seka liian korkeita
lyijypitoisuuksia. Harjun (2022) mukaan huonosta laadusta huolimatta kuluttajat eivat
reklamoi tai palauta tuotteita, koska ne ovat olleet alun perinkin niin halpoja, jolloin

palauttamisesta aiheutuisi vain lisdkustannuksia.
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3 Toiminnan oikeuttaminen

Tassa osuudessa avaan tutkielmaani valittua teoriapohjaa. Legitimaatioteoria sopii
aineistoni analysointiin, silld sen avulla |6ydan vastauksia tutkimuskysymyksiini eli miten
Shein rakentaa legitimiteettidan ja miten sidosryhmat pyrkivat murtamaan sita. Sheinia
on kritisoitu vastuullisuuteen liittyvissa kysymyksissa, ja sitd on esimerkiksi tituleerattu
olevan ”pahin kaikista” (Harju 2022), viitaten sen merkittdvdan rooliin
pikamuotibisneksessa. Kiinnostavaa onkin tutkia kahden eri ndkékulman rakentamaa

kuvaa Sheinista.

Sheinin yhteiskunnallinen konteksti roolinsa ja maineensa puolesta on todella puhuttu.
Kun pikamuotiyritysten ymparistéhaittoja tuodaan julkisuuteen, vaistamatta tarkea osa
tutkielmaani on Sheinin yhteiskunnallinen asema. Taman vuoksi teoriaosuudessa
esittelen myds diskurssintutkimusta. Legitimaatioteoria sekda diskurssintutkimus
kietoutuvat yhteen diskursiivisessa legitimaatiossa, josta on kirjoittanut muun muassa
Van Leeuwen (2007) sekd Joutsenvirta ja Vaara (2009). Tutkimuksessani sovellan Van
Leeuwen (2007, s. 92) esittelemid yhteensa neljaa legitimaatiostrategiaa, jotka ovat
auktorisointi, moraalinen arviointi, rationalisointi seka narratiivisuus. Naiden lisdksi otan
tarkasteluun myds Van Leeuwenin mainitseman multimodaalisen legitimaatiostrategian,

silld edelld mainitut strategiat voivat ottaa myos visuaalisen muodon.

3.1 Legitimaatio ja delegitimaatio

Legitimaatiolle ei 16ydy yksiselitteistda maaritelmaa, mutta esimerkiksi Juholin (2022, s.
203) kirjoittaa legitimaation tarkoittavan olemassaolon oikeutusta. Oikeutus tarkoittaa
lupaa johonkin ja sen menettdminen voi yrityskontekstissa tarkoittaa esimerkiksi
viranomaistaholta toiminnan lakkauttamista, asiakkaiden kaikkoamista ja sijoittajien
luottamuksen menettamistd. Hanen mukaansa yritysten tdytyy siis ansaita oikeutus

toimia.
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On hyva myods erottaa toisistaan kasitteet legitimiteetti ja legitimaatio. Brownin ja
Deeganin (1998, s. 23) mukaan legitimiteetti tarkoittaa statusta tai tilaa, kun taas
legitimaatiolla tarkoitetaan prosessia, jonka avulla organisaatiot saavuttavat taman
statuksen tai tilan. Brown ja Deegan (1998, s. 239; Gary ja muut 1995, s. 54) legitimiteetti
voidaan maaritelld olevan status tai tila, joka katsotaan vallitsevaksi silloin, kun yhteisén
arvomaailma on samassa linjassa sen ymparoivan sosiaalisen arvomaailman kanssa,
jonka osana kyseinen yhteisé toimii. Kun ndiden kahden arvomaailman valilld on

todellinen tai potentiaalinen epdsuhta, yhteison legitimiteetti on uhattuna.

Bexellin (2014, s. 293) mukaan legitimiteettivaitteita ei valttamatta kuitenkaan hyvaksyta,
vaan sen vuoksi taytyy ymmartdd myos delegitimointia. Hanen mukaansa
delegitimoinnilla tarkoitetaan prosessia, jonka tarkoitus on kiistda ja heikentaa
organisaatioiden olemassa olevaa legitimiteettid. Termin avaaminen on tarkeda, silla
omassa tutkimuksessani keskeistda on myds delegitimaatio, eli kuinka legitimiteettia

murretaan.

3.2 Diskursiivinen legitimaatio

Legitimoinnin tutkiminen ilman kontekstia ei ole mahdollista, silld legitimointi on aina
tiettyjen institutionaalisten jarjestysten kdytantojen legitimointia Van Leeuwen (2007, s.
92). Tyossani on vahva kontekstisidonnaisuus yhteiskuntaan, jonka vuoksi avaan tassa
kappaleessa my0Os diskurssin kasitettda ja ideaa, seka varsinaista diskursiivista

lahestysmistapaa legitimaatioon.

Diskurssia ovat avanneet esimerkiksi Pietikdinen ja Mantynen (2019, 2.1 diskurssin valta)
seuraavanlaisesti: diskurssit ovat tietysta nakokulmasta rakentuneita
merkityksellistdimisen muotoja. Ndma muodot muokkaantuvat ajan kanssa, mutta ovat
aina maaraytyneita aikaan ja paikkaan. Diskurssit siis sanelevat milla tavalla ilmidista,
ihmisista ja asioista puhutaan. Pietikdinen ja Mantynen (2019) toteavatkin, ettd koska
diskurssit vaikuttavat tapoihimme ajatella, juuri sen vuoksi niilld on valtaa. He

havainnollistavat diskurssin kytkeytymista kielenkdytén ja yhteiskuntaan diskurssin
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kaksoiskierteelld; diskurssit ilmenevat kielellisesti, mutta niiden hallussa oleva valta

paljastuu sosiaalisessa toiminnassa.

Legitimaatio ndhdaan keskeisena prosessina tietyssa asiassa tai toiminnassa, mutta silla
on myoOs paljon fundamentaalisempia, yhteiskunnallisia vaikutuksia (Vaara & Tienari
2008, s. 986); jotta havainto legitimyydestd saadaan, vaatii se suhteen tiettyyn
diskurssiin. Diskurssi tarjoavat raamit, joiden avulla ihmiset ymmartavat ja antavat
merkityksid asioille (s. 967). Porttikivi (2016, s. 22) kuvaa legitimaation diskursiivisen
nakokulman tarkoittavan, ettd aito legitimiteetti on muovautunut ajan saatossa
organisaatiolle. Hinen mukaansa talla nakékulmalla voidaan siis tarkastella juuri sita,

milla kielellisilla valinnoilla organisaatio voi luoda ja ylldpitaa sen legitimiteettidan.

Itse ajattelen, ettd analyysin teko ilman diskursiivisen ldhestymisitavan huomioon
ottamista on mahdotonta, koska kuten Sheinin myds sen sidosryhmat haluavat nostaa
tai yllapitaa tietynlaisia diskursseja Sheinista ja ndyttda toimintaansa tietyn ndkokulman
valossa. Seuraavaksi esittelen tutkimukseni teoriastapohjasta sovelletut nelja
legitimaatiostrategiaa, jotka Van Leeuwen (2007) on maaritellyt. Hinen mukaan (s. 92)
nama legitimaatiot voivat esiintya erikseen tai yhta aikaa, ja ne voivat ilmentya laaja-

alaisesti puheessa tai teksteissd, tai ne voivat olla vain ripoltetuina yksityiskohtina.

3.3 Legitimaatiostrategiat

Van Leeuwen (2007) on tunnistanut ja nimennyt neljd erilaista legitimaatiostrategiaa,
jotka ovat auktorisaatio, moraalinen arviointi, rationalisointi, narratiivisuus ja
multimodaalinen legitimaatio. Samat strategiat ovat kadytettdvissa myds legitimaation
murentamiseen, eli delegitimaatioon (Van Leeuwen 2007, s. 92). Ndma teemat tulevat

olemaan myds analyysini teoriakehys, eli analyysini on teorialahtoista.

Ensimmainen keino on Auktorisaatio. Se viittaa esimerkiksi lakiin tai henkildihin, joilla on
asemansa puolesta vaikutusvaltaa. Van Leeuwen (2007, s. 94) avaa tata esimerkilldan,

jossa auktorisaatiota sisdltava strategia vastaa kysymykseen “miksi tama pitdisi tehda
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ndin” vastauksella “koska mina sanon niin”, joka indikoi sita, etta tassa tapauksessa “mina”
olen joku, jolla on valtaa tilanteessa. Se, kenelld on auktoriteetti, ei tarvitse perustella
argumenttiaan sen enempad. Van Leeuwen erittelee auktorisaatiostrategian kuusi
mallia. Ensimmainen eli statukseen tai lakiin viittasta legitimaatiosta han kadyttaa termia
henkilékohtainen valtuutus. Toinen auktorisaatiomalli eli asiantuntija auktoriteetti on
vallitsee silloin, kun legitimiteetti on saavutettu henkilon ammattiosaamisen puolesta,
eika niinkdan vain statuksen kautta. Teksteissa usein asiantuntijuus esiintyy subjektina,
kuten “professori niin ja niin uskoo ndin, etta...”, tai asiantuntijoiden lausunnoissa
toimintatapoihin siitd, ettd jotain kannattaa tehda juuri silld tavalla, mutta se voi esiintya

myds visuaalisin elementein, kuten tietokirjoina.

Kolmas auktoriteettimalli on roolimalli auktoriteetti. Talla keinolla tarkoitetaan niita
henkiloita, joiden mielipiteelld ja sanomisilla on valtaa. Ainoastaan heidan tietynlainen
kayttaytyminen ja uskomukset riittavat legitimoimaan yleison. Roolimallit voivat olla
julkisuuden henkil6ita tai tietyn ryhman jasenid. Persoonaton auktoriteettimalli on
kyseessa silloin, kuin auktoriteetti on laki, maarays tai saanto6. Talléin kukaan henkilo ei
maaraa mitdan, vaan auktoriteetilla viitataan lakiin, kuten “koska lain mukaan ..”. Viides
malli on perinteen auktoriteetti, minka voi poimia sanoista kuten ” traditio”, "kaytanto”
ja "tapa”. Talléin vastaus kysymykseen “miksi”, saa vastaukseen ”koska olemme aina
tehneet nain”. Viimeinen eli kuudes malli on yhdenmukaisuuden auktoriteetti, jolla Van
Leeuwenin (s. 96) mukaan voidaan vastata “koska kaikki ndin tekevat”, eika vastaus vaadi

enempaa argumentteja.

