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Kulutuksen kasvaessa vaatetusalan yritysten on huomioitava toimintansa taloudelliset,
sosiaaliset ja ekologiset vaikutukset niin liketoimintamallissaan,
materiaalivalinnoissaan, tuotantoprosessissaan kuin myds viestinndssaan. Globaalien
vaatejattien Kkilpailijoiksi on noussut viimeisen vuosikymmenen aikana useita
vastuullisia, kotimaisia, suhteellisen pienia yrityksia. Vastuullisuuden liséksi keskustelua
on heréttanyt erilaisten kehojen nékyvyys mediassa, mukaan lukien muotikuvastoissa.
Erityisesti alkukesdn 2020 Black Lives Matter -liikehdintd on nostanut laajalti esille
moninaisen representaation merkityksen yhteiskunnallisissa rakenteissa. Suomalaisten
vaatetusalan yritysten kuvastoja ja niiden vélittdmaa kehonkuvaa ei kuitenkaan ole viela
tutkittu kattavasti.

Téssa tutkielmassa késitellddn kehonkuvan moninaisuutta kymmenen suomalaisen
vaatetusalan yrityksen Instagram-julkaisuissa. Tutkimuksessa selvitetdédn, millainen
suomalaisten vastuullisten vaatetusalan yritysten Instagram-kuvaston kehonkuva on
kevaalla 2021. Kysymykseen vastataan tarkastelemalla, millaisilla kehoilla vaatteita
markkinoidaan ja miten eri-ikdisia, -kokoisia ja -vérisid kehoja esitetdan kuvastossa.
Tutkimukseen valitut yritykset on todettu vastuullisiksi Eettisen kaupan puolesta ry:n
vuoden 2020 Rank A Brand -arvioinnissa.

Tutkimuksen aineistona kaytetdan tutkittavien yritysten Instagram-julkaisuja aikajaksolla
1.3.-3.4.2021. Kuva-aineistossa tarkastellaan ian, koon ja ihonvarin moninaisuutta, ja se
analysoidaan kayttden vastaanottajakeskeistd kuva-analyysia. Analyysissa keskitytdan
ainoastaan kehojen nakyviin samankaltaisuuksiin ja eroavaisuuksiin kuvan katsojan
nakdkulmasta.

Tutkimuksen tuloksissa selvidd, ettd kuvaston moninaisuus on vaihteleva kerdtyssa
aineistossa: jokainen yritys on huomioinut kehonkuvan moninaisuuden ainakin yhden
tekijan kannalta, mutta yksikaan yritys ei esita laajasti seka eri-ikdisia, -kokoisia etta -
vérisia ihmisid kuvastossaan. Sen sijaan kaikkien yritysten kuvastossa esiintyy
l&nsimaisiin kauneusihanteisiin sopiva nuori, hoikka ja valkoinen keho. Vaatteita
markkinoidaan myds hiukan vanhemmilla, kookkaammilla, ruskeilla tai mustilla kehoilla,
mutta ne esitetddn pitkalti IAnsimaisen kauneuskasityksen maérittdmissa rajoissa.

_X_ Suostun tutkimuksen luovuttamiseen kirjastossa kaytettavaksi.
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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_1give a permission the pro gradu thesis to be read in the Library.



Sisallysluettelo
LY [ ] T =1 o | (o TP PPPPRPRP 7
1.1 LAhIOKONAAL ... 9
1.2 TUtKIjan POSITIO cceeiieieiiieeee e 14
1.3 TUutkimustehtaVa..........oooiiiii i 15
2. VASTUUIIISUUS ...t e e e e e e e e 18
2.1 IMUOTT e 20
211 Liiketoimintamalli .........coooeeeeeeiiiiiii e 22
21.2 Materiaalit ...........ueeeieeeeeee e 25
2.1.83  TUOIANTOPIOSESSI cevvreeuunuiiieee ettt eanees 29
214 VIeStinta ...ooooiiiieee s 30
2.2  Suomalaiset vaatetusalan yritykset......cccccceeieiiiiiiieeecccc 33
3.  Kehonkuva muotiKuvastOiSSa .......cceueeiiiiiiiiieiiiiiiieeeee e 38
3.1 Kulttuurillinen ja historiallinen konteksti...........cooooiiiiiiiiiiiiiine 39
2 | USSP 43
TR T (o (o PP PPPPPPPR 45
I | o] V7= U PSP PPPPPPI 47
4. Nakokulma ja metodiset valinnat ... 51
8. AINEISTO. e e e e e e e e e e 61
5.1 FRENN Lottt e e e e ne e 63
V2 €111 o 1=l o [T o =PRSS 64
5.3 PaaPii e 67
B4 PAPU e e e e e eeeraenaa 68
5.8 R/H e 70
ST G = g (= PSPPSR 72
5.7  VIMIMa e e e e e e e 74
5.8 BY PIAS e 76
5.9  UN@ANa. .. 78
510  VEIY NICE ..ttt e e e e e e e e e e e e eeeeeenne 80

