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Kulutuksen kasvaessa vaatetusalan yritysten on huomioitava toimintansa taloudelliset, 
 sosiaaliset  ja  ekologiset  vaikutukset  niin  liiketoimintamallissaan, 
 materiaalivalinnoissaan,  tuotantoprosessissaan  kuin  myös  viestinnässään.  Globaalien 
 vaatejättien  kilpailijoiksi  on  noussut  viimeisen  vuosikymmenen  aikana  useita 
 vastuullisia, kotimaisia, suhteellisen pieniä yrityksiä. Vastuullisuuden lisäksi keskustelua 
 on herättänyt erilaisten kehojen näkyvyys mediassa, mukaan lukien muotikuvastoissa. 


Erityisesti  alkukesän  2020  Black  Lives  Matter  -liikehdintä  on  nostanut  laajalti  esille 
 moninaisen representaation merkityksen yhteiskunnallisissa rakenteissa. Suomalaisten 
 vaatetusalan yritysten kuvastoja ja niiden välittämää kehonkuvaa ei kuitenkaan ole vielä 
 tutkittu kattavasti. 


Tässä  tutkielmassa  käsitellään  kehonkuvan  moninaisuutta  kymmenen  suomalaisen 
 vaatetusalan  yrityksen  Instagram-julkaisuissa.  Tutkimuksessa  selvitetään,  millainen 
 suomalaisten  vastuullisten  vaatetusalan  yritysten  Instagram-kuvaston  kehonkuva  on 
 keväällä  2021.  Kysymykseen  vastataan  tarkastelemalla,  millaisilla  kehoilla  vaatteita 
 markkinoidaan  ja  miten  eri-ikäisiä,  -kokoisia  ja  -värisiä  kehoja  esitetään  kuvastossa. 


Tutkimukseen  valitut  yritykset  on  todettu  vastuullisiksi  Eettisen  kaupan  puolesta  ry:n 
 vuoden 2020 Rank A Brand -arvioinnissa. 


Tutkimuksen aineistona käytetään tutkittavien yritysten Instagram-julkaisuja aikajaksolla 
 1.3.-3.4.2021. Kuva-aineistossa tarkastellaan iän, koon ja ihonvärin moninaisuutta, ja se 
 analysoidaan käyttäen vastaanottajakeskeistä kuva-analyysia. Analyysissa keskitytään 
 ainoastaan  kehojen  näkyviin  samankaltaisuuksiin  ja  eroavaisuuksiin  kuvan  katsojan 
 näkökulmasta. 


Tutkimuksen  tuloksissa  selviää,  että  kuvaston  moninaisuus  on  vaihteleva  kerätyssä 
 aineistossa: jokainen yritys on huomioinut kehonkuvan moninaisuuden ainakin yhden 
 tekijän kannalta, mutta yksikään yritys ei esitä laajasti sekä eri-ikäisiä, -kokoisia että -
 värisiä  ihmisiä  kuvastossaan.  Sen  sijaan  kaikkien  yritysten  kuvastossa  esiintyy 
 länsimaisiin  kauneusihanteisiin  sopiva  nuori,  hoikka  ja  valkoinen  keho.  Vaatteita 
 markkinoidaan myös hiukan vanhemmilla, kookkaammilla, ruskeilla tai mustilla kehoilla, 
 mutta ne esitetään pitkälti länsimaisen kauneuskäsityksen määrittämissä rajoissa. 


_X_ Suostun tutkimuksen luovuttamiseen kirjastossa käytettäväksi. 
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As  consumption  increases,  clothing  companies  must  take  the  economic,  social  and 
 ecological  impacts  into  consideration  in  their  business  model,  material  choices, 
 production  process  and  communications.  Over  the  past  decade,  a  number  of 
 sustainable, Finnish and relatively small companies have emerged as competitors to 
 global clothing giants. In addition to sustainability, the debate has been sparked by the 
 visibility of different bodies in the media, including various fashion images. In particular, 
 the Black Lives Matter movement in early summer 2020 has highlighted the importance 
 of  diverse  representation  in  social  structures.  However,  the  collection  of  pictures  of 
 Finnish  clothing  companies  and  the  body  image  they  convey  have  not  yet  been 
 comprehensively studied.  


This  thesis  studies  the  diversity  of  body  image  in  ten  different  Finnish  clothing 
 companies’ Instagram posts. The study examines what kind of body image is seen in 
 Finnish sustainable clothing companies’ Instagram in the spring of 2021. The question 
 is  answered  by  looking  at  what  kind  of  bodies  are  used  to  market  clothes  and  how 
 bodies of different ages, sizes and colours are represented in the Instagram posts. The 
 companies selected for the study have been found sustainable by the Pro Ethical Trade 
 Finland's 2020 Rank A Brand assessment. 


The  research  material  consists  of  the  Instagram  posts  created  by  the  researched 
 companies during the period of 1.3.-3.4.2021. The image material is explored by the 
 diversity of age, size, and skin colour and is analysed using recipient-centred image 
 analysis. The analysis focuses only on the visible similarities and differences between 
 the bodies from the viewer’s perspective. 


The results of the study show that the diversity in the collection of pictures varies in the 
 data collected: each company has considered the diversity of body image in terms of 
 at least one factor, but no company presents people of both widely different ages, sizes 
 and  colours  in  their  posts.  Instead,  the  Instagram  posts  of  all  companies  feature  a 
 young,  slim  and  white  body  suitable  for  Western  beauty  standards.  Clothing  is  also 
 marketed  using  slightly  older,  larger,  brown,  or  black  bodies,  but  they  are  largely 
 displayed within the limits set by Western perceptions of beauty. 


_X_ I give a permission the pro gradu thesis to be read in the Library.



(4)
Sisällysluettelo 


1.  Johdanto ... 7 


1.1  Lähtökohdat ... 9 


1.2  Tutkijan positio ... 14 


1.3  Tutkimustehtävä ... 15 


2.  Vastuullisuus ... 18 


2.1  Muoti ... 20 


2.1.1  Liiketoimintamalli ... 22 


2.1.2  Materiaalit ... 25 


2.1.3  Tuotantoprosessi ... 29 


2.1.4  Viestintä ... 30 


2.2  Suomalaiset vaatetusalan yritykset ... 33 


3.  Kehonkuva muotikuvastoissa ... 38 


3.1  Kulttuurillinen ja historiallinen konteksti ... 39 


3.2  Ikä ... 43 


3.3  Koko ... 45 


3.4  Ihonväri ... 47 


4.  Näkökulma ja metodiset valinnat ... 51 


5.  Aineisto ... 61 


5.1  FRENN ... 63 


5.2  Globe Hope ... 64 


5.3  PaaPii ... 67 


5.4  Papu ... 68 


5.5  R/H ... 70 


5.6  Aarre ... 72 


5.7  Vimma ... 74 


5.8  BYPIAS ... 76 


5.9  Uhana ... 78 


5.10  Very Nice ... 80 


6.  Tulokset ... 83 



(5)7.  Johtopäätökset ... 87 


8.  Pohdinta ... 92 


Lähteet 
 Liitteet 
 
Kuvioluettelo 

 Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys. ... 16 

Kuvio 2. Triple Bottom Line -malli. (Elkington 1999) ... 19 


Kuvio 3. Vastuullisen muodin nelijako. ... 22 


Kuvio 4. VIK-malli, katsoja ja konteksti DeLongin (1998) ABC-mallia mukaillen. 
 (Koskennurmi-Sivonen 2003) ... 51 


Kuvio 5. Instagram-kuvaston moninaisuus aikavälillä 1.3.-3.4.2021. ... 84 



Kuvaluettelo 

 Kuva 1. Uhanan Instagram-julkaisu 23.3.2021. ... 58 

Kuva 2 ja 3. FRENNin Instagram-julkaisut 19.3. ja 25.3.2021. ... 63 


Kuva 4 ja 5. FRENNin Instagram-julkaisut 11.3. ja 17.3.2021 ... 64 


Kuva 6 ja 7. Globe Hopen Instagram-julkaisut 19.3. ja 27.3.2021. ... 65 


Kuva 8 ja 9. Globe Hopen Instagram-julkaisut 15.3. ja 4.3.2021. ... 66 


Kuva 10 ja 11. PaaPiin Instagram-julkaisut 11.3. ja 26.3.2021. ... 67 


Kuva 12 ja 13. PaaPiin Instagram-julkaisut 2.3. ja 1.4.2021. ... 68 


Kuva 14 ja 15: Papun Instagram-julkaisut 8.3. ja 12.3.2021 ... 69 


Kuva 16 ja 17. Papun Instagram-julkaisut 22.3. ja 14.3.2021. ... 70 


Kuva 18 ja 19. R/H:n Instagram-julkaisut 21.3. ja 22.3.2021. ... 71 


Kuva 20 ja 21. R/H:n Instagram-julkaisut 8.3. ja 2.4.2021. ... 72 


Kuva 22 ja 23. Aarteen Instagram-julkaisut 8.3. ja 24.3.2021. ... 73 


Kuva 24 ja 25. Aarteen Instagram-julkaisut 25.3. ja 4.3.2021. ... 74 


Kuva 26 ja 27. Vimman Instagram-julkaisut 9.3. ja 19.3.2021. ... 75 


Kuva 28 ja 29. Vimman Instagram-julkaisut 29.3.2021. ... 76 



(6)Kuva 30 ja 31. BYPIAS:n Instagram-julkaisut 14.3. ja 18.3.2021. ... 77 


Kuva 32 ja 33. BYPIAS:n Instagram-julkaisut 6.3. ja 30.3.2021. ... 78 


Kuva 34 ja 35. Uhanan Instagram-julkaisut 2.3. ja 6.3.2021. ... 79 


Kuva 36 ja 37. Uhanan Instagram-julkaisut 21.3. ja 20.3.2021. ... 80 


Kuva 38 ja 39. Very Nicen Instagram-julkaisut 10.3. ja 26.3.2021. ... 81 


Kuva 40 ja 41. Very Nicen Instagram-julkaisut 21.3. ja 31.3.2021. ... 82 


Kuva 42 ja 43. FRENNin Instagram-julkaisut 29.10. ja 13.10.2021. ... 94 


Kuva 44 ja 45. Globe Hopen Instagram-julkaisut 21.10. ja 10.10.2021. ... 95 


Kuva 46 ja 47. PaaPiin Instagram-julkaisut 27.10. ja 15.10.2021. ... 95 


Kuva 48 ja 49. Papun Instagram-julkaisut 20.10. ja 22.10.2021. ... 96 


Kuva 50 ja 51. R/H:n Instagram-julkaisut 1.10. ja 12.10.2021. ... 97 


Kuva 52 ja 53. Aarteen Instagram-julkaisut 4.10. ja 14.10.2021. ... 97 


Kuva 54 ja 55. Vimman Instagram-julkaisut 22.10. ja 13.10.2021. ... 98 


Kuva 56 ja 57. BYPIAS:n Instagram-julkaisut 27.10. ja 16.10.2021. ... 98 


Kuva 58 ja 59. Uhanan Instagram-julkaisut 4.10. ja 15.10.2021. ... 99 


Kuva 60 ja 61. Very Nicen Instagram-julkaisut 19.10. ja 6.10.2021 ... 100 



(7)
1.  Johdanto 


Vaatetusalan vastuullisuus on ilokseni herättänyt keskustelua valtamediassa jo 
 usean  vuoden  ajan.  Omassa  sosiaalisen  median  kuplassani  käydään  vilkasta 
 keskustelua niin alan ammattilaisten kuin myös tavallisten kuluttajien toimesta 
 aina  uusista  ympäristöystävällisistä  materiaali-innovaatioista  yksilön 
 kulutustottumuksiin.  