Toinen legitimitaatiostrategia on nimeltdan moraalinen arviointi, joka perustuu
moraalisiin arvoihin. Joskus tata voidaan vahvistaa sanoilla kuten “hyva” ja "paha”. Van
Leeuwen (s. 97), huomauttaa, ettd useasti moraalinen arviointi on kytkoksissa tiettyihin
diskursseihin, jotka sisdltdavat moraalista arvoa, mutta eivat ole selkedsti esilld. Ne
nayttaytyvat ikaan kuin huomaamattomasti teksteissa adjektiiveilla kuten “normaali”

tai “terve”, joten ne taytyy vain “tunnistaa”. Keskeistd tdssa strategiassa on arvioivat
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adjektiivit, jotka pyrkivat sekoittamaan kehun ja arvoalueen toisiinsa, kuten

mainonnassa usein kaytetyt adjektiivit kuten “raikas” ja “vihrea”.

Moraaliseen arviointiin Van Leeuwen esittelee myos kaksi metodia tuoda esille tita
strategiaa (s. 99). Naista ensimmadinen on abstraktio, jolla viitataan kdytantoihin, kuten
toimintaan tai reaktioon abstraktilla tavalla. Van Leeuwen (s. 99) avaa tatd seuraavalla
esimerkillddn: sen sijaan, ettd ”lapsi menee ensimmaistd kertaa kouluun”, voimme
sanoa "lapsi alkaa itsendistyd”. Toinen metodi moraalisen arvioinnin ilmaisemiseen on
vertailu. Talla Van Leeuwen viittaa siihen, ettd se on ldhes aina legitimoivaa tai
delegitimoivaa jo funktioltaan. Tata han aukaisee konkreettisemmin sen vastaavan
kysymykseen "miksi tdma pitaisi tehda?” vastauksella ” koska se on samanlaista kuin
jokin muu toiminta”, viitaten talla, ettd ”jokin muu” sisdltdd tdssa tapauksessa

positiivisesti latautunutta arvoa.

Rationalisointi on kolmas legitimaatiostrategia. Van Leeuwen (s. 101) on erotellut myos
taman strategian eri alaluokkiin: vdlineellinen ja teoreettinen rationalisointi.
Vilineellinen rationalisointi legitimoi tavoitteiden, tarkoituksien ja vaikutusten
perusteella. Tarkoituksellinen toiminta perustuu keinojen ja pdamaaran rationalisointiin,
eli esimerkiksi kirjoitetussa tekstissa taman tavoitteellisen legitimoinnin peruselementit
ovat toiminta, tarkoitukseen liittyva yhteys (eng. prepositiolla “to”) ja itse tarkoituksen
kohde. Tavoitteellisessa lahestymistavassa tarkoitus rakentuu ihmisissa esimerkiksi
aikomuksina. Van Leeuwen (s.102) havainnollistaa tatd esimerkillddn “teen asian x
saadakseni asian y”. Vaikutuksen legitimiteetti on toiminnan lopputulosta. Siind
korostetaan jalkikdteen osoittautunutta asiaa, joka oli tai olisi voitu suunnitella
etukateen. Van Leeuwen (s. 103) selittdd auki néitd kolmen rationalisoinnin alaluokkia
seuraavanlaisesti: tavoitteessa tarkoitus on pdamaarassa, tarkoituksessa se on keinossa

ja vaikutuksessa se on toiminnan tuloksessa.

Teoreettinen rationalisointi taas viittaa siihen miten “asiat ovat” eli faktapohjaan. Myos

teoreettiselle rationalisoinnille Van Leeuwen tarjoaa kolmea erilaista muotoa (s. 104-
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105). Ensimmainen on mddritelmd, jossa toiminta maaritelldan toisen, moralisoidun
toiminnan kautta. Tama vaatii sen, ettd maaritelmassd molemmat toiminnot ovat
objektiivisia ja niitd taytyy yhdistdd ominainen tai merkityssisidltdinen sana. Toinen
muoto on selittdminen, joka rakentuu toimijoiden tapoihin tehda jotain. Kolmas muoto
on ennustaminen. Se perustuu asiantuntijuuteen ja Van Leeuwen huomauttaa (s.104),
ettd vaikka tdssa muodossa on auktorisaation piirteitd, ero auktorisaatiostragiaan on se,
ettd kun auktorisaatiossa auktoriteettia ei kyseenalaisteta, mutta ennustamisessa se on

kdytdnnodssa mahdollista kokemuksen perusteella.

Neljantena legitimaatiostrategiana tulee narratiivisuus eli tarinallistaminen, jotka Van
Leeuwen on myods jakanut alaluokkiin (s. 105-107). Moraalitarinoissa henkilGita
palkitaan siitd, ettd he noudattavat sdaantoja ja tekevat yleisesti hyvaksyttyja, laillisia
asioita. Varoittavat tarinat taas ovat moraalitarinoiden vastakohta: niiden funktio on
kertoa, mitda tapahtuu jos sadntdja ei noudateta. Tassa lopputulemassa henkildiden
valinnat johtavat ikdvaan lopputulokseen. Kaikki narratiivisuutta sisaltavat legitimaatiot
eivat ole konkreettista tarinan kerrontaa, vaan tarinaa voidaan kertoa myds symbolisesti,

huomauttaa Van Leeuwen (s. 107).

Legitimaatiota voidaan myds ilmaista visuaalisin keinoin, kuten musiikilla tai kuvilla, jota
Van Leeuwen (2007, s. 107) kutsui multimodaaliseksi legitimaatiostrategiaksi. Han
huomauttaakin, etta jotkut legitimaatiostrategiat voivat ottaa multimodaalisen muodon,
esimerkiksi narratiivisuus voi nayttaytya elokuvan muodossa ja moraalinen arviointi taas
vaikkapa symboliikan kautta. Multimodaalisuus on molemmissa aineistoissa selkeasti

Iasnd, joten koen, ettd myos taman legitimaationstrategian esittely on valttamatonta.
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4 Kaksi nakokulmaa toiminnan oikeuttamiseen

Tutkimukseni tavoitteeni oli tutkia ultrapikamuotiyrityksen tekemada oman toimintansa
oikeuttamista eli legitimaatiota sekd sen saamaa kritiikkid oikeutukseen eli

delegitimaatiota.

Aineistossani oli edustettuna kaksi nakékulmaa: Ultrapikamuotiyritys Sheinin ndakékulma
ja sidosryhmien ndkokulma. Sheinin nakdkulman aineisto koostui kahdesta
yritysvastuusivusta ja vuoden 2021 vastuullisuusraportista. Sidosryhman nakdkulmia
tutkimuksessa edustivat brittildinen Channel 4 -televisiokanava, joka on tuottanut
Sheinista kertovan dokumentin, sekd Eettisen kaupan puolesta (Eetti ry), joka puolestaan
on tehnyt Sheinia kritisoivan videon Instagram-tililleen. Tama dokumentti ja video ovat
sidosryhmien aineisto. Tassa luvussa esittelen yksi kerrallaan sisallonanalyysin pohjalta
ilmentyneiden teemojen legitimaatio- ja delegitimaatiostrategioita juoksevasti
numeroiduin esimerkein. Jatkossa viittaan legitimaatiostrategiaan synonyymilla

legitimaatikeino, silla tutkimuskysymyksissani selvitetddan nimenomaan keinoja.

4.1 Sheinin legitimoinnin ja delegitimoinnin keskeisimmat teemat

Sisdllénanalyysista valikoitui yhteensa 4 teema: tydntekijoiden olot, suunnittelijoiden
ideoiden kopiointi, ldpindkymattomyys ja edulliset vaatteet. Olen havainnollistanut
sisdllénanalyysin tuloksia kuviossa 2. sivulla 35, ks. kuvio 2. Nama teemat valikoituivat
analyysiini, silld niiden sisadltamat aiheet olivat tulivat selkedsti esiin molemmista
aineistoista heidan ajamistaan tavoitteista lahtien, eli Sheinin kohdalla legitimaation
[ahtokohdista ja sidosryhmilla  delegitimaation. Lisdksi  kiinnitdan huomoita
kielenkdyttoon teemoja valittaessa: samat sanavalinnat tdytyi l16ytya molemmista

aineistoista.

Jokaisen teeman kohdalla esittelen ensin Sheinin kadyttamia keinoja legitimaation
rakentumiseen, jonka jalkeen kasittelen keinoja, joita sidosryhmat hyodyntavat.

Mainitsen myds, mikali jonkin teeman alle kuuluvia aiheista jaa analyysini ulkopuolelle,
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koska kyseiset aiheet on kadsitelty ainoastaan toisessa nakdkulmassa. Nostan analyysin

esimerkit tutkimukseeni silla kielelld, miten ne alkuperaisestd lahteestd on aineistooni

otettu, pois lukien dokumentti, josta nostan esimerkit suomennettuna.

Keskeiset teemat

Sunnittelijoilta

varastaminen Lapinakymattomyys Edulliset vaatteet

tyontekijoiden olot

Kuvio 2. Sisdlldnanalyysin tulokset

Ne teemat, mitkd jaivat analyysini ulkopuolelle, kasiteltiin vain jommankumman
ndakokulman aineistossa. Teemoista sosiaalisen median presenssi ja vaikuttajien avulla
branddys kasiteltiin vain sidosryhmien aineistoissa, kun taas yrityksen toteuttama
hyvantekevaisyys ja ympadristovaikutukset -teemat jaivat ulkopuolelle Eetin aineistoissa.
Analyysin ulkopuolelle jaavat teemat olen havainnollistanut kuvioon 3. sivulle 36, ks.

kuvio 3.
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Analyysin
ulkopuolelle jaaneet
teemat
Sosiaalisen median Yrityksen toteuttama Vaikuttajien avulla i
. - T Ymparistovaikutukset
presenssi hyvdntekevaisyys brandays

Kuvio 3. Analyysin ulkopuolelle jaaneet teemat

Myds analyysiin valittujen teemojen kohdalla kaytin rajausta, jos aihe muutoin oli todella
laaja, kuten esimerkiksi tydolot. Tydolot-teema kattaa alleen hyvin paljon erilaisia aiheita,
kuten lapsitydvoima, naisten asema johtotehtavissa, palkkaus, lomapaivat ja tehtaiden
turvallisuus. Taten mikali teemaan liittyy paljon aiheita, teeman aiheen rajaus toimi
samalla periaatteella, kuin teemojen valinta, eli aiheiden taytyy olla katettu molempien

nakokulmien aineistoissa.