ST N U | (o) 1= SRR 83



7. JONTOPAALOKSEL ... 87
8. PONAINTA ... ————————————— 92
Léhteet

Liitteet

Kuvioluettelo

Kuvio 1. Tutkimuksen ViiteKehys. ... 16
Kuvio 2. Triple Bottom Line -malli. (EIkington 1999) ...........ccooiiiiiiiiiiieeeeeee, 19
Kuvio 3. Vastuullisen muodin nelijako. ..o 22

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

(Koskennurmi-Sivonen 2003) ....ccceeeeeieeiiieeeeeciireeeree e e e ee e e e e e e e e e e e e e e s e 51
Kuvio 5. Instagram-kuvaston moninaisuus aikavalilla 1.3.-3.4.2021. ............... 84
Kuvaluettelo

Kuva 1. Uhanan Instagram-julkaisu 23.3.2027..........ccoiiiiriiiiiieiieeeeeeeeenn 58
Kuva 2 ja 3. FRENNin Instagram-julkaisut 19.3. ja 25.3.2021.......ccovvvrrruunnnnnn. 63
Kuva 4 ja 5. FRENNin Instagram-julkaisut 11.3. ja 17.3.2021 ......cccovriirinnnnnnnnnn. 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. .........oeuuuennnn. 66
Kuva 10 ja 11. PaaPiin Instagram-julkaisut 11.3. ja 26.3.2021. ......ccovvvvrununnnnnn. 67
Kuva 12 ja 13. PaaPiin Instagram-julkaisut 2.3. ja 1.4.2021. ......ccoiriimiiiinnnnnnnnn. 68
Kuva 14 ja 15: Papun Instagram-julkaisut 8.3. ja 12.3.2021 .........cccevvieirerennn. 69
Kuva 16 ja 17. Papun Instagram-julkaisut 22.3. ja 14.3.2021. ......ccccvvueeererennn. 70
Kuva 18 ja 19. R/H:n Instagram-julkaisut 21.3. ja 22.3.2021. ........cceeeviiiiinnnnns 71
Kuva 20 ja 21. R/H:n Instagram-julkaisut 8.3. ja 2.4.2021. .........coeeeiiiiiiicinnnns 72
Kuva 22 ja 23. Aarteen Instagram-julkaisut 8.3. ja 24.3.2021. .......euuiiiieeennnnnn. 73
Kuva 24 ja 25. Aarteen Instagram-julkaisut 25.3. ja 4.3.2021. .....cevvuiiiiiiiennnnnn. 74
Kuva 26 ja 27. Vimman Instagram-julkaisut 9.3. ja 19.3.2021. ........ceeiiieernnnnn. 75

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



Kuva 30 ja 31.
Kuva 32 ja 33.
Kuva 34 ja 35.
Kuva 36 ja 37.
Kuva 38 ja 39.
Kuva 40 ja 41.
Kuva 42 ja 43.
Kuva 44 ja 45.
Kuva 46 ja 47.
Kuva 48 ja 49.
Kuva 50 ja 51.
Kuva 52 ja 53.
Kuva 54 ja 55.
Kuva 56 ja 57.
Kuva 58 ja 59.
Kuva 60 ja 61.