Globaali vaatetusteollisuus on ollut muutoksen tarpeessa jo pitkään, ja onneksi 
 kuluttajien  huoliin  sekä  vaatimuksiin  on  hiljalleen  alettu  myös  vastata. 


Monikansallisten  vaatejättien  rinnalle  on  noussut  lukuisia  pieniä  kotimaisia 
 vaatetusalan yrityksiä, jotka ovat suhteellisen pienimuotoisen toimintansa sekä 
 lyhyempien  ja  paikallisempien  tuotantoketjujensa  ansiosta  monikansallisia 
 kilpailijoitansa  ketterämpiä  reagoimaan  alan  muutoksiin  sekä  pystyvät 
 valvomaan tarkemmin tuotantonsa eettisyyttä ja ekologisuutta. 


Viime  vuosien  aikana  vaatetusalan  eettisyyden  ja  ekologisuuden  rinnalla  on 
 keskusteltu myös enenevissä määrin siitä, kenelle vaatteita myydään ja millaisin 
 keinoin.  Omassa  lapsuudessani  2000-luvun  alussa  muotikuvastoja  hallitsivat 
 pääasiassa langanlaihat huippumallit, mutta tänä päivänä, erityisesti sosiaalisen 
 median  ansiosta,  nähtävillä  on  paljon  monenlaisten  ihmisten  kehoja. 


Langanlaihat  huippumallit  hallitsevat  edelleen  catwalkia  suurten  muotitalojen 
 näytöksissä,  mutta  heidän  rinnallaan  vaatetusalan  yritysten  kuvastoissa  ja 
 näytöksissä alkaa näkyä myös iäkkäämpiä, pluskokoisia ja ei-valkoisia malleja. 


Muutos on kuitenkin hidasta. Olen viimeisen vuoden aikana seurannut monen 
pluskokoisen sosiaalisen median vaikuttajan esille tuomia epäkohtia liittyen niin 
kotimaisten kuin kansainvälistenkin valmisvaatteiden kokotarjontaan: moni yritys 
tarjoaa  tuotteitaan  naistenvaatteissa  ainoastaan  kokoon  42  asti  ja  siten  jättää 
suuren  osan  potentiaalisista  asiakkaistaan  huomioimatta.  Osa  yrityksistä  toki 
tarjoaa  vaatteitaan  aina  naisten  kokoon  56  saakka,  mutta  suurempia  kokoja 
saattaa olla saatavilla ainoastaan verkkokaupassa, eikä niitä pääse sovittamaan 
kivijalkaliikkeissä.  Suurimpia  kokoja  harvemmin  myöskään  näkee  yritysten 



(8)mainoksissa  tai  markkinointimateriaaleissa,  sillä  niissä  esiintyvät  pluskokoiset 
 mallit saattavat usein edustaa pluskokojen pienintä päätä. 


Suurten  kokojen  ja  pluskokoisten  mallien  poissaolon  lisäksi  olen  kiinnittänyt 
 huomiota  ikäryhmään,  jolle  vaatteita  markkinoidaan.  Jo  vaatetussuunnittelun 
 opintojeni alkumetreillä huomasin, että mallistojen kohderyhmäksi määritellään 
 hyvin  usein  nuoret,  20–30-vuotiaat  ihmiset.  Keski-ikäiset  ja  erityisesti  iäkkäät 
 ihmiset  jäävät  sen  sijaan  vaatemerkkien  tarjonnassa  vähälle  huomiolle  –  tai 
 ainakin he loistavat poissaolollaan yritysten kuvastoissa. 


Moninaisesta  tai  yksipuolisesta  kuvastosta  puhuttaessa  ei  voida  sivuuttaa 
 myöskään  kuvastossa  esiintyvien  ihmisten  ihonväriä  sekä  etnistä  taustaa. 


Monen  muun  valkoisen  ihmisen  tavoin  aloin  tiedostamaan  laajemmin 
 etuoikeuksiani  ja  pohtimaan  rakenteellisen  rasismin  vaikutuksia  länsimaisessa 
 yhteiskunnassa  alkukesästä  2020  George  Floydin  murhan  aiheuttamien 
 mielenosoitusten  sekä  Black  Lives  Matter  -liikkeen  voimistumisen  myötä. 


Samalla aloin seuraamaan keskustelua valkoisuuden yliedustuksesta mediassa 
 ja  sen  vaikutuksista  mustien  ja  ruskeiden  ihmisten  elämään.  En  ollut  aiemmin 
 edes kiinnittänyt huomiota siihen, miten paljon (tai pikemminkin miten vähän) ei-
 valkoisia ihmisiä median eri kanavissa näytetään päivittäin, eikä ihme: valkoisena 
 ihmisenä  olen  tottunut  näkemään  itseni  kaltaisia  ihmisiä  kuluttamassani 
 sisällössä,  enkä  siten  osannut  tarkastella  asian  toista  puolta  ei-valkoisen 
 näkökulmasta. 


Ennakkotietojeni valossa mielikuvani oli, että siinä missä suomalaiset vastuulliset 
vaatetusalan  yritykset  taistelevat  eturintamassa  vaatetusalan  kestävämmän 
tulevaisuuden puolesta, niiden välittämä kuvasto on pahasti jäljessä 2020-luvun 
moninaisen  kehonkuvan  suhteen.  Puhuttaessa  suomalaisten  vastuullisten 
vaatetusalan  yritysten  kuvastosta  mieleeni  nousee  kuva  nuoresta,  hoikasta, 
vaaleahiuksisesta Elovena-tytöstä, joka vastaa ulkoisilta ominaisuuksiltaan hyvin 
pitkälti  vallitsevia  länsimaisia  kauneusihanteita.  Yritysten  kohderyhmä  ei 
kuitenkaan voi olla 2020-luvun Suomessa täysin homogeeninen, vaan vaatteita 
myydään  eri-ikäisille  ja  -kokoisille  ihmisille,  jotka  voivat  edustaa  erilaisia 



(9)ihonvärejä tai etnisiä ryhmiä. Miksi kuvastossa on sitten yliedustettuna valkoinen, 
 hoikka ja nuori ihminen, johon suuren osan yrityksen potentiaalisista asiakkaista 
 voi  olla  vaikea  samaistua?  Vai  onko  oma  käsitykseni  suomalaisten  yritysten 
 kuvastosta  vanhentunut?  Millaisia  kehoja  suomalaisten  vastuullisten 
 vaatetusalan yritysten kuvastoissa oikeastaan esiintyy? 



1.1  Lähtökohdat 


Kestävää  kehitystä  ei  voida  käsitellä  globaalissa  vaatetus-  ja 
 muotiteollisuudessa  irrallisena  teemana,  vaan  alan  ilmastovaikutukset  on 
 otettava  huomioon  kaikessa  toiminnassa  –  tuottaahan  se  YK:n  vuonna  2018 
 tehdyn raportin mukaan 10 % kaikista maailman hiilidioksidipäästöistä. Määrä 
 on  suurempi  kuin  kansainvälisen  lento-  ja  laivaliikenteen  päästöt  yhteensä. 


Lisäksi  vaatetusteollisuus  on  vastuussa  20  %  maailmanlaajuisesti  tuotetusta 
 hukkavedestä  sekä  noin  puolesta  miljoonasta  tonnista  mikromuovista 
 vesistöissä.1  


Ympäristö-  ja  ilmastohaittojen  lisäksi  globaalin  vaatetusteollisuuden 
 ihmisoikeusrikkomukset  nousivat  yleiseen  keskusteluun  viimeistään 
 bangladeshilaisen Savarin Rana Plaza -tehdasrakennuksen romahduksen myötä 
 huhtikuussa 2013. Onnettomuudessa kuoli yli 1100 ihmistä, ja loukkaantuneita 
 oli  yli  2500.2  Vaikka  romahdus  lukeutuukin  maailman  suurimpien 
 rakennusonnettomuuksien  joukkoon,  tapaus  ei  ole  ainoa  laatuaan. 


Vastaavanlaisia  huonoista  työoloista  johtuvia  pienempiä  onnettomuuksia  on 
 tapahtunut halvan työvoiman maissa lukuisia: pelkästään vuosien 2006 ja 2009 
 välillä esimerkiksi Bangladeshissa raportoitiin 213 onnettomuudesta, joissa kuoli 
 yhteensä 414 vaatetehtaiden työntekijää.3


Globaalin vaatetusteollisuuden vaikutus ympäröivään maailmaan on merkittävä 
 niin taloudellisesta, sosiaalisesta kuin ekologisesta näkökulmasta tarkasteltuna, 


1 Yhdistyneiden kansakuntien Euroopan talouskomissio 2018. 


2 Toivola 2017. 


3 Lindberg 2013. 



(10)mutta  se  on  myös  tärkeä  osa  kulttuuria.  Vaatetus-  ja  muotialan,  kuten  minkä 
 tahansa teollisuuden alan, esimerkiksi markkinointimateriaaliksi tuottama sisältö 
 rakentaa  omalta  osaltaan  mediaa,  joka  ympäröi  vallitsevaa  yhteiskuntaa 
 kaikkialla.  


Mediaa  tuotetaan  ja  kulutetaan  kuvina,  symboleina,  näkökulmina  ja 
 kertomuksina  radiossa,  televisiossa,  elokuvissa,  musiikissa  sekä  kaikessa 
 aineistossa,  joka  on  tarjolla  internetin  välityksellä.  Median  tehtävä  on  välittää 
 kuvaa  todellisuudesta,  ja  siksi  sen  esittämä  kuva  voi  muokata  tai  jopa  luoda 
 omaa käsitystämme todellisuudesta.4  


Median  luomaan  todellisuuteen  vaikuttaa  vahvasti  sen  representaatiot. 


Representaatiolla  viitataan  esittämiseen  ja  edustamiseen,  ja  terminä  se  tulee 
 latinan kielen sanasta representare, jolla tarkoitetaan läsnä olevaksi tekemistä ja 
 uudelleen  esittämistä5.  Representaatiosta  on  tullut  viime  vuosikymmenten 
 aikana  yksi  tärkeimmistä  analyyttisista  työkaluista  kulttuurintutkimuksen 
 kentällä,  ja  laajemmin  tarkasteltuna  se  liittyy  pohdintoihin  kokemuksen 
 välittyneisyydestä, autenttisuudesta ja edustavuudesta6. 