4.2 Toimintaa oikeutettavat ja kyseenalaistavat keinot

Tama luku kasittelee sisdllonanalyysin teemoittelun pohjalta l6ytyvien aiheiden
legitimaatio- ja delegitimaatiokeinoja. Aloitan teemalla Sheinin tehtaiden tyontekijoéiden
tyoolot, mika kattaa alleen tydajat ja palkan. Ulkopuolelle tarkastelusta jaavat lapsi- tai
pakkotyovoima, syrjintd ja hairintd tyopaikoilla, naisten asema johtotehtdvissa ja
tehtaiden turvallisuus. Toinen teema kasittelee suunnittelijoiden ideoiden kopioimista,

kolmas teema on Sheinin [apindkymattémyys ja neljantena edulliset vaatteet.

4.2.1 Sheinin tehtaiden tyontekijoiden tydolot

Tyoolot olivat todella ndkyvda teema-alue aineistoissani. Tamd teema oli tosin

odotettavissa, silld jo pelkdstddan dokumentin idea oli nayttdd maailmalle Sheinin
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epakohtia, joista suurin osa liittyi tyontekijoiden tydoloihin ja iso osa dokumentista on
salakuvattu tyotehtaissa. Tehtaiden tydolot ovat nousseet useasti esille mediassa, joten
diskurssit tyoolojen ymparilla ovat olleet negatiivissavytteisia jo alunperinkin.
Diskursseilla tarkoitan tdassa maaritellyn aiheen kielenkdyttod ja aiheen kiinnittymista

yhteiskunnalliseen keskusteluun kokonaisuutena.

Tyoolot-teemassa Shein kaytti keinoina moraalin kautta oikeutus seka lakiin ja virallisiin
organisaatioiden kautta oikeuttamista. Nama nakyivat Sheinin vastuullisuusraportissa,
joissa se sanatasolla kayttda juuri moraaliin viittaavia kasitteitd kuten “vaalia” ja “reilu”.
Kuten esimerkki (1), Shein vastuullisuusraportissaan mainitsee sen vaalivan
tyontekijoiden kovaa tyotd, ja toteuttavan tapoja, jotka toimivat asianmukaisten
paikallisten lakien mukaisesti. Lauseen koko konteksti jada uupumaan, silla lauseessa
mainitaan Sheinin toteuttavan tapoja, jotka mahdollistavat turvallisen tyotilan, joka on
syrjinnasta ja hadirinnasta vapaa. Nama aihealueet jaivat teemasta ulkopuolelle. Loydan
tasta esimerkistd (1) myos Van Leeuwen (2007, s. 107) mainitsemaa multimodaalisuutta,
silld raportissa tekstin vieressa on kuva, jossa ndahddan ihmisten taputtavan kdsidan
yhteen, ks. kuva 6. Tama voi viestid symbolisesta kunniotuksesta, eli kuvan ihmiset
taputtavat tyontekijoille hyvastd tyosuorituksesta. Tata lisdd vield se, ettd kuvassa
taputtavilla henkilGillda on puvut paalla ja esitteet sylissa, mika voi kielid tarkeasta
tapahtumasta. Kuvaa voidaan siis tarkastella auktoriteettikeinoisen linssin lapi, silld

henkilot ndaytetdaan hyvdssa asemassa olevina.

Esimerkissd (1) Shein haluaa ndyttdd sen arvostavan tyontekijoita. Erityisesti
auktorisaation keinoin, tdssd tapauksessa lakiin eli kasvottomalla auktoriteetilla
legitimointi voi luoda mielikuvan, ettd Sheinin toiminta on varmasti aitoa, koska
se ”"noudettaa lakia”. Sheinin toiminta voidaan nahda suoraselkdisend, koska se
mainitsee lakeja ja organisaatioita, joiden sdantdja se itse noudattaa. Nain siita
muotoutuu kuva luotettavasta ja uskottavasta tydnantajasta. Kun tata legitimoi yhdessa
moraalin kanssa, voi Shein haluta viestid olevansa luotettava ja uskottava tyonantaja,

jolla on tydnantajana eettiset periaatteet kunnossa. Esimerkin (2) maininta juuri
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kansainvdlisesta tydjarjestosta luo kuvaa, ettd Sheinin toiminta on aitoa
maailmanlaajuisella tasolla. Ndin ollen se ei vain kryptisesti ilmoita “noudattavansa
lakeja”, vaan todistaa sen konkreettisesti ilmoittamalla organisaation nimen. Esimerkissa
(2) myos legitimoidaan viittaamalla nimettyyn organisaatioon, silla Sheinin mukaan sen
omat periaatteet ovat yhdenmukaisia kansainvalisen tydjarjesto (ILO) yleissopimusten

kanssa.

(1) We value the hard work of every empolyee and implement policies ..... and one

that operates in compliance with relevant local laws (Shein 2021, s. 8)

(2) The principles embodied in the SHEIN code are consistent with the core

conventions of the international labour organzation (ILO). (Shein, 2021, s. 10)

Kuva 6. Kuvakaappaus Sheinin vastuullisuusraportista (Shein, 2021).

Esimerkki (3) keskittyy Sheinin kohdalla juuri palkkaukseen. Myds tiatd oikeutetaan
moraalisin keinoin, johon sana “reilu” (eng. fair) viittaa. Esimerkissa (3) Shein kirjoittaa
sen voivan ylpeasti kertoa, ettd sen palkkaus ja tyosuhde-edut ovat muotiteollisuuden

palkkoja normaalia korkeammalla. Tama siksi, koska se uskoo, ettd ihmiset ansaitsevat
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elamiseen riittavan palkan. Kontekstista jaa ulkopuolelle Sheinin mainitsemat tyésuhde-
edut, kuten tyoterveysvakuutus ja sijoitussunnitelma, koska tyosuhde-etuihin eivat
sidosryhmat ottaneet kantaa. Esimerkissd (3) Shein korostaa moraalia valituilla
verbeilld: "ylpeasti kertoa” ja "uskomme”. Esimerkki (3) on otettu euroalue-sivun
yritysvastuu-sivuilta, eikd esimerkiksi vastuullisuusraportista, missa korostui lakiin ja
auktoriteettiin vetoaminen. Shein ei kuitenkaan tuo esille raportissa konkreettisia lukuja

palkoista.

(3) Fair pay for all. We are proud to say that our wages and benefits are above the
industry average. Because we believe that people deserve a living wage (CSR/Our

People, Shein, n.d.)

Sidosryhmien kaytetyin delegitimaatiokeino oli tyoolot-teeman ymparilld olivat
salavideokuvaus Shein tehtaan sisdlld, eli faktaan perustuva keino, mutta myos
asiantuntija  lausuntoihin  viitattiin, joka kielii  auktoriteettiin  viittaavasta
delegitimaatiokeinosta. Dokumentin idea olikin paljastaa Sheinin tehtaiden
tyontekijoiden oloja, joten rationalisointiin perustuvassa legitimaation murentaminen
kdy jarkeen. Kenties voidaan sanoa, ettd videokameralla kuvaaminen on jo itsessaan niin
voimakasta delegitimiteettia mika riittdisi murtamaan Sheinin yllapitaman diskurssin
reilusta tydnantajasta. Esimerkissa (4) tehtaaseen soluttautunut tutkiva journalisti “Mei”
avaa ajatuksiaan ja huomioitaan tehtaan tydoloista.

Esimerkissa (5) “Mei” kdy keskustelua toisen tehtaassa tyoskentelevan kanssa palkasta.

Dokumentissa mainitaan, etta 0,14 yunia on punnissa n. 2 pennia.

(4) Toita on vahintdan 17 tuntia paivassa. ("Mei”, 2022, 20:05).
(5) ”Paljonko saat per kappale?” “0,14 yunia”("Mei” & toinen tyontekija, 2022,
29:50).

Kysymykselld “Mei” halusi kenties todistaa, ettd palkka on todellakin pieni, ja kun sitd

kysytaan toiselta tyontekijalta, joka ei tieda, ettd hanen vastauksensa tallentuu nauhalle.
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Tama voi luoda vieldkin autenttisempaa materiaalia Sheinin tehtaiden tyontekijéiden
tyooloista. Dokumentissa padosassa on toinen tutkiva journalisti Iman Amrani, joka alun
perin lahti tutkimaan Sheinin ongelmakohtia. Hdan haastattelee nimettémana pysyvaa
henkil6d, joka on dokumentin mukaan tutkinut paljon kiinalaisia tehtaita. N&issa
korostuu asiantuntijuus, joilla voidaan nahda vahvistavan sanomaa videoilla kuuluista

tyooloista. Esimerkissd (6) Amrani ja tehtaita tutkineen henkilon dialogia:

(6) Mein videoista kdy ilmi, ettd Shein itse rikkoo omia sdant6ja ja Kiinan
tyolakeja. "Mitd mieltd sind olet tastd?” “Olen tutkinut naitad asioita Kiinassa 15
vuotta. Silti tydntekijoita riistetdan kuin koiria.” (Amrani & tehtaita tutkinut henkilo,

2022, 21:58).

Erityisesti asiantuntijuuteen viittava delegitimaatio vahvistuu esimerkissa (6). Kun yksi
auktoriteetti (tutkiva journalisti) haastattelee toista auktoriteettia (tyooloja tutkinutta),
voidaan se ndhdd vahvana vastaiskuna Sheinin toimille. Lisdksi tehtaita tutkineen
sanavalinta “riistetadn kuin koiria”, voi viitata siihen, etta Shein kohtelee tydntekijoita
kuin elamid, mita yleisesti ottaen pidetdan moraalisesti vaarana. Tama voi myos olla

tehokeino nayttda Shein “pahan” diskurssissa.