BYPIAS:n Instagram-julkaisut 14.3. ja 18.3.2021...........ceveeeeee. 77
BYPIAS:n Instagram-julkaisut 6.3. ja 30.3.2021..........ccvvvvreeeen. 78
Uhanan Instagram-julkaisut 2.3. ja 6.3.2021. .......ccccceevrvrrinnnnnnnn. 79
Uhanan Instagram-julkaisut 21.3. ja 20.3.2021. .......cccevvrrnnnnnnen. 80
Very Nicen Instagram-julkaisut 10.3. ja 26.3.2021. ................... 81
Very Nicen Instagram-julkaisut 21.3. ja 31.3.2021. ................... 82
FRENN:iIn Instagram-julkaisut 29.10. ja 13.10.2021................... 94
Globe Hopen Instagram-julkaisut 21.10. ja 10.10.2021. ........... 95
PaaPiin Instagram-julkaisut 27.10. ja 15.10.2021. ..........c......... 95
Papun Instagram-julkaisut 20.10. ja 22.10.2021. ........ccceevnnnnn... 96
R/H:n Instagram-julkaisut 1.10. ja 12.10.2021. .........ceeeeeeeeeeenes 97
Aarteen Instagram-julkaisut 4.10. ja 14.10.2021. .......ccceerrnnnnnn.. 97
Vimman Instagram-julkaisut 22.10. ja 13.10.2021. ................... 98
BYPIAS:n Instagram-julkaisut 27.10. ja 16.10.2021.................. 98
Uhanan Instagram-julkaisut 4.10. ja 15.10.2021. ........ccceerennnenn. 99
Very Nicen Instagram-julkaisut 19.10. ja 6.10.2021 ................ 100



1. Johdanto

Vaatetusalan vastuullisuus on ilokseni herattanyt keskustelua valtamediassa jo
usean vuoden ajan. Omassa sosiaalisen median kuplassani kdydaan vilkasta
keskustelua niin alan ammattilaisten kuin myd&s tavallisten kuluttajien toimesta
aina uusista ympadristdystavallisistd  materiaali-innovaatioista  yksilon

kulutustottumuksiin.

Globaali vaatetusteollisuus on ollut muutoksen tarpeessa jo pitkdan, ja onneksi
kuluttajien huoliin sek& vaatimuksiin on hiljalleen alettu myds vastata.
Monikansallisten vaatejattien rinnalle on noussut lukuisia pienid kotimaisia
vaatetusalan yrityksid, jotka ovat suhteellisen pienimuotoisen toimintansa seka
lyhyempien ja paikallisempien tuotantoketjujensa ansiosta monikansallisia
kilpailijoitansa ketterampia reagoimaan alan muutoksiin sekd pystyvat

valvomaan tarkemmin tuotantonsa eettisyytta ja ekologisuutta.

Viime vuosien aikana vaatetusalan eettisyyden ja ekologisuuden rinnalla on
keskusteltu myds enenevissd méarin siitd, kenelle vaatteita myydéan ja millaisin
keinoin. Omassa lapsuudessani 2000-luvun alussa muotikuvastoja hallitsivat
padasiassa langanlaihat huippumallit, mutta tané paivana, erityisesti sosiaalisen
median ansiosta, nahtdvilla on paljon monenlaisten ihmisten kehoja.
Langanlaihat huippumallit hallitsevat edelleen catwalkia suurten muotitalojen
naytoksissd, mutta heidan rinnallaan vaatetusalan yritysten kuvastoissa ja

naytoksissa alkaa nakya myos idkkaampia, pluskokoisia ja ei-valkoisia malleja.

Muutos on kuitenkin hidasta. Olen viimeisen vuoden aikana seurannut monen
pluskokoisen sosiaalisen median vaikuttajan esille tuomia epéakohtia liittyen niin
kotimaisten kuin kansainvalistenkin valmisvaatteiden kokotarjontaan: moni yritys
tarjoaa tuotteitaan naistenvaatteissa ainoastaan kokoon 42 asti ja siten jattaa
suuren osan potentiaalisista asiakkaistaan huomioimatta. Osa yrityksista toki
tarjoaa vaatteitaan aina naisten kokoon 56 saakka, mutta suurempia kokoja
saattaa olla saatavilla ainoastaan verkkokaupassa, eiké niitd paase sovittamaan

kivijalkaliikkeissd. Suurimpia kokoja harvemmin my&dskddn ndkee yritysten



mainoksissa tai markkinointimateriaaleissa, silla niisséd esiintyvat pluskokoiset

mallit saattavat usein edustaa pluskokojen pienintéd paata.