Representaatio voi tarkoittaa kirjoitettua tai puhuttua kieltä, kuvallisia esityksiä 
 tai  kuvien  ja  sanojen  yhdessä  muodostamaa  kokonaisuutta.  Esimerkiksi 
 sanomalehtiartikkeli,  elokuva,  valokuva,  piirros,  mainos  tai  internet-sivusto  voi 
 olla representaatio, sillä niissä kuvat ja sanat rakentavat merkityksiä. Näin ollen 
 representaatiolla tarkoitetaan konkreettista kuvaa, kielellistä kuvausta tai näiden 
 muodostamaa  yhdistelmää,  jossa  esitetään  tiettyä  asiaa,  ihmistä,  esinettä, 
 tarinaa tai ilmiötä. Esitettävä kohde ei ole representaatiossa läsnä materiaalisesti 
 tai fyysisesti, vaan se havaitaan, nähdään ja ymmärretään vain representaation 
 kautta uudelleen esitettynä.7


Representaatiot  voidaan  käsittää  myös  osana  kulttuurillisten  merkitysten 
 muodostumista.  Representaatiot  toimivat  ikään  kuin  tapahtumaketjuina,  jolla 


4 Brooks & Hébert 2006, 297. 


5 Pitkin 1972, 241. 


6 Vänskä 2012, 42. 


7 Mäkiranta 2010, 101. 



(11)sekä  tuotetaan  että  välitetään  merkityksiä  kulttuurissa  yhteisen  kielen, 
 merkkijärjestelmän  sekä  mielessä  olevien  käsitteiden  avulla.8  Representaatiot 
 ovat  kuitenkin  tuotannollisia,  eli  ihmisten  tekemiä  ja  ihmisen  käytettäväksi  ja 
 kulutettavaksi  tarkoitettuja,  sekä  tulkinnallisia9.  Ne  eivät  siis  synny  itsestään, 
 vaan  ne  tehdään  tiettyä  käyttötarkoitusta  varten  ja  ne  voivat  olla  tuotosta 
 pitkällisestä harkinnasta tai ryhmätyöskentelystä10. 


Representaatio  tarkoittaa  siis  tiivistettynä  konkreettista  visuaalista,  verbaalista 
 tai niitä yhdistävää esitystä, joka on tuotettu tietyn kohderyhmän tietyllä tavalla 
 käytettäväksi.  Representaatio  on  myös  osa  tulkinnallista  prosessia,  jossa 
 representaatiota luetaan, analysoidaan, tulkitaan ja tuotetaan valitusta tietystä 
 näkökulmasta katsoen.11


Representaation käsitteellä viitataan kuvan tarkastelun ulkopuolella joskus myös 
 esimerkiksi  tietyn  ihmisryhmän  mahdollisuuteen  tulla  kuulluksi  ja  nähdyksi 
 yhteiskunnassa ja sen erilaisissa rooleissa sekä esimerkiksi päätöksenteossa12. 
 Tässä  tutkimuksessa  representaatiosta  puhuttaessa  tarkastellaan,  miten  ja 
 millaisia  ihmisiä  esitetään  vaatetusalan  kuvastoissa.  Tarkemmin  määriteltynä 
 tutkitaan, miten eri-ikäisiä, erikokoisia ja erivärisiä ihmisiä sekä heidän kehojaan 
 esitetään  valittujen  vaatetusalan  yritysten  Instagram-tilien  julkaisuissa. 


Instagram-kuvat  ovat  mielenkiintoinen  tutkimuksen  kohde,  sillä  ne  ovat  sekä 
 vaatteita  ja  ajan  tyyliä  esitteleviä  muotikuvia  että  mainoskuvia,  joiden 
 pyrkimyksenä on houkutella kuluttajia ostamaan kyseisen yrityksen tuotteita. 


Mainoskuvissa tuotemerkki tehdään kuvan katsojille eli kuluttajille näkyväksi ja 
 läsnä  olevaksi  representaatioiden  avulla.  Mainoskuvien  funktiona  on  tuoda 
 tuotemerkki  kohderyhmänsä  nähtäville,  konkretisoida  sen  identiteettiä  ja 
 juurruttaa  sen  kuvasto  potentiaalisten  asiakkaiden  tietoisuuteen.  Näin  ollen 
 visuaaliset  representaatiot  liittävät  kuvan  luojan,  eli  tuotteitaan  mainostavan 
 yrityksen ja kuvan katsojan, eli kuluttajan toisiinsa. Tuotteiden markkinoimisen 


8 Hall 1997, 15–19. 


9 Seppänen 2005, 84. 


10 Mäkiranta 2010, 102. 


11 Mäkiranta 2010, 103. 


12 Fem-R ry 2021. 



(12)lisäksi  mainoskuvat  edustavat  kuitenkin  myös  tuotemerkin  käsitystä 
 ihanteellisista  ihmisistä  ja  elämästä.  Mainoskuvilla  ei  siis  ainoastaan  luoda  ja 
 lisätä kuluttajien tietoisuutta markkinoitavista tuotteista, vaan myös tietoisuutta 
 tuotemerkin ihanteellisesta maailmasta.13


Tutkittaessa  mainoskuvia  representaation  näkökulmasta  ei  niinkään  pohdita, 
 miten  hyvin  ja  totuudenmukaisesti  tuotteita  esitellään,  vaan  ennemminkin 
 arvioidaan,  millaisia  ihanteita  mainoskuvat  välittävät.  On  tarkasteltava,  ketä 
 mainoskuvissa  esitetään,  minkälaista  tarinaa  heistä  ja  heitä  ympäröivästä 
 maailmasta kerrotaan ja mitä jätetään kertomatta. Representaation käsite toimii 
 tällä  tavoin  kritiikin  ja  analyysin  välineenä  arvioiden,  miten  esittäminen  ja 
 edustaminen liittyvät toisiinsa, millaista tietoa mainoskuvilla tuotetaan ja mihin 
 tuotettua tietoa hyödynnetään.14


Tutkimus  iän,  koon  ja  ihonvärin  representaatiosta  vaatetusalan  yritysten 
 Instagram-kuvastossa  on  yhteiskunnallisesti  merkittävä,  sillä  kuvat  tuottavat 
 tietoa  ympäröivästä  yhteiskunnasta  ja  sen  maailmankuvasta15.  Näin  ollen 
 yksittäisten yritysten yksittäiset sosiaalisen median julkaisut rakentavat omalta 
 osaltaan median luomaa todellisuutta yksilöstä ja siten koko yhteiskunnasta. 


Representaatioiden merkitys on suuri myös yksilön identiteetin rakentamisessa: 


se,  miten  media  esittää  esimerkiksi  naiseuden  vaikuttaa  yksilön  kuvaan 
 naiseudesta  ja  lopulta  siihen,  millaiseksi  naiseksi  yksilö  kasvaa  ja  miten  hän 
 ilmentää  omaa  naiseuttaan.  Sukupuolen  lisäksi  sama  pätee  myös  esimerkiksi 
 etniseen identiteettiin. Mikäli median esittämä kuva esimerkiksi aasialaisuudesta 
 on  hyvin  yksipuolinen  tai  stereotyyppinen,  yksilö  tulkitsee  kuvan  ainoaksi 
 totuudeksi  ja  siten  ainoaksi  tavaksi  ilmaista  etnistä  identiteettiään16. 
 Päinvastaisesti jos taas media välittää moninaista kuvaa erilaisista aasialaisista 
 ihmisistä,  yksilö  näkee  ja  oppii  erilaisia  tapoja  ilmaista  omaa  etnistä 
 identiteettiään. 


13 Vänskä 2012, 43–44. 


14 Vänskä 2012, 44. 


15 Vänskä 2007, 56. 


16 Brooks & Hébert 2006, 302. 



(13)Identiteetin  rakentamisen  lisäksi  median  välittämä  kuva  voi  vaikuttaa  myös 
 yksilön  hyvinvointiin.  Tästä  yhtenä  esimerkkinä  voidaan  nähdä  esimerkiksi 
 muotimaailman laihan kuvaston yhteys syömishäiriöihin ja niiden yleistymiseen. 


Jo  1990-luvulla  median  todettiin  olevan  naisille  suurin  laihuutta  ihannoiva  ja 
 laihuuteen painostava lähde17. Useiden tutkimusten mukaan jatkuva altistuminen 
 median välittämälle laihan kehon ideaalille vähentää yksilön tyytyväisyyttä omaa 
 kehoaan  kohtaan,  lisää  tietoisuutta  yksilön  kehon  epätäydellisyyksistä  sekä 
 laskee yksilön itsetuntoa. Näillä haittavaikutuksilla voi taas olla kauaskantoiset 
 seuraukset jopa erilaisiin syömishäiriöihin, kuten anoreksiaan tai bulimiaan.18
 Erilaisten  kehojen  representaatio  median  kuvastoissa  on  ajankohtainen  aihe, 
 joka noussut laajalti keskusteluun viime vuosien aikana. Eri ihonvärien ja etnisten 
 ryhmien representaatiosta ja sen merkityksestä on toki puhuttu jo kauan aikaa, 
 mutta  erityisesti  George  Floydin  murhaa  seuranneet  kesän  2020  Black  Lives 
 Matter -mielenosoitukset nostivat keskustelun pinnalle myös valkoisten ihmisten 
 keskuudessa.  Oman  osansa  keskusteluun  representaation  merkityksestä  on 
 tuonut myös pandemia-aika: sosiaalisessa mediassa vietetty aika on jatkuvassa 
 kasvussa, erityisesti koronakriisin aiheuttamana etäaikana. Sosiaalisen median 
 jatkuvasti  kasvava  kuluttaminen  yhdistettynä  fyysisten  kohtaamisten  ja 
 sosiaalisten  kontaktien  puutteeseen  taas  kasvattaa  median  välittämien 
 kuvastojen merkitystä yksilön elämässä: kun ihmisiä näkee oikeassa elämässä 
 vähemmän,  on  entistä  enemmän  väliä,  millaisia  ihmisiä  näkee  median 
 välityksellä. 


Erilaisten  kehojen  representaatiota  sekä  perinteisessä  (esimerkiksi  lehdet  ja 
 mainokset)  että  sosiaalisessa  mediassa  on  tutkittu  aiemmin,  mutta  niiden 
 näkökulmana  on  ollut  lähinnä  kuvastojen  vaikutus  yksilön  kehonkuvaan  ja 
 kehosuhteeseen. Näissä tutkimuksissa on tarkasteltu myös muotikuvia ja niiden 
 vaikutuksia  esimerkiksi  laihuuden  ihannointiin.  Kuitenkaan  erilaisten  kehojen 
 representaatiota  sosiaalisen  median  muotikuvastoissa  ei  ole  juurikaan  tutkittu 


17 Irving 1990; Levitt 1997. 


18 Reaves, Bush Hitchon, Park & Yun 2004, 58. 



(14)viime  vuosien  aikana.  Suomalaisten  vaatetusalan  yritysten  kuvastot  eivät 
 myöskään ole olleet kattavassa tarkastelussa representaatiota tutkittaessa. 