Toinen sidosryhman aineiston, Eetti Ry:in Instagram kelassa hyodynnetaan Esimerkki (7)

nahtavilla olevaa myds asiantuntijuuteen ja faktapohjaan viittaavia keinoja:

(7) Eetin sisarjarjesto sai selville, ettd Sheinin vaatteita tehdaan kiinalaisisessa
vaateteollisuuskaupungeissa, joissa ne usein kdyttad vierastyolaisid, jotka painaa

helposti 70-80tuntista tyoviikkoo (Eetti ry, 2022 2:49).
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FEE]  @OO=

packed in plastic “Shein” bags, and

workstations lit by neon lights.

We don’t know what our researcher
looks like: she keeps her camera
switched off when she reported on
her findings via video call. The risk
of being caught by the radar of the
Chinese surveillance apparatus is
too great.

What we can say about her is that she has

epth
knowledge of the textile sector in the

now been active as a researcher, activist

kil etta Sheinin vaatteita 3
tehdaan kiinalaisissa

approx

BGidy;y, ihougli shie had never heard of a

Kuva 7. Kuvakaappaus Eetti ry:n Instagram-videosta (Eetti ry, 2022).

Esimerkissa (7) taustalla pyorii juuri sisarjarjeston tuottama artikkeli, ks. kuva 7.
Multimodaalisuus voidaan ndhda Eetin tehokeinona, silld samaan aikaan Eetti voi kertoa
havainnoista, mutta my6s todistaa ne yhtd aikaa oikeaksi viittaamalla artikkeliin.
Esimerkin (7) voidaan paatelld, kuinka Eetti ry haluaa nostaa esille faktan siitd, ettd myos
muualla maailmassa ollaan tietoisia Sheinin tydoloihin viittaavista ongelmista ja Sheinia

halutaan saada vastuuseen epéeettisestd toiminnasta kansainvalisesti.

Yleisend huomioina tydolot-teemasta voidaan siis tehda, etta legitimaatiokeinoista
moraaliin viittaaminen oli vain Sheinilld. Tastd voidaan kenties paatelld, ettd Shein

turvautuu yleisesti hyvaksyttyihin lauseisiin tyontekijoiden palkoista ja ty6oloista. On
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yleisesti hyvaksyttyd ja odotettavaa, ettd yritys "arvostaa tyontekijoitda” ja “vaalivat
tyontekijoiden kovaa tyota”. Tosin tasta uupui konkretia, silla esimerkiksi palkkauksesta
puhuttessa se vain totesi maksavansa alan keskimadardistda palkkatasoa korkeamman
palkan tyontekijoilleen, mutta ei tuonut ilmi lukuja. Sidosryhmat taas voivat perustella

tyoolovaitteet vaariksi faktaan pohtautuvalla tiedolla.

4.2.2 Sunnittelijoilta kopiointi

Toinen esille nouseva teema on Sheinin plagiointisyytokset koskien suunnittelijoiden
ideoita. Tassd teemassa Shein harjoittaa vidlineelliseen rationalisointiin pohjautuvaa
legitimaatiota yhdessa hyvaan toimintaan tahtadvan moraalin kanssa, jota vahvistetaan
multimodaalisesti kuvalla 8. (ks. kuva 8.). Kuvasssa poseeraa rennosti iloisia, nuoria
henkiloita. Esimerkki (8) Shein kertoo yhteisdjen insipiroivan sitd, minkd vuoksi se haluaa
antaa myos takaisin paikallisille suunnittelijoille Shein X alustan kautta. Kun nousevat
taiteilijat tekevat yhteisty6ta Sheinin kanssa, Shein itse voi esitelld suunnittelijoiden

mallistoja sivuillaan ja tarjoten ndin laajaa nakyvyytta.

Kuvalla se kenties myos haluaa vahvistaa ajatusta, siitd ettd Shein on nimenomaan
nuorien ja ”“nousevien suunnittelijoiden” tukena. Kuva 8. antaa vaikutelman, etta
kuvassa olisi juuri ndita suunnittelijoita, jotka tekevat yhteisty6ta Sheinin kanssa. Tata voi
pohtia esimerkiksi kuvan asettelun kannalta: se on SHEIN X Designer Program -otsikon
alapuolella, suunnittelijoista kertovan kuvan alla. Sanavalinta “nouseva” (eng. emerging)
voi yleensd viitata myos aloittelevaan tai kehittyvaan, jonka voi helposti ajatella
viittaavaan nuoreen henkiloon. Kuva nuorista voi kielid siitd, ettd juurikin nuoria
henkiloitda halutaan tavoittaa ja puhutella, mikd voi herattdd luottamusta

Sheinistda “nousevien” suunnittelijoiden keskuudessa.

(8) Our communities inspire us, which is why we want to we are giving back to local
desginers through our innovative platform, SHEIN X. By partnering with emerging
artists, we are able to showcase their collection on our website for global exposure

(CSR/ Our community, Shein, n.d.)
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SHEIN X

Our communities inspire us, which is why we’re giving back to local designers
through our innovative platform, SHEIN X. By partnering with emerging artists,

we’re able to showcase their collection on our site for global exposure.

Kuva 8. Kuvakaappaus Sheinin yritysvastuusivuilta. (Shein n.d.)

Shein haluaa “antaa takaisin” suunnittelijoille, jotka insipiroivat sitd. Talla halutaan
kenties jalleen luoda kuvaa reilusta toimijasta, jolla on hyvat aikeet, ja joka ottaa
huomioon sidosryhmansa. Kertomalla miksi Shein haluaa antaa takaisin ja mita (haluavat
tarjota innovatiivista alustaa, koska sidosryhmat inspiroivat heitd) ja mita sidosryhmat
saavat siitd, ettd tekevat yhteisty6ta Sheinin kanssa (laajaa kansainvalistd nakyvyytta).
Tassd samaisessa lauseessa valittyy siis yhtd aikaa niin moraaliin viittaavaa kuin

jarkeistetyn puheen legitimaatiota kuvan kera.

Toinen moraalisesti hyveelliseen puheeseen jarkiperdiseen viittaavassa puheessa 16ytyy

esimerkki (9).

(9) In 2021, we launched SHEIN X, an incubator program that provides
independent desginers and artists with tools, marketing, manufacturing,

operational and financial support. SHEIN X allows designers to focus on what they
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love- creating fashion — while SHEIN helps them turn their desings into a business

(Sustainability and social impact, Shein, n.d.)

Esimerkissa (9) Shein sanoo lanseeranneensa vuonna 2021 yrityshautomo-ohjelman,
mika tarjoaa itsendisille suunnittelijoille ja artisteille tyokalut, markkinoinnin,
valmistuksen, toiminnallista ja taloudellista tukea. Shein X suo suunnittelijoiden
keskittydn siihen, mita he rakastavat — luoda muotia — samalla kun Shein auttaa heita
rakentamaan luomuksista bisneksen. Esimerkissa (9) voidaan havaita painotusta Sheinin
toimivan oikein, eli hyveellisesti yhdessa valineellisen hydodyn kanssa: Shein antaa
suunnittelijoiden keskittya siihen mita he rakastavat ja auttaa suunnittelijoita
rakentamaan liiketoimintaa. Esimerkit (8) ja (9) voivat myOs toimia erdanlaisena
mainonnan keinoina suunnittelijoille, eli esimerkkien takana voi olla my6s puhtaasti

mielenkiinnon herattamista, eika vain tiedottamista olemassaolevasta ohjelmasta.

Dokumentissa delegitimitaatiokeinona toimi haastattelu, eli auktoriteetti. Kyseessa oli
piensuunnittelija Fern, jota Amrani haastattelee. Esimerkista (10) kdy ilmi, ettd hdnen
laajan suosion saavuttanut pitsisetti 10ytyi tdysin kopiona Sheinin sivuilta muutamaa
vilkkkoa myohemmin. Tulkitsen haastattelun toimivan tassad jarkiperaistettynd ja
narratiivisena legitimaation keinona, silla suunnittelija kertoo omia kokemuksiaan,
kuinka han vaati Sheinia tilivelvolliseksi asiaan, mutta ndenndisen anteeksipyynnon

jalkeen ei enaa kuullut siita.

(10) ”Postaan heista Twitteriin. Vaadin yritysta tilille myos Instagrammissa. He
vastasivat”. ”"Mita sieltd sanottiin? "Tuote vedettiin myynnistd.” “Yritys tavallaan
pyysi anteeksi ja antoi sdahkopostiosoitteen. Kirjoitin sinne, mutta en saanut

vastausta (Fern & Amrani, 2022 30:47)

Voidaan paatelld, ettd esimerkissa (10) l6ytyyy juuri Van Leeuwenin (2007, s. 106)
kuvailemia varoittavia tarinoita: voi joutua sosiaalisessa mediassa vastuuseen teoistaan,

jos kopioi toisen henkilon suunnittelemia vaatteita, mikd on voi olla sosiaalisesti
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kiusallista. Tunteisiin vetoaminen toimi: Brennan ja Binneyn (2010, s.6) mukaan
tunteisiin vetoaminen on pitkalti kdytetty keino mainoskampanjoissa, joissa pelkoon
vetoaminen voi muuttaa asenteiden muutoksiin ja sitd kautta kayttaytymisen
muuttumiseen. Haastattelu voi toimia varoittavana esimerkkind myos muille
suunnittelijoille: mikali suunnittelemasi vaate menestyy, Shein voi kopioida sen.
Dokumentissa myoOs nakyy kuvakaappauksia suunnittelijan tekemistd postauksista
sosiaaliseen mediaan liittyen Sheinin kopioimaan pitsisettiin, joka luo faktapohjaa

suunnittelijan tarinalle.

Esimerkki (10) voidaan ndhdd murentavan Sheinin rakentamaa diskurssia
vastuullisuussivuilla hyvaa tekevasta toimijasta, joka haluaa antaa suunnittelijoille tilaa
tehdad muotia. My0s Eetti otti videolla kantaa Sheinin plagiointiin. Esimerkissa (11) Eetti
toteaa, ettd Shein haastetaan vahan valia oikeuteen vaatemallien kopioinnista. Tassa
Eetti kdyttda seka multimodaalisesti faktapohjaista, ettd moraalista delelegitimaatiota,
silld se on lisdannyt videoon kuvan Sheinin Instagram-tilistd, missd on nahtavilla
suomalaisille tuttua Marimekon unikko-kuosia, ks. kuva 9. Talla voidaan symbolisesti
my0Os puhutella juuri suomalaisia, mista tulkitsen, ettd Eetti haluaa luoda symbolista
mielikuvaa, missd juuri suomalaisilta varastetaan. Taman avulla kdasitys Sheinista
eparehellisend toimijana voi vahvistua suomalasten silmissa. Talla voidaan toivoa

suomalaisten asenteiden ja kdyttaytymisen muutosta Sheinista kriittisempaan suuntaan.