Suurten kokojen ja pluskokoisten mallien poissaolon lisdksi olen kiinnittanyt
huomiota ikdryhmé&an, jolle vaatteita markkinoidaan. Jo vaatetussuunnittelun
opintojeni alkumetreilla huomasin, ettd mallistojen kohderyhméksi maaritellaan
hyvin usein nuoret, 20-30-vuotiaat ihmiset. Keski-ikaiset ja erityisesti idkkaat
ihmiset jaavat sen sijaan vaatemerkkien tarjonnassa véhélle huomiolle - tai

ainakin he loistavat poissaolollaan yritysten kuvastoissa.

Moninaisesta tai yksipuolisesta kuvastosta puhuttaessa ei voida sivuuttaa
mydskaan kuvastossa esiintyvien ihmisten ihonvérid sek& etnistd taustaa.
Monen muun valkoisen ihmisen tavoin aloin tiedostamaan laajemmin
etuoikeuksiani ja pohtimaan rakenteellisen rasismin vaikutuksia lansimaisessa
yhteiskunnassa alkukesasta 2020 George Floydin murhan aiheuttamien
mielenosoitusten sekd Black Lives Matter -likkeen voimistumisen myd6ta.
Samalla aloin seuraamaan keskustelua valkoisuuden yliedustuksesta mediassa
ja sen vaikutuksista mustien ja ruskeiden ihmisten elamaan. En ollut aiemmin
edes kiinnittdnyt huomiota siihen, miten paljon (tai pikemminkin miten vahan) ei-
valkoisia ihmisid median eri kanavissa naytetdén paivittain, eikd ihme: valkoisena
ihmisend olen tottunut ndkemaan itseni kaltaisia ihmisid kuluttamassani
sisélléssd, enkd siten osannut tarkastella asian toista puolta ei-valkoisen

nakodkulmasta.

Ennakkotietojeni valossa mielikuvani oli, ettd siind missa suomalaiset vastuulliset
vaatetusalan yritykset taistelevat eturintamassa vaatetusalan kestdvdmman
tulevaisuuden puolesta, niiden vélittdma kuvasto on pahasti jéaljessa 2020-luvun
moninaisen kehonkuvan suhteen. Puhuttaessa suomalaisten vastuullisten
vaatetusalan yritysten kuvastosta mieleeni nousee kuva nuoresta, hoikasta,
vaaleahiuksisesta Elovena-tytdstd, joka vastaa ulkoisilta ominaisuuksiltaan hyvin
pitkalti vallitsevia lansimaisia kauneusihanteita. Yritysten kohderyhma ei
kuitenkaan voi olla 2020-luvun Suomessa tadysin homogeeninen, vaan vaatteita

myydaén eri-ikéisille ja -kokoisille ihmisille, jotka voivat edustaa erilaisia



ihonvéreja tai etnisia ryhmia. Miksi kuvastossa on sitten yliedustettuna valkoinen,
hoikka ja nuori ihminen, johon suuren osan yrityksen potentiaalisista asiakkaista
voi olla vaikea samaistua? Vai onko oma kasitykseni suomalaisten yritysten
kuvastosta vanhentunut? Millaisia kehoja suomalaisten vastuullisten

vaatetusalan yritysten kuvastoissa oikeastaan esiintyy?

1.1 Lahtokohdat

Kestdvda kehitystd ei voida kasitelld 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 hiilidioksidipaastdistd. Maara
on suurempi kuin kansainvélisen lento- ja laivaliikenteen paastét yhteensa.
Lisaksi vaatetusteollisuus on vastuussa 20 % maailmanlaajuisesti tuotetusta
hukkavedestd sek& noin puolesta miljoonasta tonnista mikromuovista

vesistdissa.'

Ympéristdé- ja ilmastohaittojen lisdksi globaalin  vaatetusteollisuuden
ihmisoikeusrikkomukset  nousivat  yleiseen  keskusteluun  viimeistdén
bangladeshilaisen Savarin Rana Plaza -tehdasrakennuksen romahduksen myétéa
huhtikuussa 2013. Onnettomuudessa kuoli yli 1100 ihmist&, ja loukkaantuneita
oli yli 2500.2 Vaikka romahdus Ilukeutuukin maailman suurimpien
rakennusonnettomuuksien joukkoon, tapaus ei ole ainoa laatuaan.
Vastaavanlaisia huonoista ty6oloista johtuvia pienempid onnettomuuksia on
tapahtunut halvan tyévoiman maissa lukuisia: pelkédstdan vuosien 2006 ja 2009
valilla esimerkiksi Bangladeshissa raportoitiin 213 onnettomuudesta, joissa kuoli

yhteensa 414 vaatetehtaiden tydntekijaa.’