1.2  Tutkijan positio 


Omat  lähtökohtani  tarkastellessani  erilaisten  kehojen  representaatiota  ovat 
 varsin etuoikeutetut: olen aina nähnyt median kuvastoissa itseni näköisiä hoikkia, 
 nuoria ja valkoisia ihmisiä. Etuoikeutetusta asemastani kertoo paljon se, etten 
 ennen viime vuosien keskustelua sosiaalisessa mediassa ollut edes kiinnittänyt 
 juurikaan  huomiota  siihen,  millaisia  kehoja  Instagram-kuvien  kaltaisissa 
 mainoskuvissa tai mediassa ylipäätään esitetään, sillä omani kaltainen keho oli 
 aina  mukana  kuvastossa.  Olin  toki  tietoinen  esimerkiksi  siitä,  miten 
 muotimaailmassa  ihannoitiin  laihuutta,  sillä  catwalkilla  ja  kansainvälisten 
 muotitalojen  mainoskuvissa  näkemäni  mallit  olivat  jopa  omaan  kehooni 
 verrattuna hätkähdyttävän laihoja, mutta en ymmärtänyt ilmiön laajuutta, saati 
 sen merkitystä ympäröivään yhteiskuntaan. 


Kiinnostuin  erilaisten  kehojen  ja  ihmisryhmien  representaatiosta  vaatetusalan 
 yritysten  kuvastoissa  keväällä  2019  kirjoittaessani  kandidaatintutkielmaani 


”Modest  swimwear  –  musliminaisen  ideaali  uimavaatetus”.  Aihetta  tutkiessani 
 huomasin,  miten  vähän  Suomessa  tai  länsimaissa  ylipäätään  huomioidaan 
 musliminaisten  pukeutumista  koskevia  erityisiä  tarpeita  ja  haasteita.  Samalla 
 myös  kiinnitin  huomiota,  miten  suppea  heidän  representaationsa  on 
 suomalaisten yritysten kuvastossa.  


Laajempi keskustelu rodullistettujen ihmisten representaatiosta mediassa ja sen 
yhteiskunnallisesta merkityksestä saavutti oman tietoisuuteni Black Lives Matter 
-liikkeen  nousun  myötä.  Vaatetusalan  tulevana  ammattilaisena  koen 
velvollisuudekseni  edistää  marginalisoitujen  äänten  kuulumista  ja  erilaisten 
kehojen näkymistä omassa työssäni, ja siten kitkeä yhteiskuntamme rakenteisiin 
juurtunutta rasismia omalla alallani vaatteiden ja muodin parissa. 



(15)En  kuitenkaan  halua  toimia  pelkästään  yksittäisen  ihmisryhmän,  kuten 
 musliminaisten  parissa,  sillä  vaatetusalan  tarjoamat  yksittäiset  ratkaisut 
 yksittäisiin haasteisiin eivät mielestäni riitä korjaamaan laajaa yhteiskunnallista 
 ongelmaa.  Sen  sijaan  suuntaamalla  katseeni  suurempaan  kokonaisuuteen 
 huomioiden  ylipäätään  erilaisten  kehojen  näkymisen  vaatetusalan  yritysten 
 kuvastoissa  voin  vaikuttaa  laajamittaisemmin  rakenteellisten  ongelmien 
 tiedostamiseen ja siten niiden purkamiseen. 



1.3  Tutkimustehtävä 


Aiheena  tässä  tutkimuksessa  on  kehonkuva  suomalaisten  vastuullisten 
 vaatetusalan  yritysten  kuvastossa.  Tutkimuksessa  pyritään  erityisesti 
 selvittämään,  miten  ja  millaisilla  kehoilla  yritysten  tuotteita  markkinoidaan 
 sosiaalisen  median  Instagram-alustalla.  Keholla  viitataan  tutkimuksessa 
 kuvamateriaalissa  esiintyvään  ihmisvartaloon,  johon  kuuluvat  kaikki  vartalon 
 osat aina varpaankynsistä hiusten latvoihin.  


Kehonkuva  (engl.  body  image)  tarkoittaa  sosiaalista  ja  psykologista 
 rakennelmaa,  joka  määrittelee  yksilön  kokemuksen  omasta  kehostaan,  sen 
 toiminnasta ja ulkonäöstä19. Koska yritys ei ole yksilö, jolla olisi oma keho, tässä 
 tutkimuksessa  kehonkuvalla  viitataan  lähinnä  visuaaliseen  mielikuvaan,  jota 
 yritys välittää kuvamateriaalinsa avulla brändinsä ihanteellisesta tai tyypillisestä 
 ihmisvartalosta. 


Kehonkuvaan liittyviä tärkeimpiä käsitteitä ovat tässä tutkimuksessa ikä, koko ja 
 väri. Näin ollen tutkimuksessa tarkastellaan, miten eri-ikäisiä, -kokoisia ja värisiä 
 ihmisiä  esitetään  tutkimusaineistossa  sekä  millainen  heidän  representaationsa 
 on valittujen yritysten Instagram-tileillä. 


Tutkimus  kehonkuvasta  suomalaisten  vastuullisten  vaatetusalan  yritysten 
 kuvastossa  sekä  ylipäätään  muotikuvastoissa  asettuu  kolmen  laajan  teeman, 
 muodin, markkinoinnin ja vastuullisuuden, risteymäkohtaan. Nämä laajat teemat 


19 Green 2020, 57. 



(16)taas muodostavat kolme hiukan rajatumpaa teemaa: muodin ja markkinoinnin 
 yhtymäkohdassa  muotimarkkinoinnin,  markkinoinnin  ja  vastuullisuuden 
 yhtymäkohdassa  vastuullisen  markkinoinnin  sekä  vastuullisuuden  ja  muodin 
 yhtymäkohdassa  vastuullisen  muodin.  Tutkimusaiheen  rajausta  ja  kontekstia 
 havainnollistaa seuraavassa kuviossa esiteltävä viitekehys. 


Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys. 


Edeltävästä  viitekehyskaaviosta  voidaan  huomata,  että  muotimarkkinoinnin, 
vastuullisen  markkinoinnin  sekä  vastuullisen  muodin  teemoihin  sisältyy  kolme 
käsitettä, jotka kohtaavat tutkimusaiheessa. Muotimarkkinoinnin näkökulmasta 
tutkimusaiheen  kannalta  oleellinen  käsite  on  muotikuvastot.  Vastuullisen 
markkinoinnin  näkökulmasta  käsitellään  taas  representaation  moninaisuutta 
tutkimuksen  aineistossa.  Vastuullisen  muodin  näkökulmassa  keskitytään  taas 



(17)nimenomaan  suomalaisiin  vaatetusalan  yrityksiin.  Viitekehyskuvion  keskiöön 
 muodostunut  tutkimuksen  kohde,  kehonkuva  suomalaisten  vastuullisten 
 vaatetusalan  yritysten  Instagram-kuvastossa  on  rajatumpi  tutkimusaihe 
 laajemmasta ilmiöstä, kohonkuvasta muotikuvastoissa. 


Tässä  pro  gradu  -tutkielmassa  kysytään,  millainen  suomalaisten  vastuullisten 
 vaatetusalan  yritysten  Instagram-kuvaston  kehonkuva  on  keväällä  2021. 


Tutkimuskysymykseen  etsitään  vastausta  seuraavien  täsmentävien 
 apukysymysten avulla: 


-  Millaisilla kehoilla vaatteita markkinoidaan? 


-  Miten eri-ikäisiä, -kokoisia ja -värisiä kehoja esitetään? 


Tutkimuksen tulokset ovat yhteiskunnallisesti merkittävät, sillä niiden avulla sekä 
 tutkimuksessa  käsiteltävät  että  myös  muut  vaatetusalan  yritykset  voivat 
 tulevaisuudessa  kehittää  tuottamaansa  kuvastoa  moninaisemmaksi  ja 
 inklusiivisemmaksi.  Tämä  hyödyttää  yrityksiä,  sillä  moninaisemman 
 markkinoinnin kautta ne voivat tavoittaa uusia kohderyhmiä. Samalla yritykset 
 kuitenkin myös toimivat sosiaalisesti vastuullisemmin luomalla omalta osaltaan 
 kuvastonsa kautta todellisuutta, jossa jokainen keho ansaitsee tulla nähdyksi. 


Henkilökohtaisena  tavoitteenani  tutkimuksen  tekijänä  on  laajentaa  omaa 
käsitystäni  suomalaisten  vaatetusalan  yritysten  kuvastosta  sekä  moninaisesta 
representaatiosta. Haluan osallistua tutkimukseni kautta keskusteluun erilaisten 
kehojen esittämisestä niin vaatetusalalla kuin mediassa ylipäätään. Aivan kuten 
yrityksiä,  tutkimustulokset  hyödyttävät  suoraan  myös  omaa  työtäni 
vaatetusalalla tulevaisuudessa. 



(18)
2.  Vastuullisuus 


Vastuullisuus  on  laaja  käsite,  joka  usein  rinnastetaan  yritysten  ja 
 organisaatioiden eettisiin ja ekologisiin toimintatapoihin. Englanniksi aihepiiristä 
 keskusteltaessa  käytetään  usein  sanaa  sustainability,  joka  tarkoittaa 
 suomennettuna  kestävyyttä  ja  jolla  viitataan  esimerkiksi  luonnonvarojen  sekä 
 ylipäätään  maapallon  resurssien  kestävään  käyttöön.  Suomenkielisessä 
 keskustelussa  kestävyys-sanan  rinnalle  on  kuitenkin  vakiintunut  myös  termi 
 vastuullisuus  (engl. responsibility),  joka  viittaa  ympäristön  näkökulman  lisäksi 
 kattavammin  myös  taloudellisiin  ja  sosiaalisiin  tekijöihin.  Englanninkielisessä 
 keskustelussa  sanaa responsibility  puolestaan  kuullaan  vähemmän  ja  sanaa 
 sustainability  käytetään  usein  tarkoitettaessa  sekä  ekologista,  taloudellista  ja 
 sosiaalista  vastuuta.  Vaikka  sanojen  kestävyys  ja  vastuullisuus  merkitys  on 
 hieman eri, niillä viitataan usein samaan asiaan: vastuullisiin käytäntöihin, joilla 
 pyritään mahdollisimman kestävään liiketoimintaan.  