(11) “Shein myds haastetaan vahan valia oikeuteen vaatemallien kopioinnista.

Motherfu-" (Eetti ry, 2022, 2:32).
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Motherfu- =

eetti_ry [ Follow

Kuva 9. Kuvakaappaus Eetti ry:n Instagram- videosta (Eetti ry, 2022).

Suunnittelijoilta kopiointi -teemassa korostui rationalisoimisella legitimointi molemmisa
daripaissa, mutta hieman eri ndakokulmista. Shein kdytti enemman valineellistd muotoa
keinosta, kun taas sidosryhmat lahestyivat teemaa teoreettisen rationalisointikeinon
kautta. Taman teeman kohdalla nden, ettd kohdeyleisd voi olla sama: Shein toivoo
loytdavansa suunnittelijoita yhteistyohon, kun taas sidosryhmat varoittavat

suunnittelijoita Sheinista.

4.2.3 Lapindakymattomyys

Kolmas teema on ldapindkymattomyys. Esimerkissd (12) on néahtavilld ote Sheinin
toimitusjohtaja Chris Xu:n kirjeestd vastuullisuusraportissa. Shein kayttaa esimerkissa
(12) toimitusjohtajan lausunnolla auktoriteettiin perustuvaa legitimaatiota, mutta myos
moraaliin ja rationalisointiin nojaavaa legitimaatiota. Toimitusjohtajan sanojen mukaan
vastuullisuusraportti on ensimmainen askel lapinakyvassa tiedottamisessa — ndin myds
koko raporttia voidaan pitdd toiminnan oikeuttamisen keinona faktaan nojautuvalla
tavalla. Toimitusjohtajan mukaan samalla kun Shein jatkaa kestdvan kehityksen ja
sosiaalisen vaikutuksen edistamistd, se ymmartaa kuinka tdrkeda on tarjota avointa

tiedottamista sen edistymisestd, arvoista ja tulevaisuuden suunnitelmista. Hanen
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mukaansa tama raportti on ensimmainen askel kohti tata avoimuutta: yleiskatsaus siita,
mikda Shein on, miten se toimii ja miten se on sitoutunut tyontekijoiden,

tavarantoimittajien, yhteisen planeetan ja koko muotiteollisuuden etuihin.

(12) "As we continue advancing sustainability and social impact, we understand
that is crucial to provide transparent communication about our progress, values
and plan gor the future. The following report is a first step toward providing that
parency — an overview of who we are, the way we do business, and our
commitment to the interests of our employees, suppliers, our shared planet and

the fashion industry as a whole” (Xu, 2021, s. 3).

Auktoriteettiasemassa olevan toimitusjohtajan lausuntoja ei kyseenalaisteta helpolla,
silld toimitusjohtajan voidaan ajatella tuntevan organisaatio ldpikotaisin ja nédin tietden
mistda puhuu. Lausunnossa puhutaan, kuinka tarkedaa on selkeasti informoida arvoista,
edistymisesta ja tulevaisuuden suunnitelmista — ja, ettd lukijan paisee seuraavaksi
lukemaan, kuinka lapindkyva Shein on. Talla voidaan viitata seka rationalisointiin ja
moraaliin. Se, ettd Shein ymmartda sidosryhmien tarpeen tietdad siitd enemman ja
Sheinin vastaavan naihin tarpeisiin viittaa rationalisointiin. Jos tatd tarkastellaan
sidosryhmat vaativat — Shein vastaa -asetelman nakokulmasta, voi sen ndahda myos
moraalin kautta: Sheinilla ei ole ongelmaa lapindkyvyyden kanssa; silld ei ole mitdan

salattavaa liiketoimintansa kannalta.

Myo6s esimerkki (13) viittaa auktoriteettiin haastattelemalla vastuullisuusraportissa
Adam Whinstonia, joka toimii Sheinilla kansainvilisend ymparisto,- sosiaalis, -ja
hallintopaalikkdna. Esimerkissa (13) Adam kertoo hdnen etsivansa tapoja, joilla Shein voi
tiedottaa tekemastaan tyostd ja lisata avoimuutta ja viestintda. Esimerkki (13) on osa
hdanen vastausta kysymykseen “miksi paatit liittya Sheiniin Mitkd Sheinia koskevat
haasteet ja mahdollisuudet kiinnostavat sinua?”. En lisdnnyt esimekkiin koko vastausta,

silla se ei ollut relevantti teeman osalta.
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(13) "...... in addition, | am identifying ways for SHEIN to communicate the work
we are doing in this area and increase transparency and communication”

(Whinston 2021, s. 25).

Adam Whinston
Global Head of ESG
Q&A

Kuva 10. Kuvakaappaus Sheinin vastuullisuusraportista (Shein, 2021).

Valokuva hymyilevastda Adamista haastatteluosiossa voidaan ajatella lisddvan
luotettavuutta auktoriteetista ja Sheinista yleensakin, mutta myods uskottavuutta hanen
vastauksilleen, ks. kuva 10. Vastauksessa voidaan havaita myods paamaardan viittaa
keinoa, eli valineellista rationalisointia, silla Adam pyrkii I6ytdmaan keinoja, joilla heidan
toimintaansa voidaan tuoda yha lapindkyvammin esille. Tasta voidaan havaita, etta
Adam eli Sheinin edustaja tekee t6itd sen eteen, jotta sidosryhmat saavat haluamansa,
eli selkeampaa viestintaa Sheinilta. Esimerki (14) on samasta haastattelusta, jossa Adam
vastaa kysymykseen ”“Miten sidosryhmat voivat varmistua siitd, tyd tulee aidosta
paikasta?” Viitaten Sheinin tyooloihin. Adam vastaa, ettd toivoo sidosyhmien
ymmartdvan, ettd tama raportti on ensimmainen askel kohti kohti avointa ja saannollista

yhteydenpitoa yhteisomme kanssa, esimerkki (14).
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(14) "1 hope that our stakeholders understand that this report is a first step towards
engaging with our community transparently and on a regular basis” (Whinston

2021, s. 27).

Esimerkki (14) voidaan havaita pitkdlti myds auktoriteettilegitimaatiota, kuten
aiemmassa esimerkissa (13), viitaten Adamin asemaan. Taman lisaksi myds moraalia,
sillda Adam toivoo sidosryhmien ymmdirtévén — eli Shein tekee parhaansa, jotta se olisi
mahdollisimman selkeé viestinndssaan, ja toivoo sidosryhmien ymmartavan sen kaiken
vaivan, minkd Shein ndkee pyrkiessdaan lapinakyvyyteen. Tama viittaa positiivisesti

latautuneeseen toimintaan, ja ndin ollen hyvaan, moraalisesti oikeaan toimintaan.

Sidosyhmat taas kdyttavat voimakkaasti auktoriteettiin viittaavaa delegitimaatiota,
kuten esimerkit (15), (16) ja (17) nakee. Esimerkissa (15) Sheinin lapindkymattomyytta
pohtii Timo Kollbrunner, joka on ihmisoikeusaktivisti, esimerkissd (16) journalisti Iman
Amrani ja esimerkissa (17) Traid-kierratysyrityksen toimitusjohtaja. Kaikki henkil6t ovat
asemassa, joka viittaa auktoriteettiin. Esimerkissda (16) on myds narratiivisuuteen
viittavaa keinoa, silld voidaan ajatella, ettd Amrani on yrittdnyt etsid Sheinista tietoa,

tutustunut sen sovellukseen mutta epdonnistunut |I0ytamaan etsimansa.

(15) Emme tieda lainkaan, millainen on Sheinin rakenne, mihin se maksaa veronsa,
ja missa olosuhteissa se tekee vaatteensa (Kollbrunner 2022, 4:10)

(16) Himmastyttavaa sheinissa on se, etta pirted sovellus on taynna vareja, hulluja
muotoja. Kun penkoo tietoja omistajasta, vastassa on musta aukko (Amrani 2022,
25:01)

(17) Shein on kasvoton. Vaikuttajat toimivat sen kasvona ja brdndind (Traid-

kierratysyrityksen toimitusjohtaja 2022, 35:18)

Eetti ry:n keino on selittaminen, eli rationalisointiin pyrkivaa delegitimaatiota
lapinakymattomyys-teemassa, esimerkki (18). Esimerkistd voi paatelld, ettd Eetti on

kenties yrittanyt etsia tietoa Sheinistd, mutta ei I6ytanyt. Ndin se tulee paatelmaan, etta
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Shein on lapindkymaton. Erityisesti sanaa “mitaan” korostetaan korottamalla aantg, jolla
halutaan korostaa Sheinin olematonta ldpinakyvyytta. Esimerkin (18) kohdassa on
videolla maininta, ettd Shein on julkaissut ensimmaisen vastuullisuusraportin, mutta
raporttiin Eetti suhtautuu humosristisella tavalla epailevasti, silld se kuvailee Sheinin
jattavan kertomatta "melkein mitdaan”,  jonka VOi tulkita  jatkoksi
huudahdukselle “mitadan” . Nain ollen Eetti viittaa siihen, ettei vastuullisuusraportti tuo

mitddn uutta tai paranna Sheinin ldpinakymattomyytta.

(18) Shein on yksi lapindkymattomia vaatejattejd, koska se ei kerro tuotannostaan
MITAAN!!  (Videon kuvauksen jilkeen Shein julkaisi ensimmadisen

vastuullisuusraportin, jossa se ei kerro melkein mitdan). (Eetti ry 2022, 2:41).

Huomioin tdssé teemassa sen, kuinka isossa roolissa Sheinin vuoden 2021
vastuullisuusraportti on. Seka Shein, etta sidosryhmista Eetti ry viittaavat raporttiin juuri
pdinvastaisilla tavoilla: Sheinin mukaan vastuullisuusraportin funktio on ensimmainen
askel kohti [apinakyvaa toimintaa, kun taas Eetti ry toteaa, etta vastuullisuusraportti on

lahes sisalloton ja ndin ei anna mitaan lisdarvoa Sheinin vastuullisuusviestinnalle.