Globaalin vaatetusteollisuuden vaikutus ympardivaan maailmaan on merkittava

niin taloudellisesta, sosiaalisesta kuin ekologisesta nakdékulmasta tarkasteltuna,

! Yhdistyneiden kansakuntien Euroopan talouskomissio 2018.
2 Toivola 2017.
% Lindberg 2013.
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mutta se on myds tarked osa kulttuuria. Vaatetus- ja muotialan, kuten mink&
tahansa teollisuuden alan, esimerkiksi markkinointimateriaaliksi tuottama sisaltd
rakentaa omalta osaltaan mediaa, joka ympar6i vallitsevaa yhteiskuntaa
kaikkialla.

Mediaa tuotetaan ja kulutetaan kuvina, symboleina, ndkdkulmina ja
kertomuksina radiossa, televisiossa, elokuvissa, musiikissa sekd kaikessa
aineistossa, joka on tarjolla internetin vélityksella. Median tehtdva on valittaa
kuvaa todellisuudesta, ja siksi sen esittdméa kuva voi muokata tai jopa luoda

omaa kasitystamme todellisuudesta.*

Median Iluomaan todellisuuteen vaikuttaa vahvasti sen representaatiot.
Representaatiolla viitataan esittdmiseen ja edustamiseen, ja termind se tulee
latinan kielen sanasta representare, jolla tarkoitetaan I&sna olevaksi tekemista ja
uudelleen esittamistad®. Representaatiosta on tullut vime vuosikymmenten
aikana yksi térkeimmista analyyttisista tydkaluista kulttuurintutkimuksen
kentalld, ja laajemmin tarkasteltuna se liittyy pohdintoihin kokemuksen

vélittyneisyydestd, autenttisuudesta ja edustavuudesta®.

Representaatio voi tarkoittaa kirjoitettua tai puhuttua kieltd, kuvallisia esityksia
tai kuvien ja sanojen yhdessd muodostamaa kokonaisuutta. Esimerkiksi
sanomalehtiartikkeli, elokuva, valokuva, piirros, mainos tai internet-sivusto voi
olla representaatio, silla niissa kuvat ja sanat rakentavat merkityksia. Nain ollen
representaatiolla tarkoitetaan konkreettista kuvaa, kielellistd kuvausta tai naiden
muodostamaa yhdistelmaa, jossa esitetdan tiettyd asiaa, ihmistd, esinettd,
tarinaa tai ilmi6ta. Esitettava kohde ei ole representaatiossa Idsna materiaalisesti
tai fyysisesti, vaan se havaitaan, ndhdéén ja ymmarretdan vain representaation

kautta uudelleen esitettyna.’

Representaatiot voidaan kasittdd myds osana kulttuurillisten merkitysten

muodostumista. Representaatiot toimivat ikdan kuin tapahtumaketjuina, jolla

* Brooks & Hébert 2006, 297.
5 Pitkin 1972, 241.

6 Vanska 2012, 42.

" Méakiranta 2010, 101.
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sekd tuotetaan ettd valitetddn merkityksid kulttuurissa yhteisen kielen,
merkkijarjestelman seka mielessé olevien kasitteiden avulla.® Representaatiot
ovat kuitenkin tuotannollisia, eli ihmisten tekemia ja ihmisen kaytettavaksi ja
kulutettavaksi tarkoitettuja, seka tulkinnallisia®. Ne eivat siis synny itsestaan,
vaan ne tehdaan tiettyd kayttotarkoitusta varten ja ne voivat olla tuotosta

pitkallisesta harkinnasta tai ryhmétydskentelysta™.

Representaatio tarkoittaa siis tiivistettynd konkreettista visuaalista, verbaalista
tai niitd yhdistavaa esitysta, joka on tuotettu tietyn kohderyhman tietylla tavalla
kaytettavaksi. Representaatio on myds osa tulkinnallista prosessia, jossa
representaatiota luetaan, analysoidaan, tulkitaan ja tuotetaan valitusta tietysta

nakdkulmasta katsoen.