Tutkimusaiheen  kannalta  on  oleellista  määritellä,  mitä  vastuullisuudella 
 tarkoitetaan  yritysten  liiketoiminnan  kannalta.  Koska  vastuullisuus-sanaa 
 käytetään hieman eri merkityksissä paljon, on tärkeää ymmärtää sen merkitys 
 käsiteltävän  aiheen  kontekstissa.  Tässä  tutkimuksessa  vaatetusalan  yritysten 
 vastuullisuus  määritellään  John  Elkingtonin  teorian  mukaan,  jossa  kestäviin  ja 
 vastuullisiin toimintatapoihin kuuluvat yrityksien ja organisaatioiden kaikki suorat 
 ja epäsuorat vaikutukset niitä ympäröivään yhteiskuntaan20. 


Elkington  määritteli  1990-luvun  puolivälissä  kestävän  ja  vastuullisen 
 liiketoiminnan peruspilarit Triple Bottom Line (TBL) -mallillaan. TBL-malli huomioi 
 perinteisen taloudellisen menestyksen ja vaikutusten lisäksi myös yrityksen tai 
 organisaation sosiaalisen ja ekologisen toiminnan ja niiden vaikutukset.21 TBL-
 malliin viitataan joskus myös nimityksellä 3P, joka tulee englannin kielen sanoista 
 people,  profit  ja  planet.  Sana  people  (suom.  ihmiset)  viittaa  yrityksen  tai 
 organisaation sosiaaliseen vastuuseen, sana profit (suom. tuotto) taloudelliseen 


20 Elkington 1999. 


21 Norman & MacDonald 2004, 243. 



(19)vastuuseen  ja  sana  planet  (suom.  planeetta)  ekologiseen  eli 
 ympäristövastuuseen.22 Seuraavassa kuviossa on visuaalisesti havainnollistettu 
 Triple Bottom Line -mallin peruspilarit. 


Kuvio 2. Triple Bottom Line -malli. (Elkington 1999) 


Taloudellisella  vastuulla  viitataan  yrityksen  tai  organisaation  liiketoiminnan 
 kestävyyteen  sekä  sen  ulkopuolelle  kohdistuviin  taloudellisiin  vaikutuksiin. 


Yrityksen tai organisaation taloudellinen toiminta vaikuttaa suoraan sen omaan 
 tulevaisuuteensa sekä sidosryhmiensä taloudelliseen tilanteeseen, mutta myös 
 epäsuorasti  verojen  kautta  koko  yhteiskuntaan  ja  kansantalouteen. 


Taloudellisesti vastuullinen yritys tai organisaatio toimii kauaskantoisesti muun 
 muassa  tarjoamalla  ja  säilyttämällä  paikallisia  työpaikkoja  ja  siten  luomalla 
 omalta osaltaan yhteiskunnallista hyvinvointia.23


22 Slaper & Hall 2011. 


23 Vastuullisuusraportti.fi 2016 b. 



(20)Yrityksen  tai  organisaation  ympäristövastuu  taas  tarkoittaa  vastuuta  sen 
 toiminnan  suoraan  tai  välillisesti  aiheuttamista  vaikutuksista  ympäristöön. 


Ympäristövastuun  tavoite  on  mahdollistaa  yrityksen  tai  organisaation  toiminta 
 ympäristön kantokyvyn ja luonnonvarojen kestävän käytön rajoissa. Yrityksen tai 
 organisaation  ympäristötyö  kattaa  esimerkiksi  luonnonvarojen  ja  energian 
 käytön sekä yrityksen toiminnasta syntyvät jätteet. Ympäristövastuu edesauttaa 
 yrityksen  tai  organisaation  taloudellisesti  kannattavaa  toimintaa,  sillä  sen 
 vaikutukset  ovat  erittäin  kauaskantoiset:  ympäristötyö  mahdollistaa 
 liiketoiminnan myös tulevaisuudessa.24


Sosiaalinen vastuu on kenties vastuullisuuden osa-alueista laajin, sillä se kattaa 
 sekä  yrityksen  tai  organisaation  sisäiseen  henkilöstöön  liittyvät  asiat,  kuten 
 työterveyden,  työturvallisuuden,  koulutuksen  ja  tasa-arvon,  mutta  myös  sen 
 laajemmat  vaikutukset  yhteiskunnallisessa  ja  sosiaalisessa  kontekstissa. 


Sosiaalisen  vastuun  keskeisimmät  osa-alueet  ovat  työelämän  käytännöt, 
 ihmisoikeuksien  toteutuminen,  vuorovaikutus  yhteiskunnallisten  toimijoiden 
 kanssa,  tuotevastuu  sekä  yrityksen  tai  organisaation  vaikutus  yhteisöön.  Mitä 
 laajemmalle  yrityksen  tai  organisaation  toimitusketju  ulottuu,  sitä  laajemmaksi 
 muuttuu  myös  sosiaalinen  vastuu:  yrityksen  tai  organisaation  on  oltava 
 vastuussa  välillisesti  myös  toimittajaketjujen  paikallisista  työoloista, 
 ihmisoikeuksista,  yhdistymisvapaudesta  sekä  esimerkiksi  lapsi-  ja  pakkotyön 
 käytöstä. Sosiaaliseen vastuuseen lukeutuu näin ollen myös esimerkiksi välilliset 
 vaikutukset erilaisiin ihmisryhmiin kaikkialla maailmassa.25



2.1  Muoti 


Vastuullinen muoti on käsitteenä todella monisyinen, sillä se voidaan määritellä 
 useasta eri näkökulmasta. Pintapuolisesti vastuullinen muoti voidaan määritellä 
 yrityksen  toimintatapojen,  esimerkiksi  sen  tuotannon  tai  sen  käyttämien 
 materiaalien  mukaan.  Syvemmin  tarkasteltuna  muodin  vastuullisuus  ei 


24 Vastuullisuusraportti.fi 2016 c. 


25 Vastuullisuusraportti.fi 2016 a. 



(21)kuitenkaan  varsinaisesti  liity  itse  vaatteisiin,  vaan  yleiseen  tapaan  ja 
 tottumukseen ostaa ja kuluttaa niitä. 


Yritysten  toimintatapojen  arviointi  on  usein  haastavaa,  sillä  yritykset  voivat 
 toteuttaa  vastuullisuutta  monin  eri  tavoin:  osa  yrityksistä  keskittyy  erityisesti 
 ympäristövastuuseen,  kun  taas  osa  painottaa  toiminnassaan  sosiaalista 
 vastuuta.  Osa  globaaleista  yrityksistä  voi  puolestaan  katsoa  toimivansa 
 taloudellisesti vastuullisesti tehdessään voittoa ja työllistäessään ihmisiä ympäri 
 maailman, vaikka eivät huomioisi sosiaalista ja ympäristövastuuta toiminnassaan 
 juurikaan.  Vastuullista  muotia  tarkastellessa  onkin  otettava  huomioon,  minkä 
 mittarin mukaan ja mistä näkökulmasta vastuullisuutta arvioidaan. Yksiselitteistä 
 rajanvetoa  vastuullisen  ja  ei-vastuullisen  muodin  välillä  on  näin  ollen  lähes 
 mahdotonta tehdä. 


Oma hypoteesini on, että vaatetusalan yritysten vastuullisuus jakautuu karkeasti 
 neljään  osa-alueeseen,  jotka  kaikki  on  huomioitava  yrityksen  liiketoiminnassa 
 taloudellisen, ekologisen ja sosiaalisen vastuun näkökulmasta. Nämä neljä osa-
 aluetta ovat yrityksen liiketoimintamalli, tuotteiden materiaalit, tuotantoprosessi 
 sekä  vastuullisuudesta  viestiminen.  Tämä  nelijako  perustuu  omiin  huomioihini 
 vaatetusalan  yritysten  toiminnassa:  mikäli  taloudellinen,  sosiaalinen  ja 
 ympäristövastuu  toteutuvat  kaikilla  osa-alueilla,  yritystä  pidetään  yleisesti 
 vastuullisena toimijana. Mikään osa-alue yksinään ei kuitenkaan tee yrityksestä 
 vastuullista, sillä se keskittyy vastuullisuudessa ainoastaan yksittäiseen teemaan 
 eikä  toimintansa  kokonaiskuvaan.  Esimerkiksi  pelkkä  ympäristöystävällisesti 
 tuotettujen  materiaalien  käyttö  ei  ratkaise  vaatetusalan  todellista  ongelmaa: 


vaatteiden  ylituotantoa  ja  ylikulutusta26.  Havainnollistan  vastuullisen  muodin 
 nelijakoa seuraavassa kuviossa. 


26 Niinimäki 2013, 16. 



(22)Kuvio 3. Vastuullisen muodin nelijako. 


Kuten yllä olevasta kuviosta huomaa, vastuullisen muodin neljä osa-aluetta eivät 
 ole toisistaan irrallisia teemoja, vaan ne kaikki ovat tiiviisti kytköksissä toisiinsa. 


Esimerkiksi materiaalit ovat keskeinen osa vaatteen tuotantoprosessia, joka taas 
 riippuu täysin yrityksen liiketoimintamallista. Viestintä taas läpileikkaa yrityksen 
 kaikkea  toimintaa  koko  vaatteen  elinkaaren  ajan  aina  kuidun  kasvatuksesta 
 kuluttajan loppuun käyttämän vaatteen hävitykseen asti. Näin ollen osa-alueita 
 ei tule tarkastella omina erillisinä vastuullisuuden sektoreinaan, kuten esimerkiksi 
 Elkingtonin  Triple  Bottom  Line  -mallin  kolmea  osa-aluetta  tarkastellaan,  vaan 
 ikään  kuin  hämähäkinseittinä,  joka  muodostaa  vastuullisen  muodin 
 kokonaisuuden. 


2.1.1 Liiketoimintamalli 


Tekstiili-  ja  vaatetusalan  vastuullisuuteen  liittyvät  haasteet  ovat  syvällä  alan 
liiketoimintamalleissa  sekä  yleisissä  kulutustottumuksissa.  Näistä  molemmat 
perustuvat  muodin  nopeaan  kiertoon  sekä  jatkuvaan  uusien  tarpeiden 
luomiseen,  joiden  avulla  pyritään  kasvattamaan  vaatetusalan  yritysten 



(23)liikevoittoa.  Niin  kutsuttu  nopea  muoti  (engl.  fast  fashion)  perustuu 
 liiketoimintamalliin,  jossa  massatuotetut,  halvat  vaatteet  tuodaan  nopeasti 
 markkinoille  kuluttajan  saataville27.  Massatuotannon  ja  halpojen  hintojen 
 edellytyksenä  on  tehokas  tuotanto,  jossa  hyödynnetään  yleensä  uutta 
 teknologiaa  ja  halvan  tuotannon  maita.  Tehokas  tuotanto  ja  logistiikka 
 mahdollistavat  vaatteiden  nopean  ja  runsaan  valmistuksen  tiheästi  vaihtuvien 
 trendien mukaan. Kun tuotteiden hinnat ovat matalia, kulutus kasvaa ja vaatteita 
 tuottava yritys tekee nopeaa voittoa.28


Kääntöpuolena  tehokkaassa  tuotannossa  ja  kasvaneessa  kulutuksessa 
 kuitenkin  on,  että  halvan  tuotannon  maissa  valmistettujen  yksittäisten 
 vaatekappaleiden  laatu  on  huomattavasti  huonompi  ja  elinikä  lyhyempi 
 verrattuna  matalan  riskin  maissa  reilulla  palkalla  valmistettuihin  tuotteisiin. 