4.2.4 Edulliset vaatteet

Viimeinen teema on edulliset vaatteet. Tahan kategoriaan luen my6s vaatteiden laadun,
silld sidosyhmien ainestoissa hintaan ja laatuun viittaavat diskurssit olivat yhtendisena
argumenttina. Ulkopuolelle teeman tarkastelusta jaa vaate- ja pakkausmateriaalit, seka
eldimista perdisin olevien materiaalien kaytto, silld niitd ei tarkasteltu sidosryhmien

ainestoissa.

Esimerkki (19) on Sheinin vastuullisuusraportista toimitusjohtaja Chris Xu:n kirjeesta,
mikd on itsessddan auktoriteettiin nojaavaa legitimaatiota. Han sanoo, ettd Sheinin
perustamisvuodesta 2012 alkaen se on tehnyt taukoamatta toitd sen pdatavoitteen

eteen: saada muodin kauneus kaikille saavutettavaksi. Viimeisimman vuosikymmenen
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ajan se on kehittdneet tyokaluja tdman tavoitteen toteuttamiseksi - ottamalla kayttoon
automaatiota tuotannon tehokkuuden ja toimitusketjun optimoimiseksi, ja taman vuoksi
se on voinut tarjota kohtuuhinnalla huipputrendikkaita tyyleja. Koska esimerkki on pitk3,
siitd voi poimia useampaa keinoa, milld edullisia hintoja legitimoidaan. Keinoina

esimerkki (19) voi poimia paallekkain narratiivia, moraalia ja rationalisointia.

Narratiivisuus nakyy siind, kuinka toimitusjohtaja kertoo Sheinin kehitystarinaa. Sheinilla
on ollut aina, toiminnan alusta saakka selkea tavoite, eli muodin tarjoaminen kaikille. Se
on vuosikymmenen ajan tehnyt t6itd taman tavoitteen eteen, kehitellyt ratkaisuja jotta
tavoitteeseen padastaan. Vihdoin ratkaisu on I6ytynyt, eli automaation kdyttd. Tama
tarina voidaan nahda tarinana, jossa hyvaan tahtdaava toimija onnistuuu tehtdvassaan,
mistd Van Leeuwen (2007, s. 105) kaytti termia moraalitarina. Varsinainen moraaliin
viittaava legitimaatio on my0ds havaittavissa: Shein haluaa, ettd kaikilla on mahdollisuus
kokea kauneus muodin muodossa, ei vain niiilld harvoilla, keilld on varaa
huipputrendikkasiin vaatteisiin. Tama jalleen viittaa Sheinin hyvdan tdhtadvaan

toimintaan, ikdan kuin “heikomman” puolella olevaan, eli heidan, keilld ei ole varaa

(19) Since SHEIN was founded in 2012, we have worked tirelessly toward our
primary mission — making the beauty of fashion accessible to all. Throughout the
past deacde, we developed tools to help fulfil that goal — by implementing
automation to optimize production efficiency and our supply chain, we were able
to provide customers with an affordable range of hyper-trendy styles (Xu 2022, s.

3)

Esimerkki (20) on vastuullisuusraportin liiketoiminta yhdella silméykselld -osiosta (eng.
business-at- glance), missa Shein avaa tuotantoketjua. Esimerkissa (20) avataan, miten
Shein  kdyttdaa  tilausvalmistusteknologiaa  toimittajien  yhteensovittamiseksi
toimitusketjuun, minkd ansiosta se on voinut vdahentda varastohavikkid ja tuottaa

hyvalaatuisia tuotteita edullisesti asiakkaille kaikkialle maailmaan. Vaikka aiheet liittyen



53

toimitusketjuun ja tilauksiin eivat kuulu tahan teemaan, koin, ettd esimerkin analyysi
ilman koko kontekstia on hyvin irrallinen ja tarked syy-seuraussuhde jaisi esimerkista

muutoin pois.

Havaitsen esimerkissa (20) faktapohjaan perustuvaa eli rationalisoinnin legitimaatiota:
se avaa syitd siihen, miksi tuotteet ovat edullisia. Kenties Shein vastaa lukijan
daanettomaan kysymykseen "miten hinnat voivat olla niin alhaalla?” Multimodaalisuus
tuo vahvistusta rationalisointi legitimaatiolle, ks. kuva. 11. Siind Shein avaa
konkreettisemmin tuotantoketjua ja kuvan 11. ylaotsikossa mainitaankin “alhaisemmat
hinnat” (eng. lower cost), mika jalleen vahvistaa vastausta kysymykseen “miten hinnat

voivat olla niin alhaalla?”

Nadin myos kuva 11. rakentaa rationalisointiin perustuvaa legitimaatiota, mutta myos
l[apindkyvyytta: Shein on havainnollistanut visuaalisesti lukijalle tuotantoketjua, jotta
tuotantoketjun avaus ei olisi vain tekstin varassa. Huomioitavaa on, etta kuvassa 11. varit
ovat iloisia pastellivareja ja eri vaiheet ovat huomioitu symbolein. Kenties tama on keino,
mika tekee tuotantoketjun prosessien seuraamisesta entistd ymmarrettavampaa ja

miellyttavampaa.

(20) We use on-demand manufacturing technology to conncet suppliers to our
supply chain, enabling us to reduce inventory waste and delivery quality products

at affordable prices to customers around the world (Shein 2021,s. 5)
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Kuva 11. Kuvakaappaus Sheinin vastuullisuusraportista (Shein, 2021 s. 5)

Sidosryhmien delegitimaatikeinoina edulliset vaatteet -teemassa korostuvat
auktorisaatio ja narratiivisuus. Erityisesti roolimalliin perustuvaa legitimaatiokeinoa on
havaittavissa esimerkissé (21). Esimerkissa (21) journalisti Iman Amrani ja
vaikuttaja ”Rosie” kayvat keskustelua. Irrotin esimerkistd Rosien kertovan Sheinin

tuhoavan maapallon, silld teemassa ei kasitella ymparistoon viittaavia ongelmia.

Koska Shein kohdistaa markkinointiaan padosin nuorille ihmisille (Shen 2022, s. 227),
sidosryhmat voivat kdyttdad tata myos aseenaan: he haastattelevat dokumentissa
vaikuttajaa, jota nuori, Sheinin verkkosivuilta tuotteita tilaava voi ihailla ja seurata
sosiaalisessa mediassa. Talld voidaan vedota juuri nuoriin ihmisiin olla kannattamatta
Sheinia. Sanalla "kertakdyttdinen” Rosie voi viitata vaatteiden huonoon laatuun, joka ei

kestd paalla pitoa kuin kerran.

(21) ”Mita mielta olet Sheinista?” ”....Sitten se on darettoman halpa, ja vaatteet

ovat kertakayttoisia” (Amrani & Rosie 2022, 23:56)
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Narratiivisuus nakyy yhdessda multimodaalisen delegitimaatiokeinon kanssa Eetin
Instagram-videolla, kuten esimerkissa (22) ja kuvassa 12. (ks. kuva 12.) nakyy. Kuvassa
nakyvat rintaliivit halkeavat keskeltd kahtia, milld vahvistetaan sanomaa halvasta
tuotteesta, joka ei pysy kasassa. Narratiivi muodostuu juuri Eetin videolla kuullusta
lausunnosta, minkd nostan esille esimerkissa (22). Naista voi tulkita varoittavan tarinan,
joka voisi olla seuraavanlainen: jos tilaat Sheinistda mitaan, voit varautua siihen, etta
ndenndisesti hyvalaatuinen tuote hajoaa odottamattomasti. Ei siis vain kulu vuosien

saatossa, vaan yllattdaen hajoaa.

(22) Kun sa tilaat tallaisesta ultrapikamuotikaupasta, vaikka torkyhalvat rintsikat,

nii usein se jalki on myos sen mukaista (Eetti ry 2022, 2:11)

niin usein se jalki on
myods sen mukaista.

eetti_ry Follow

Kuva 12. Kuvakaappaus Eetti ry:n Instagram-videosta (Eetti ry, 2022).

Neljannen teeman kohdalla erityinen huomio oli yhdessa keinossa: narratiivisuudessa.
Se oli nimittdin keino, mitd molemmat sidosryhmat kayttivat ensimmaista kertaa yhta
aikaa. Havaitsin myods, ettd kun Shein kaytti moraalitarinaa, sidosryhmilld korostui

varoittava tarina. Vaatteisiin voi liittyd paljon diskursseja, jotka herattavat erilaisia
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tunteita ja keskustelua: niiden hinta, laatu, trendikkyys tai vaikkapa eettisyys. Kaikki
edellamainitut ovat aiheita, jotka nostavat erilaisia mielipiteitd esille ja polarisoi
keskustelua. Tunteisiin vetoaminen tarinan avulla voidaan nahdd hyvana
lahestymistapana: se voi toimia paremmin kun lakipykaliin tai faktatietoon nojaaminen.
Erityisesti visuaalisen keinoin tarinan kertominen voi olla erityisen tehokasta: ilmeet ja
eleet nayttavat niitd suuriakin tunteita, joihin sisaltyy niitd pienid nyansseja, kuten

kulmakarvojen kohotus, mika ei aivan vality tekstilla tai puheella.

4.3 Yhteenveto

Tassa luvussa vedadn analyysiini yhteen ja avaan tuloksia. Olen havainnollistanut tulokset
kahteen eri taulukkoon, (ks. taulukko 1. ja 2.). Taulukoissa on kuvattu teemat seka niiden
kohdalla kdytetyt legitimaatio- ja delegitimaatiokeinot. Keinot eivat ole esitetty tietysssa

jarjestyksessa.

Taulukko 1. Sheinin kdyttamat teemakohtaiset legitimaatiokeinot

TYooLot SUUNNITTELUOILTA | LAPINAKYMATTOMYYS EDULLISET
KOPIOINTI VAATTEET
Auktorisaatio Moraalinen Moraalinen arviointi Multimodaalisuus
arviointi
Moraalinen Rationalisointi Rationalisointi Auktorisaatio
arviointi
Multimodaalisuus | Multimodaalisuus Multimodaalisuus Narratiivisuus
Auktorisaatio Rationalisointi

Kuten taulukossa 1 havaitaan, Shein kaytti tyoolot-teemassa auktorisaatiota, moraalista
arviointia ja multimodaalisuutta. Sunnittelijoilta kopiointi -teemassa taas keinoina olivat
moraalinen arviointi, rationalisointi ja multimodaalisuus. Kolmas teema eli

lapinakymattomyys sisalsi moraalista arviointia, rationalisointia, multimodaalisuutta ja
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auktorisaatiota. Neljds teema eli edulliset vaatteet taas sisalsivat multimodaalisuutta,

auktorisaatiota, narratiivisuutta ja rationalisointia.

Taulukko 2. Sidosryhmien kayttamat teemakohtaiset delegitimaatiokeinot

TYOOoLOT

SUUNNITTELIJOILTA
KOPIOINTI

LAPINAKYMATTOMYYS

EDULLISET
VAATTEET

Rationalisointi

Auktorisaatio

Rationalisointi

Narratiivisuus

Auktorisaatio

Narratiivisuus

Auktorisaatio

Auktorisaatio

Moraalinen

Rationalisointi

Multimodaalisuus

Multimodaalisuus

arviointi

Multimodaalisuus Multimodaalisuus

Taulukosta 2 kdy ilmi, sidosryhmien analyysin  tulokset. Sidosryhmien
delegitimaatiokeinot tyoolot-teemassa olivat rationalisointi, auktorisaatio, moraalinen
arviointi ja multimodaalisuus. Toinen teema eli suunnittelijoilta kopionti sisalsi
auktorisaatiota, narratiivisuutta, rationalisointia ja multimodaalisuutta.
Lapinakymattomyys -teemassa esiin nousivat rationalisointi, auktorisaatio ja
multimodaalisuus. Edulliset vaatteet -teemassa taas narratiivisuus, auktorisaatio ja

multimodaalisuus.

Tuloksista voi paatelld, ettd molemmissa aineistoissa hyodynnettiin jokaista Van
Leeuwenin (2007) maarittelemaa legitimaatiostrategiaa. Erityisesti multimodaalisuus
toistui joka kerta, mika oli odotettavaa, silld niin Sheinin kuin sidosryhmien aineistoissa
visuaalisuus oli merkittavassa osassa aineistoa. Visuaalisuus my6s osaltaan rakensi tai
mursi legitimaatiota, silla se toimi ikdan kuin tehokeinona viestin perille saattamiseksi.
Auktoriteetti- ja rationalisointikeinojen kayttd oli myos odotettavaa. Auktoriteetin
sanaan on helppo luottaa, eika sitd helposti kyseenalaisteta: Van Leeuwen (2007 s. 94)
my0s toteaa, ettd auktoriteettiasemassa olevan henkilon ei tarvitse enempaa oikeutusta
sanomisilleen, silla hdnen asemansa puhuu puolestaan. Itse ajattelen, ettd taman keinon

kdyttd on jopa pakollista vastuullisuutta koskevissa diskurseissa, silla aiheen ymparille
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kietoutuu myos laki. Kuten McBarnet (2009, s. 1) toteaa, ettd yritysvastuussa, lain
asettamien velvotteiden mukaisesti painotetaan osakkeenomistajien voittojen
maksimoinnin sijaan laajempaa joukkoa sidosryhmid ja yhteisollisia huolenaiheita.
Naihin huolenaiheisiiin kuuluuvat esimerkiksi ympariston huomioon ottaminen ja
eettiset velvoitteet. Oma ajatukseni on, ettd ilman mitdaan auktoriteettiin viittaavaa
perustelua argumentit voivat jaada mielipiteiden ja tunteiden varaan, ja ne eivat kriittista

tarkastelua valttamatta kesta.

Rationalisointiin viittaaminen oli toinen keino, minka oletin l6ytyvdn aineistoista.
Ajattelen, ettd vastuullisuutta ja eettisytta kasitteleva keskustelu kaipaa faktaan
perustuvaa argumentointia aiheensa vuoksi. Myds Dhaneshin ja Nekmatin (2019, s. 7-8)
tutkimuksen tuloksissa havaittiin, etta faktoihin perustuva viestinta tarinankerronnan
sijaan on vaikuttavampi lahestymistapa yritysvastuusta viestittdessd. Tama voi jalleen
viitata kriittiseen tarkasteluun: vaitteille voidaan haluta mieluiten faktaan, kuin tunteisiin

tai tarinaan pohjautuvaa argumentointia.

Suurin eroavaisuus on moraaliin nojaavassa keinossa. Kuten taulukoista 1. ja 2.
huavaitaan, Shein kadytti moraalia jokaisessa teemassa, sidosryhmat taas vain yhdessa.
Moraaliin viittaminen voidaan ndahda tehokkaana, silld etenkin kuluttajalle suunnatusta
vastuullisuusviestinndsta kuluttaja voi helpommin kiinnittdd huomioita nihiin arvoihin,
mitkd resonoivat heille itselleen. Moraali voi toimia tehokkaampana keinona kuin
esimerkiksi lakipykalillda argumentointi. Téhdn saattavat toki vaikuttaa myos lukijan
ennakkoluulot, sen hetkinen tieto yrityksesta ja suhtautuminen siihen. Taytyy ottaa myos
huomioon, ettd Shein on kiinalainen yritys, joka ei valttamatta edes halua mukautua
l[ansimdiseen moraaliajatteluun, vaan se ndakee moraaliset arvot Kiinan arvomaailma-

kontekstissa.

Narratiivisuus jai suhteellisen vahan kdytetyksi keinoksi, vaikkakin sitakin toki 16ytyi.
Shein esimerkiksi kaytti tdtd keinoa vain kerran. Tama voi kertoa esimerkiksi siitd, etta

molemmat toimijat tuntevat vastuullisuusviestintaan liittyvia keinoja ja tiedostavat
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tarinallisuuden olevan heikompi keino vastuullisuutta rakentavassa viestinndssa, kuten

Dhaneshin ja Nekmatin (2009) tutkimuksen tuloksesta ilmenee.

Seuraavassa luvusssa pohdin analyysin tuloksia tarkemmin: mitd ne kertovat ja mita
niista voi paatelld diskurssitutkimuksen valossa. Avaan my6s tutkimuksen rajoituksia ja
ehdotan jatkotutkimuksia sekd pohdin, mitd uutta tama tutkimus tuo

vastuullisuusviestinnan tutkimuskentalle.
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5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa ultrapikamuotiyritys Sheinin tekemaa oman
toimintansa oikeuttamisen rakentumista eli legitimaatiota sekd sen saamaa kritiikkia
sidosryhmiltdan oikeutukseen eli delegitimaation rakentumista. Tutkimukseni tueksi
laadin kaksi tutkimuskysymystd: milld keinoilla legitimiteetti rakentuu Sheinin
vastuullisuusviestinndssa ja milla keinoilla sidosryhmat pyrkivdit murentamaan
legitimiteettid. Koska kyseessa oli laadullinen analyysi, joku muu tutkija olisi voinut
tulkita tuloksia myos toisella tapaa. Analyysissd olen avannut tulkintoja esimerkkien

kautta, jotta lukija voi seurata, mihin tulokset perustuvat.

Sheinin legitimiteetti rakentuu useammalla eri keinolla. Se kdyttda enimmakseen
faktaan, auktoriteettiin sekd moraaliin perustuvia keinoja, joita vahvistetaan
multimodaalisilla keinoilla, kuten valokuvilla ja symboleilla. Keinoista narratiivisuus oli
vain kerran kaytetty. Legitimaation murentamiseen kaytettyja keinoja oli myos
usemapaa. Useimmiten kaytetyt delegitimaatiokeinot olivat my6s auktoriteetti,
narratiivisuus, faktaan pohjautuva ja multimodaalisuus, mutta vain kerran kaytettiin

moraaliin viittavaa keinoa.

Tutkimuksesta selvidd, ettd keinot ovat hyvin samanlaisia muutamaa poikkeusta
lukuunottamatta, jotka ovat moraalinen arvionti ja narratiivisuus. Nama poikkeukset
kenties paljastavat hyvin ndiden kahden toimijan viestinndn tavoitteellisen
eroavaisuuden, silla Shein kdytti enemmadn moraalista arviointia ja sidosryhmat
narratiivia. Molemmat nakokulmat siis ymmartdvat auktoriteetin ja rationalisoinnin
tarkeyden yhdessa visuaalisuuden kanssa pyrkiessddn haluttuun toimintaan.
Auktoriteetilla ja rationalisoinnilla Shein rakentaa kuvaa itsestddn vakavasti otettavana
toimijana. Tasta nadkyvin vastuullisuuteen pyrkivan informaation |dhde on sen
vastuullisuusraportti, mihin se myos itse viittasi useamman kerran olevan “ensimmainen
askel lapinakyvyyteen pyrkimisessd”. Vastuullisuusraportti kylla 16ytyy, mutta Shein ei
missdan todista sen kdyttavansa tai palkkaneensa yritysvastuun asiantuntijoita. Taman

varjolla Shein voi sanoa raportissaan mita tahansa, ilman, ettd se joutuu todistamaan
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vaitteita oikeiksi. Taman perusteella herda epailys, ettei yritysvastuuseen suhtauduta
vakavasti Sheinin sisdlla. Thorisdotterin ja Johannesdotterin (2020, s. 2) mukaan juuri
vastuullisuus-asiantuntijoiden ulkopuolelle jatté kielii kevyestda suhtautumisesta
vastuullisuuteen vyleisesti pikamuotiyritysten kohdalla. Heiddn mukaansa nykyiset
kulutustottumukset mahdollistavat pikamuotiyritysten nykyisen toiminnan mallin ilman
vastuuta, johon painetta toisi tiukempi poliittinen sdantely. Frilanderin (2022)
mainitsema EU:n valmisteleva tekstiilistrategia pikamuodin syrjdyttamiseenluo

omanlaistaan uhkaa Sheinin vastuullisuusviestintaan.