Kuluneita tai rikki menneitä halpoja ja huonolaatuisia vaatteita ei kannata korjata, 
 sillä  niiden  korvaaminen  uudella  tuotteella  on  helppoa,  edullista  ja  nopeaa. 


Tämän  seurauksena  kuluttajat  ostavat  yhä  suurempia  määriä  vaatteita  ilman 
 tarkkaa harkintaa. Ostettuja vaatteita käytetään yhä lyhyemmän aikaa, jopa vain 
 muutaman kerran, ennen kuin ne poistetaan käytöstä ja hävitetään.29  


Helposti saatavilla olevat halvat vaatteet hämmentävät kuluttajien rationaalista 
 ostokäyttäytymistä,  minkä  vuoksi  kalliimpiin,  laadukkaampiin  ja  kestävämpiin 
 vaatteisiin ei nähdä tarvetta investoida30. Nopean muodin myötä vaatteiden arvo 
 on ikään kuin laskenut ja näin ollen laadukkaat, vastuullisesti tuotetut vaatteet 
 voivat  halpaan  hintatasoon  tottuneen  kuluttajan  mielestä  tuntua  ylivoimaisen 
 kalliilta. 


Vastareaktiona nopealle muodille on syntynyt hidas muoti (engl. slow fashion). 


Sen  ajatuksena  on  painottaa  vaatteiden  määrän  sijaan  laatua  ja  kannustaa 
 ostamaan harvemmin uusia tuotteita, jotka ovat korkealaatuisempia. Hitaampi 
 tuotanto ja kulutus mahdollistaa muodin alati kiihtyneen kierron hidastumisen, 


27 Fletcher 2010. 


28 Niinimäki & Hassi 2011, 1876. 


29 Niinimäki & Hassi 2011, 1878. 


30 Niinimäki 2010. 



(24)mikä  taas  mahdollistaa  sosiaalisesti  ja  ekologisesti  vastuullisemman 
 tuotantoprosessin.  Hitaampi  kulutus  myös  kannustaa  vaatteiden  huolelliseen 
 ylläpitoon ja korjaukseen, jotta muutamasta laadukkaasta vaatekappaleesta saa 
 nauttia  mahdollisimman  pitkään.  Tämä  pidentää  tuotteiden  elinkaarta,  jolloin 
 vanhoja  vaatteita  ei  tarvitse  korvata  uusilla  yhtä  tiheään  tahtiin  kuin  nykyään, 
 mikä taas vähentää luonnon raaka-aineiden käyttöä ja energian kulutusta.31  
 Vastuullinen vaatetusalan yritys painottaakin tuotteissaan elinkaariajattelua, joka 
 ottaa huomioon vaatteen elinkaaren kaikki vaiheet: suunnittelun, valmistuksen, 
 logistiikan,  myynnin,  käytön  ja  hävityksen.  Parhaimmillaan  tuotteella  voi  olla 
 useampi  elinkaari,  jolloin  hävitettävästä  tuotteesta  hyödynnetään  materiaali 
 uuteen  tuotteeseen.32  Näin  vaatteiden  perinteinen  lineaarinen  elinkaari,  jossa 
 vaatteen  elinkaarella  on  selkeä  alku-  ja  loppupää,  muuttuu  sykliseksi,  jossa 
 vaatteen  elinkaaren  lopussa  alkaa  uuden  vaatteen  elämä.  Tämänkaltainen 
 suljettu  elinkaari  vähentää  vaatetusteollisuudessa  tarvittavien  luonnonvarojen 
 kulutusta, sillä neitseellisiä materiaaleja ei välttämättä tarvita. 


Edellä  mainittujen  tekijöiden  valossa  voidaan  todeta,  että  vastuullinen 
 vaatetusalan  yritys  huomioi  ympäristön  kantokyvyn  ja  asianmukaiset 
 työolosuhteet  sekä  elämiseen  riittävän  palkan  liiketoimintamallissaan,  eikä 
 päinvastaisesti  pyri  tuottamaan  nopeaa  voittoa  niiden  kustannuksella. 


Vastuullisessa liiketoimintamallissa voidaan korvata tiheästi vaihtuvien trendien 
 ja  siten  nopeasti  myytävien  mallistojen  myötä  syntyvä  liikevoitto  esimerkiksi 
 tarjoamalla  asiakkaille  uusien  tuotteiden  sijaan  palveluita,  kuten  vaatteiden 
 vuokraus-, lainaus- ja korjauspalveluita33.  


Monet  vaatetusalan  vastuulliset  yritykset  ovatkin  hiljalleen  luopuneet 
 perinteisestä  sesonkiajattelusta.  Sen  sijaan  he  myyvät  jatkuvasti  tuotannossa 
 pysyviä ”klassikkotuotteita” ja tuovat markkinoille yksittäisiä uusia tuotteita tai 
 mallistoja esimerkiksi asiakkaiden toiveiden tai tarpeiden perusteella.  


31 Fletcher 2010. 


32 Niinimäki 2013, 17. 


33 Niinimäki & Hassi 2011, 1880. 



(25)Liiketoimintamalliltaan  vastuullinen  yritys  voi  esimerkiksi  valmistaa  tuotteensa 
 tilauksesta siten, että vaatteita tuotetaan ainoastaan se määrä, mitä kuluttajat 
 ostavat  niitä.  Yritykset  voivat  myös  osallistaa  asiakkaitaan 
 suunnitteluprosessiinsa ja valmistaa uniikkeja ja/tai personoituja tuotteita heidän 
 yksilöllisten  toiveidensa,  tarpeidensa  ja  mittojensa  mukaisesti.  Tällaiset 
 ainutlaatuiset tuotteet ovat usein kuluttajille merkityksellisiä pitkällä aikavälillä ja 
 siten ne pysyvät aktiivisessa käytössä pitkään.34


2.1.2 Materiaalit 


Vaatteiden materiaali on yksi vastuullisen muodin haastavimmista osa-alueista. 


Materiaalien  vastuullisuudessa  on  huomioitava  vaatteen  vaikutukset  sen 
 elinkaaren  kaikissa  vaiheissa:  kuidun  tuotannossa  ja  materiaalin 
 valmistamisessa, tuotteen käytössä ja huollossa sekä tuotteen hävittämisessä.35  
 On  mahdotonta  sanoa,  mitkä  materiaalit  ovat  vastuullisimpia,  sillä  jokainen 
 luonnon-,  muunto-  ja  synteettinen  kuitu  aiheuttaa  omanlaistaan  kuormitusta 
 ympäristölle,  eläimille  ja  ihmisille.  Esimerkiksi  puuvillan  tuotanto  vaatii  paljon 
 vettä, kun taas polyesterin tuotanto vaatii paljon energiaa.36 Viskoosin kaltaisten 
 muuntokuitujen  valmistuksessa  puolestaan  käytetään  myrkyllisiä,  ihmisille 
 haitallisia kemikaaleja37, ja villan sekä nahan kaltaisten eläinkuitujen tuotanto on 
 ongelmallista eläinoikeuksien kannalta38. 


Luonnonkuitujen,  kuten  puuvillan  tuotanto  vie  valtavasti  maa-alaa 
 ruuantuotannolta, ja sen viljelyssä tarvittava runsas keinokastelu ja synteettisten 
 torjunta-aineiden  käyttö  köyhdyttää  maaperää39.  Lisäksi  puuvillan  tuotanto 
 aiheuttaa  haittoja  myös  sen  parissa  työskenteleville  ihmisille,  sillä  sekä 
 työntekijät  että  viljelyalueilla  asuvat  muut  ihmiset  altistuvat  tuotannossa 


34 Niinimäki & Hassi 2011, 1879–1880. 


35 Niinimäki 2013, 13; 19. 


36 Niinimäki 2013, 19–20. 


37 Nurmi 2021, 104–105. 


38 Nurmi 2021, 110–114. 


39 Niinimäki 2013, 20. 



(26)käytetyille  kemikaaleille.  Puuvillan  viljelijöille  ei  usein  makseta  työstään 
 elämiseen  riittävää  palkkaa,  ja  pahimmillaan  puuvillapelloilla  työskentely  voi 
 täyttää  jopa  pakkotyön  tunnusmerkit.  Perinteisen  puuvillan  vaihtoehtona  on 
 kuitenkin  luomupuuvilla,  jonka  viljelyssä  ei  käytetä  synteettisiä  lannoitteita  ja 
 torjunta-aineita,  mikä  ehkäisee  maaperän  kuivumista  ja  köyhtymistä.  Reilun 
 kaupan  sertifikaatti  puolestaan  varmistaa  ihmisoikeuksien,  parempien 
 työolosuhteiden sekä reilun korvauksen toteutumisen puuvillan viljelyssä.40
 Puuvillaa  vastuullisempia  luonnonkuituja  ovat  esimerkiksi  hamppu,  pellava  ja 
 kierrätyspuuvilla.  Hampun  ja  pellavan  viljely  ei  vaadi  yhtä  paljon  synteettisiä 
 lannoitteita, torjunta-aineita tai vettä verrattuna puuvillaan. Kierrätyspuuvilla taas 
 hyödyntää  jo  olemassa  olevaa  kuitua,  mikä  vähentää  sen  ympäristökuormaa 
 huomattavasti.41


Synteettiset  kuidut,  kuten  polyesteri,  valmistetaan  maaöljystä,  joka  on 
 uusiutumaton  luonnonvara.  Tuotantoprosessin  vaatiman  energiankulutuksen 
 lisäksi niiden haasteena on, että kuidusta irtoaa mikromuovia koko elinkaaren 
 ajan.  Synteettisistä  kuiduista  valmistetut  vaatteet  vaativat  enemmän 
 pesukertoja,  sillä  ne  eivät  haihduta  kosteutta  iholta  yhtä  tehokkaasti  kuin 
 luonnonkuidut.  Pesussa  niistä  irtoavat  mikromuovit  saastuttavat  vesistöjä  ja 
 päätyvät  ennen  pitkää  merenelävien  kautta  myös  ihmisen  elimistöön.42
 Synteettisten  kuitujen  etuna  kuitenkin  on,  että  niitä  voidaan  valmistaa 
 kierrätysmateriaaleista,  kuten  käytetyistä  PET-muovipulloista,  ja  ne  ovat 
 esimerkiksi  puuvillaan  verrattuna  helpommin  kierrätettävissä  uudeksi 
 materiaaliksi43.  Näin  ollen  synteettisistä  kuiduista  valmistetut  vaatteet  voidaan 
 saada suljettuun elinkaareen, jossa neitseellistä kuitua ei välttämättä tarvita. 


Selluloosamuuntokuiduista tunnetuin on viskoosi, jota käytetään polyesterin ja 
 puuvillan  jälkeen  kolmanneksi  eniten  vaatetusteollisuudessa44.  Viskoosin 
 valmistuksessa  tarvittava  raaka-aine  saadaan  esimerkiksi  eukalyptuksesta, 


40 Nurmi 2021, 100–102. 


41 Nurmi 2021, 103. 


42 Niinimäki 2013, 19–20. 


43 Nurmi 2021, 96–98. 


44 Textile Exchange 2020. 



(27)pyökistä  tai  koivusta  tuotetusta  selluloosasta.  Viskoosin  tuotantoprosessissa 
 käytetään  paljon  energiaa  sekä  kemikaaleja,  kuten  myrkyllistä  rikkihiiltä. 


Rikkihiilen  käyttö  on  riski  kuidun  tuotannossa  työskenteleville  ihmisille,  sillä 
 pitkäaikainen  altistuminen  kemikaalille  voi  aiheuttaa  esimerkiksi 
 hermostovaurioita,  psyykkisiä  häiriöitä  sekä  lisätä  keskenmenon  riskiä. 


Kemikaalien  käytön  vaarallisuus  riippuu  kuitenkin  pitkälti  tuotantomaasta  ja  -
 laitoksesta.45


Perinteisen  viskoosin  rinnalle  on  noussut  vastuullisempia  materiaaleja,  kuten 
 Tencel, jonka tuotantoprosessin ympäristökuormitus on viskoosia pienempi ja 
 jonka  tuotannossa  ei  käytetä  myrkyllistä  rikkihiiltä.  Tencel  voidaan  myös 
 valmistaa suljetussa kierrossa, jolloin lähes kaikki käytetyt kemikaalit kerätään 
 uudelleenkäyttöä varten.46 Muita vaihtoehtoja ovat esimerkiksi ruuantuotannon 
 ylijäämästä saatavat maito- ja soijaproteiini, joista voidaan valmistaa kuitua47. 
 Eläinkuidut, kuten villa ja nahka ovat pitkäikäisiä materiaaleja, jotka ikääntyvät 
 kauniisti48.  Niitä  saadaan  kuitenkin  eläimistä,  joiden  laiduntaminen  aiheuttaa 
 maaperän  eroosiota  sekä  heikentää  luonnon  monimuotoisuutta.  Eläimet 
 aiheuttavat  myös  metaanipäästöjä,  jotka  lämmittävät  ilmakehää  voimakkaasti. 


Eläinperäisten kuitujen ilmastovaikutuksien tarkka arviointi on haastavaa, sillä ne 
 vaihtelevat  eri  tutkimuksissa  riippuen  siitä,  lasketaanko  kuitu  pääasialliseksi 
 tuotteeksi  vai  lihatuotannon  sivutuotteeksi,  jolloin  tuotannosta  aiheutuneet 
 päästöt ja ympäristöhaitat lasketaan lihatuotannon puolelle. Ilmastovaikutusten 
 lisäksi  eläinperäisten  kuitujen  vastuullisuuteen  liittyy  keskeisesti  eettiset 
 kysymykset eläinoikeuksien toteutumisesta.49  


Materiaalin  alkuperän  ja  valmistusprosessin  vastuullisuuden  lisäksi  on  tärkeää 
 ottaa huomioon materiaalin ominaisuudet, laatu ja kestävyys, sillä ne vaikuttavat 
 hyvin  pitkälti  vaatteen  käyttötarkoitukseen  ja  huoltoon  sekä  siten  sen 


45 Nurmi 2021, 104–105. 


46 Tencel™ 2021. 


47 Niinimäki 2013, 20. 


48 Niinimäki 2013, 21. 


49 Nurmi 2021, 109–112. 



(28)pitkäikäisyyteen50. Vaikka vaate olisi valmistettu 100-prosenttisesti kierrätetystä 
 kuidusta  eikä  materiaaliin  liittyisi  lainkaan  taloudellisia,  sosiaalisia  tai 
 ympäristöhaittoja, sitä ei voida pitää vastuullisena, jos vaate ei kestä käyttöä tai 
 huoltoa.  Vastuullisen  yrityksen  on  näin  ollen  harkittava  tarkkaan,  millaiseen 
 käyttötarkoitukseen vaate on tarkoitettu ja miten kuluttajan tulisi huoltaa sitä, ja 
 tehdä  materiaalivalinta  nämä  tekijät  huomioon  ottaen.  Yrityksen  ja  kuluttajien 
 tulee myös punnita, onko materiaalivalinnoissa tärkeämpää esimerkiksi kuidun 
 ympäristöystävällisyys, työntekijöiden reilu palkka vai eläinoikeudet, sillä kaikkia 
 vastuullisuuden kriteerejä täysin täyttävää materiaalia on haastava löytää. 


Materiaalivalinnoissa  on  tarkasteltava  myös  tuotteen  elinkaaren  loppua  eli 
 tuotteen  hävittämistä  ja  pohdittava,  miten  materiaalia  voidaan  uusiokäyttää. 


Vaatteiden  materiaalin  uusiokäytön  mahdollisuuksiin  vaikuttaa  paljolti 
 esimerkiksi  kankaassa  käytetyt  kuidut:  sekoitemateriaalien  uusiokäyttö  on 
 haastavaa, sillä eri kuitujen erotteleminen on nykyteknologialla vielä hankalaa51. 
 Tämän  vuoksi  esimerkiksi  luomupuuvillajerseystä  tai  Tencelistä  valmistettu  T-
 paita on vaikea kierrättää uudeksi materiaaliksi, sillä usein joustaviin neuloksiin 
 lisätään luonnon- tai muuntokuitujen sekaan elastaania vaatteen joustavuuden 
 ja  palautuvuuden  mahdollistamiseksi52.  Sen  sijaan  100-prosenttisesta 
 polyesterista valmistettu T-paita voi olla huomattavasti helpompi uusiokäyttää, 
 vaikka  sitä  ei  voi  pitää  valmistusprosessin  tai  käytön  kannalta  vastuullisena 
 materiaalina. 


Koska mitään materiaalia ei voida yksiselitteisesti luokitella vastuulliseksi, pelkkä 
 parempi materiaalivalinta harvemmin tekee yrityksestä vastuullista. Vastuullinen 
 vaatetusalan yritys sen sijaan tiedostaa jokaisen kuidun tuotantoprosessiin sekä 
 vaatteen  käyttöön  ja  kierrätykseen  liittyvät  haasteet  ja  pyrkii  löytämään  omiin 
 tuotteisiinsa  parhaiten  sopivat  materiaalit,  jotka  sopivat  yrityksen 
 arvomaailmaan. Yksi yritys voi suosia esimerkiksi villaa sen ominaisuuksien ja 


50 Niinimäki 2013, 21. 


51 Nurmi 2021, 98. 


52 Nurmi 2021, 118. 



(29)pitkäikäisyyden  vuoksi,  kun  taas  toinen  kierrätyspolyesteria  sen  suljetun 
 elinkaaren vuoksi.  


2.1.3 Tuotantoprosessi 


Vaatetusalan  tuotantoprosessin  suurimmat  haasteet  liittyvät  kasvavan 
 kulutuksen  aiheuttamiin  ongelmiin  sekä  sosiaalisen  vastuun  laiminlyömiseen 
 halvan  työvoiman  maissa.  Alati  kasvava  kulutus  on  johtanut  luonnonvarojen 
 vastuuttomaan  käyttöön  sekä  suuriin  jäteongelmiin,  jotka  johtuvat  esimerkiksi 
 materiaalien  valmistusprosessissa  tarvittavista  kemikaaleista  sekä  niistä 
 irtoavasta  mikromuovista.  Sosiaalisen  vastuun  laiminlyöminen  johtuu 
 maksimaalisen  voiton  tavoittelusta  ja  näkyy  esimerkiksi  alhaisissa  palkoissa, 
 työntekijöiden oikeuksien rikkomisena epäinhimillisillä työolosuhteilla sekä lapsi- 
 ja pakkotyövoiman käyttönä.53


Tuotantoprosessin vastuullisuuden valvominen on haastavaa, sillä vaatetusalan 
 tuotantoketjut  ovat  pitkiä  ja  kansainvälisiä:  vaatteet  valmistetaan  usein 
 ulkomailla,  jopa  toisella  puolella  maapalloa.  Tuotantoketjun  toimijoiden 
 vaikutusvalta  jakautuu  myös  epätasaisesti,  eikä  tieto  välity  läpi  tuotantoketjun 
 tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti54. Tämä tekee riskinhallinnasta äärimmäisen 
 haastavaa. Tärkeää onkin, että yritys valitsee alihankkijansa huolellisesti ja vaatii 
 heiltä  asianmukaisia  käytäntöjä  esimerkiksi  palkkauksessa  ja  työolosuhteissa. 


Tässä apuna toimivat yrityksen oma eettinen ohjeisto, josta käytetään yleisesti 
 nimitystä  Code  of  Conduct,  sekä  erilaiset  yritysvastuujärjestelmät,  kuten  SA 
 8000,  ISO  14001  ja  EMAS,  jotka  asettavat  käytäntöjä  tuotantoprosessin  osa-
 alueille  niin  ympäristö-  kuin  sosiaalisen  vastuun  näkökulmasta.  Eettisten 
 ohjeistuksien  sekä  yritysvastuujärjestelmien  ohella  tärkeää  on  kuitenkin 
 erityisesti se, että yritys tekee tiiviisti yhteistyötä alihankkijoidensa kanssa ja siten 
 kehittää sisäisen viestinnän avulla tuotantoprosessinsa vastuullisuutta.55


53 Niinimäki & Hassi 2011. 


54 Stuart 2011. 


55 Niinimäki 2013, 23. 



(30)Vastuullisessa  tuotantoprosessissa  minimoidaan  tuotannon  aiheuttamat 
 ympäristövaikutukset  esimerkiksi  materiaalivalintojen  kautta  ja  huolehditaan 
 reilusta  palkkauksesta  sekä  turvallisista  ja  inhimillisistä  työolosuhteista.  Mitä 
 lyhyempi yrityksen tuotantoketju on, sitä helpompi sen vastuullisuutta on valvoa. 


Tämän vuoksi monet vastuulliset vaatetusalan yritykset pyrkivät lähituotantoon 
 koti- tai naapurimaissa: esimerkiksi monet suomalaiset yritykset valmistuttavat 
 vaatteensa Virossa. Lisäksi EU-alueella valmistettujen vaatteiden laatua ja niiden 
 tekemiseen  liittyviä  riskejä  on  helpompi  valvoa  verrattuna  Aasian  halvan 
 tuotannon maihin, sillä lainsäädäntö on huomattavasti tiukempi.56


2.1.4 Viestintä 


Käsitteellä  vastuullisuusviestintä  tarkoitan  yrityksen  kaikkea  vastuullisuuteen 
 liittyvää  sisäistä  ja  ulkoista  viestintää.  Vastuullisuusviestintä  ei  tarkoita 
 ainoastaan yrityksen brändäystä ja markkinointia vastuullisena toimijana, vaan 
 sen on ulotuttava yrityksen kaikkeen toimintaan57.  