Nden, ettd tavoitteellinen eroavaisuus nakyy siind, kun Shein haluaa vedota moraalisesti
oikeaan tapaan toimia ja haluaa kenties yllapitda hyvaan ja vilpittomaan liiketoimintaan
tahtaava diskurssia, jolla se voi oikeuttaa toimintaansa. Nain se voi tavoittaa lukijoita,
jotka ovat valmiita vastaanottamaan Sheinin sanomaa, eli heitd, joihin vetoaa
moraalinen puhe. Taytyy ottaa myos huomioon kulttuuriset erot, sillda Shein on
kiinalainen yritys, joten lansimaalainen arvomaailma voi olla sille osittain vieras.
Toisaalta, ottaen huomioon Sheinin toiminnasta esiintulleet skandaalit ja koko
pikamuotiteollisuuden ongelmallisuuden kontekstin, Shein voi yrittdd pehmitella
toimintansa ongelmallisuutta vdhemman pahaksi, silla se esimerkiksi “arvostaa
tyontekijoidensa kovaa tyota” ja toivoo, etta “kaikki saavat hyotyda muodin kauneudesta”.
Shein voi siis itsekin tiedostaa olevansa osa eettisesti kyseenalaista toimintaa, mutta
liiketoiminann turvaamiseksi moraalisesti hyveelliseen toimintaan tahtaaminen voi olla
valttdmatonta. Tassa voidaan todeta Sheinin kdyttavan “sosiaalista pesua” jolla Booyens
ja muiden (2022) mukaan viitataan lausuntoon tai toimintatapaan, jolla yritys pyrkii
ndyttaytymaan sosiaalisesti vastuullisemmalta, kuin mitd se todellisuudessa on.

Sosiaalinen pesu on henkildstoresurssien vastine viherpesulle.

Zarley Watsonin ja Yanin (2013) tutkimuksen tuloksissa pikamuodin ostajalla rahallisena
resursseina korostuivat edulliset vaatteet, motivaationa toimi trendikkdiden vaatteiden
ostaminen, asenteiden kohdalla mieltymys vaatteiden maaraan kuin laatuun, ja arvoissa

painoi kertakayttdisyys ja helposti korvattavissa olevat vaatteet. Moraalinen puhe voi
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vedota juuri tahan ryhmaan, joka jo kuluttaa pikamuotia, sillda he omaavat samanlaisen

arvomaailman kuin pikamuotiyritykset.

Sidosryhmilld on lansimaissa eittdmatta etulydontiasema legitimaation murtamisessa,
ottaen huomioon yhteiskunnallinen kontekstisidonnaisuden: Sheinista tiedettavat asiat
ovat negatiivisissavytteisia, ja ne rakentavat vastuuttoman toimijan diskurssia. Lisdksi
yritys toimii pikamuotialalla, joka lisda entisestdadan epadluotettavuuden mielikuvaa
yrityksesta. Sidosryhmien narratiivisuuden kaytto oli joka kerta moraalitarinaan kautta
rakentuva: ehka silld halutaan viestia Sheinista varoittavalla tavalla. Shein voi varastaa
suunnittelemasi vaatteet ja Sheiniltda tilatut vaatteet voivat hajota odottamatta.
Multimodaalisuulla on keskeinen rooli narratiivisen keinon rakentumisessa: sen avulla
tarinankerrontaa voi olla helpompi toteuttaa, ilman, etta viestin vakavastiotettavuus
karsii. Narratiivisuuden kaytto voi olla siis vain tehokeino faktan ja auktoriteetin ohella,

[dhemmas lukijaa padseva inhimillisempi tapa osoittaa Sheinin toimet ongelmallisiksi.

Samaan aikaan Shein ei kayttanyt narratiivisuutta kuin kerran: kyseessa oli hyvantekijan
moraalitarina Sheinin vuosikymmenen kestdneesta tavoitteesta saada muodin kauneus
kaikkien ulottuville ja vihdoin tavoitteessa on onnistuttu, josta voi kiittdd automaatiota.
Dhaneshin ja Nekmatin (2009) tutkimukseen viitaten, tarinallisuus ei ole vahvin keino
vastuullisuusviestinndssa, mikd voi olla syy siihen, ettei Shein tdta keinoa useasti
kayttanytkaan. Sidosryhmien vahiten kdyttama keino eli moraalinen arviointi taas voi
kielia siitd, ettei sen yksinkertaisesti tarvitse tuoda keskusteluun moraalista puolta:
omalla toiminnallaan, dokumentilla ja videolla se todistaa jo Sheinin toimia epadeettiseksi

ja vastuuttomaksi, ilman, etta sita viestitdaan kertaakaan daneen.

Tama tutkimus toi syvyyttd vastuullisuuskeskusteluun sisaltyvaan kamppailuun
toiminnan oikeuttamisesta kahden eri tahon ndkdkulmasta ja tavoitteista eli
pikamuotiyrityksen ja siihen liittyvan sidosryhmien, jotka jo ovat kritisoineet yritysta. Sen
tulokset osoittivat, ettd keinot ovat hyvin samanlaiset, mikd voi osoittaa molempien

sidosryhmien tietdmyksen vastuullisuusviestinnan lahtékohdista, mutta niiden keinojen
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kohdalla, jotka eniten erosivat, kietoutuvat yhteiskunnalliseen keskusteluun
voimakkaammin. Shein voi tiedostaa olevansa ongelmallinen, ja sen
vastuullisuusviestinnasta kumpuavat diskurssit moraalisesti hyveelliseen toimintaan
tahtdaavana tahona voidaan nahda sosiaalisena pesuna. Vahdinen polittinen sdantely
pikamuotialalla ja kuluttajien oma arvomaailman vastaaminen Sheinin omaan

mahdollistaa Sheinin ja koko pikamuotiteollisuuden toiminnan.

Sidosryhmien narratiivisuuden kaytté delegitimoinnin keinona voi korostaa kuluttajalle
Sheinin epéeettisyyttd “nayttden” sitd suoraan katsojille rikkoutuvien alusvaatteiden
muodossa ja antaen danen suunnittelijalle, jonka oma liiketoiminta saattoi karsia Sheinin
vuoksi. Voi olla, etta talla tavoin sidosryhmat myos vetoavat kuluttajien moraalitajuun.
Sidosryhmat kokevat, ettei niiden tarvitse tuoda erikseen moraalisuutta esille keinona,
koska koko pikamuotiteolisuuden konteksti on lansimaisen ndkokulman mukaan jo
valmiiksi epdeettinen. Tama voi kielia siitd, ettd lansimaisessa mediassa on pikamuodin
ymparistopaastoja nostettu esiin viime vuosina yhda enemman, mika voi osaltaan ohjailla
valveutuneimpia kuluttujia valitsemaan ennemmin niita tuotemerkkeja, jotka ovat

todistetusti sitoutuneita ymparistonsuojeluun.

Tama tutkimus sisaltda rajauksia, jotka voivat vaikuttaa tutkimuksen lopputuloksiin.
Dokumentista poimitut esimerkit olivat alkuperaisella kielilld englantia ja kiinaa, ja ne oli
suomennettu dokumentissa. Poimin esimerkit siis valmiiksi suomennettuina, mika voi
muuttaa hieman merkityksia, eli haluttu asia ei valttamatta tule esille juuri siten, miten
ne on tarkoitettu. Teemoja pohdittaessa moni aihe jdi nakdkulmineen myds analyysin
ulkopuolelle. Vastuullisuusviestinnan kannalta oleellinen aihepiiri eli ymparist6 ei tullut
kasittelyksi ollenkaan tydssani, silla se ei tullut esille sidosryhmaaineistossani,
tarkemmin Eetti ry:n Instagram-videolla. Tama voi johtua siitd, ettd vaateteollisuuden
ympdristéhaitat ovat jo niin yleista tietoa ja sita pidetdan niin itsestdan selvana asiana,
ettei sita tarvitse toistaa. Voi myods olla, ettd Eetin seuraajakunta sosiaalisesa mediassa
koostuu vastuullisuusasioista kiinnostuneista henkiloistd, jotka ovat tietoisia

vaateteollisuuden aiheuttamista ymparistéongelmista.
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Lisdksi aineistojen muodot olivat toisistaan poikkeavia, mika vaikutti myds teemojen
maadraan. Esimerkiksi dokumentin pituus on 44 minuuttia, eli siihen mahtuu enemman
kasiteltavia asioita, kuin Eetin noin 6 minuutin Instagram-videoon. Sidosryhmien
aineistot olivat lahestulkoon tdysin liikkuvan kuvan varassa, kun taas Sheinin aineistot
olivat kokonaan kirjoitettua tekstia. Sidosryhmien aineistot olivat myos todella kattavia
sisall6llisesti, silla dokumenttiin ja videoon mahtuu paljon asiaa. Moni nakékulma tulee
esille ja eri monen henkilon dani padsee kuuluviin. Sheinin aineistossa aaneen paasi
pitkalti vain Shein itse. My06s aineistojen epasuhta lukumaarallisesti on voinut vaikuttaa
tuloksiin: sidosryhmia oli kaksi eri toimijaa delegitimoimassa Sheinin toimintaa, mutta
Shein edusti kantaansa yksin. Sidosryhmaaineistoissa tuli esille sosiaalinen media, mutta
Sheinin kohdalla se jai kokonaan uupumaan. Jos aineistoon mukaan olisi valittu myds

Sheinin sosiaalinen media, olisi se voinut tasapainottaa hieman aineistojen kokoeroa.

Jatkotutkimuksia  ajatellen olisi mielenkiintoista  tutkia Sheinin  vastauksia
delegitimaatioon eli kddntaa tutkimuksen nakékulmaa toisin pain. Olisi siis kilnnostavaa
tutkia toiminnan kyseenalaistamisen rakentumista ja kyseenalaistuksiin reagoimisen
rakentumista. Talla tutkimusasetelmalla saisi tietoa siitd, miten pikamuotiyritys reagoi
saamaan kritiikkiin. Nykyista tutkimusta voisi myos jalostaa eri aineistoilla, esimerkiksi
ottamalla Sheinin kdyttamat sosiaalisen median alustat myds huomioon. Sheinin
sosiaalisen median lasndolo on ndkyva, mutta se ei nyt tullut esille tutkimukseni
varsinaisessa analyysissa. Visuaalisuus oli myods iso osa molempia aineistoja, joten
tutkimusta olisi voinut jatkaa ottamalla enemman esille kuvat, tai tehda kokonaan
oikeuttamisen rakentumisanalyysi visuaalisilla elementeilld. Koska sidosryhmien
aineistot olivat kattavia, pelkdstddn delegitimaatiosta olisi voinut tehda
perusteellisemman analyysin. Tahan voisi kdyttaa esimerkiksi ainoastaan dokumenttia ja
laajentaa analyysin ndkdkulmaa vaikkapa retorisiin keinoihin tai varsinaiseeen

diskurssianalyysiin.
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