Sisäinen  vastuullisuusviestintä  sisältää  esimerkiksi  alihankkijoiden  kanssa 
 kommunikoinnin sekä vastuullisten toimintatapojen toteutumisen varmistamisen 
 koko  tuotantoketjun  ajan.  Sisäiseen  viestintään  kuuluu  lisäksi  esimerkiksi 
 suhteiden  ylläpito,  tiedonvälitys  yrityksen  alihankkijoille  sekä  ylipäätään 
 tiedonkulun parantaminen58. 


Ulkoisen  vastuullisuusviestinnän  avulla  taas  todennetaan  yrityksen  toiminnan 
 vastuullisuutta  kuluttajille  avaamalla,  mistä  yrityksen  tuotteet  ovat  peräisin  ja 
 miten ne valmistetaan. Vastuullisuuden todentaminen on yrityksille hyödyllistä, 
 sillä se mahdollistaa yrityksen asemoitumisen markkinoilla sekä sen erottumisen 
 kilpailijoistaan.59 Ulkoisessa vastuullisuusviestinnässä tärkeää on läpinäkyvyys, 
 sillä  se  on  usein  oleellinen  kosketuspinta  yrityksen  ja  asiakkaan  välillä: 


56 Niinimäki 2013, 24. 


57 Juutilainen 2018, 39. 


58 Stuart 2011. 


59 Juutilainen 2018, 39. 



(31)läpinäkyvän  viestinnän  avulla  rakennetaan  luottamusta60.  Läpinäkyvyyttä 
 voidaan edistää esimerkiksi julkaisemalla lista kaikista yrityksen alihankkijoista 
 sekä  ottamalla  käyttöön  erilaisia  kriteereitä  yrityksen  tekemille  ostoille  ja 
 hankinnoille61. On kuitenkin selvää, ettei yritys voi olla kuluttajille läpinäkyvä, ellei 
 sen  sisällä  olla  täysin  tietoisia  tuotantoketjusta  ja  sen  toiminnasta.  Tämä  taas 
 vaatii aktiivista työtä yrityksen sisäisessä viestinnässä. 


Ulkoinen vastuullisuusviestintä sisältää myös kuluttajien kouluttamista eli heidän 
 tietoisuutensa  lisäämistä  tekstiili-  ja  vaatetusalan  tuotantoprosessista  sekä 
 siihen liittyvistä ongelmista. Kuluttajien vähäisen tietoisuuden taustalla on, että 
 muotiteollisuudessa on nähty vasta suhteellisen vähän vaivaa sen lisäämiseen62. 
 Kuluttajien  tietoisuus  tekstiili-  ja  vaatetusalan  ongelmista  sekä  yksittäisten 
 yritysten  vastuullisuusteoista  on  tärkeää,  sillä  usein  vastuullisesti  valmistetut 
 vaatteet ovat kalliimpia verrattuna esimerkiksi pikamuotiketjujen tuotteisiin. Näin 
 ollen  kuluttajien  on  ymmärrettävä  vastuullisesti  valmistetun  tuotteen 
 hintarakenne,  jotta  he  ovat  motivoituneempia  valitsemaan  kalliimman 
 vastuullisen vaihtoehdon edullisemman, heikompilaatuisen tuotteen sijaan. Mitä 
 tietoisempi  kuluttaja  on  vaatetusalan  ongelmista,  sitä  todennäköisemmin  hän 
 tekee vastuullisia ostopäätöksiä.63


Ulkoisen  vastuullisuusviestinnän  haasteena  on,  että  kuluttajan  voi  olla  vaikea 
 erottaa  läpinäkyvän  tuotantoketjun  todentamista  viherpesusta.  Viherpesulla 
 tarkoitetaan totuuden vääristelyä yrityksen tuotteista tai toimintatavoista, minkä 
 tavoitteena on harhauttaa kuluttajat pitämään yritystä vastuullisempana, kuin se 
 todellisuudessa on64. Vastuullisuudesta viestitään kuluttajille käyttämällä monia 
 erilaisia termejä, kuten ”ekologinen”, ”eettinen”, ”luonnollinen”, ”hiilineutraali” ja 


”kierrätetty”,  kun  asiakkaille  halutaan  uskotella  heidän  ostamiensa  tuotteiden 
 ympäristöystävällisyyttä ja eettisyyttä. Terminologia hämmentää sekä yrityksiä ja 
 kuluttajia,  sillä  tekstiili-  ja  vaatetusteollisuudessa  ei  ole  olemassa  yhtä 


60 Beard 2008. 


61 Stuart 2011. 


62 Ritch 2015. 


63 Juutilainen 2018, 38. 


64 Kaskinen 2021. 



(32)hallintoelintä,  joka  säätelisi  ja  valvoisi  termien  täsmällistä  käyttöä.  Kyseisille 
 termeille  ei  myöskään  ole  yhtä  oikeaa  määrittelytapaa  tai  sen  todentavaa 
 mittaristoa. Moni yritys luo myös omia termejään edellä mainittujen käsitteiden 
 rinnalle  kuvailemaan  vastuullisuustyötään,  mikä  tekee  termien  todeksi 
 osoittamisen entistä haastavammaksi. Termien lukumäärästä johtuen kuluttaja 
 joutuu usein itse arvioimaan yritysten vastuullisuutta.65


Ulkoisessa  vastuullisuusviestinnässä  ja  kuluttajien  kouluttamisessa  ovat 
 keskeisenä  apuna  erilaiset  sertifikaatit  ja  tunnetut  vastuullisuuden  todisteina 
 toimivat merkinnät, kuten esimerkiksi Reilu Kauppa. Ne vahvistavat kuluttajan 
 käsitystä  tuotteiden  kestävyydestä  ja  yrityksen  vastuullisuudesta  ja  siten 
 kasvattavat  kuluttajien  luottamusta.66 Vaatetusalalla  tunnettuja 
 vastuullisuussertifikaatteja ovat myös esimerkiksi OEKO-TEX® STANDARD 100 
 sekä  GOTS  (The  Global  Organic  Textile  Standard).    OEKO-TEX®  STANDARD 
 100 takaa, etteivät tuotteen materiaalit sisällä haitallisia kemikaaleja67 ja GOTS 
 vahvistaa  yrityksen  käyttämien  materiaalien  luonnonmukaisuuden68.  Monien 
 vastuullisuusertifikaattien  haasteena  kuitenkin  on  se,  etteivät  kaiken  kokoiset 
 yritykset  voi  saada  niitä,  sillä  sertifikaatin  myöntäminen  maksaa.  Siten 
 esimerkiksi  pieni,  vastuullisesti  toimiva  yritys  täyttäisi  sertifikaatin  vaatimukset 
 ongelmitta, mutta sillä ei välttämättä ole varaa hankkia sertifikaattia. Päinvastoin 
 taas suuret globaalit yritykset voivat sertifikaatin ostamalla osoittaa kuluttajalle 
 vastuullisuustyönsä  tehdyksi,  vaikka  todellisuudessa  sertifikaatti  varmistaisi 
 ainoastaan  sen,  ettei  tuote  sisällä  ihmiselle  haitallisia  kemikaaleja.  Sertifikaatit 
 eivät siis pysty kertomaan koko totuutta yrityksen toiminnasta. 


Kaikki  vastuullisuusviestintään  liittyvät  haasteet  huomioon  ottaen  voidaan 
 tulkita, että viestinnältään vastuullinen yritys toimii läpinäkyvästi ja täsmällisesti. 


Se  valvoo  tarkasti  koko  tuotantoketjuaan  eikä  se  ainoastaan  käytä 
 vastuullisuutta  markkinoinnin  keinona,  vaan  aidosti  edistää  asiakkaidensa 


65 Beard 2008. 


66 Ritch 2015. 


67 OEKO-TEX® 2021. 


68 Global Organic Textile Standard 2021. 



(33)tietoisuutta  alan  ongelmakohdista  ja  omista  toimintatavoistaan.  Vastuullisesti 
 viestivän  yrityksen  voikin  olla  kannattavaa  kertoa  onnistumistensa  ja 
 vahvuuksiensa  lisäksi  myös  epäonnistumisistaan  ja  kehityskohteistaan,  sillä 
 kokonaisvaltainen  avoimuus  ehkäisee  viherpesua  ja  kasvattaa  kuluttajan 
 luottamusta yritystä kohtaan69. 



2.2  Suomalaiset vaatetusalan yritykset 


Tässä pro gradu -tutkielmassa keskitytään tutkimaan Instagram-kuvastoa sekä 
 representaation moninaisuutta suomalaisten vastuullisten vaatetusalan yritysten 
 keskuudessa.  Tutkittavana  on  nimenomaan  suomalaiset  yritykset  johtuen 
 pääosin  omasta  positiostani  tutkijana:  suomalaisena  kotimaiset  yritykset  ovat 
 itselleni  läheisin  tutkimuksen  kohde.  Lisäksi  näen  vaikuttavani  itse 
 tulevaisuudessa  nimenomaan  kotimaisen  vaatetusalan  kentällä,  enkä  siksi  ole 
 niinkään kiinnostunut ulkomaisista yrityksistä.  


Tämän tutkielman tarpeisiin oli helppo löytää suomalaisia yrityksiä, sillä niiden 
 vastuullisuutta  on  arvioitu  erilaisin  kriteerein.  Näin  ollen  tutkittavaksi  valituille 
 yrityksille  ei  tarvinnut  suorittaa  erillistä  vastuullisuusarviointia  tätä  tutkimusta 
 varten.  


Viime vuosien aikana julkaistuista kotimaisista vastuullisuusarvionneista kattavin 
 lienee Eettisen kaupan puolesta eli Eetti ry:n toteuttama Rank a Brand -raportti, 
 joka on tehty vaatemerkeille vuosina 2019 ja 2020 sekä kenkämerkeille vuonna 
 2021. Raportti on tehty kansainvälisen riippumattoman yritysvastuukriteeristön 
 pohjalta,  jossa  vaatemerkit  pisteytetään  sen  mukaan,  miten  avoimesti  ne 
 kertovat vastuullisuustoimistaan. Kriteeristössä huomioidaan yritysten ilmasto- 
 ja ympäristötoimet sekä työelämä- ja ihmisoikeuksien toteutuminen. Arvioinnissa 
 yritykset jakautuvat saamiensa pisteiden mukaan viiteen kategoriaan, joista A on 
 korkeimmin  ja  E  matalimmin  pistein  suoriutunut.  Vuoden  2020  arvioinnissa, 
 jonka  tuloksia  hyödynnettiin  valittaessa  tässä  tutkimuksessa  käsiteltäviä 


69 Kaskinen 2021. 
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