Representaation késitteelld viitataan kuvan tarkastelun ulkopuolella joskus myés
esimerkiksi tietyn ihmisryhman mahdollisuuteen tulla kuulluksi ja nahdyksi
yhteiskunnassa ja sen erilaisissa rooleissa seka esimerkiksi paatoksenteossa'.
Tassa tutkimuksessa representaatiosta puhuttaessa tarkastellaan, miten ja
millaisia ihmisia esitetdan vaatetusalan kuvastoissa. Tarkemmin méaariteltyna
tutkitaan, miten eri-ik&isid, erikokoisia ja erivérisia inmisia sekd heidan kehojaan
esitetdan valittujen vaatetusalan yritysten Instagram-tilien julkaisuissa.
Instagram-kuvat ovat mielenkiintoinen tutkimuksen kohde, silld ne ovat sek&
vaatteita ja ajan tyylia esittelevid muotikuvia ettd mainoskuvia, joiden

pyrkimyksend on houkutella kuluttajia ostamaan kyseisen yrityksen tuotteita.

Mainoskuvissa tuotemerkki tehddan kuvan katsojille eli kuluttajille n&kyvaksi ja
l&sna olevaksi representaatioiden avulla. Mainoskuvien funktiona on tuoda
tuotemerkki kohderyhmansd nahtéville, konkretisoida sen identiteettia ja
juurruttaa sen kuvasto potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Nain ollen
visuaaliset representaatiot liittdvat kuvan luojan, eli tuotteitaan mainostavan

yrityksen ja kuvan katsojan, eli kuluttajan toisiinsa. Tuotteiden markkinoimisen

8 Hall 1997, 15-19.

® Seppénen 2005, 84.
° Makiranta 2010, 102.
" Mékiranta 2010, 103.
2 Fem-R ry 2021.
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lisdksi mainoskuvat edustavat kuitenkin myds tuotemerkin kasitysta
ihanteellisista ihmisista ja elaméastd. Mainoskuvilla ei siis ainoastaan luoda ja
lisatd kuluttajien tietoisuutta markkinoitavista tuotteista, vaan myds tietoisuutta

tuotemerkin ihanteellisesta maailmasta.™

Tutkittaessa mainoskuvia representaation nadkékulmasta ei niinkdan pohdita,
miten hyvin ja totuudenmukaisesti tuotteita esitellddn, vaan ennemminkin
arvioidaan, millaisia ihanteita mainoskuvat valittavat. On tarkasteltava, keta
mainoskuvissa esitetddn, minkélaista tarinaa heistd ja heitd ymparodivasta
maailmasta kerrotaan ja mita jatetaan kertomatta. Representaation kasite toimii
talla tavoin kritiikin ja analyysin véalineend arvioiden, miten esittdminen ja
edustaminen liittyvat toisiinsa, millaista tietoa mainoskuvilla tuotetaan ja mihin

tuotettua tietoa hyédynnetian.™

Tutkimus i&n, koon ja ihonvéarin representaatiosta vaatetusalan yritysten
Instagram-kuvastossa on yhteiskunnallisesti merkittava, silla kuvat tuottavat
tietoa ymparoivastd yhteiskunnasta ja sen maailmankuvasta'. Na&in ollen
yksittaisten yritysten yksittdiset sosiaalisen median julkaisut rakentavat omalta

osaltaan median luomaa todellisuutta yksilosta ja siten koko yhteiskunnasta.

Representaatioiden merkitys on suuri myds yksilén identiteetin rakentamisessa:
se, miten media esittdd esimerkiksi naiseuden vaikuttaa yksilon kuvaan
naiseudesta ja lopulta siihen, millaiseksi naiseksi yksilé kasvaa ja miten hé&n
ilmentdd omaa naiseuttaan. Sukupuolen lisdksi sama patee myds esimerkiksi
etniseen identiteettiin. Mikéli median esittdma kuva esimerkiksi aasialaisuudesta
on hyvin yksipuolinen tai stereotyyppinen, yksild tulkitsee kuvan ainoaksi
totuudeksi ja siten ainoaksi tavaksi ilmaista etnistd identiteettidan’®.
Painvastaisesti jos taas media valittdd moninaista kuvaa erilaisista aasialaisista
ihmisistd, yksild nakee ja oppii erilaisia tapoja ilmaista omaa etnistd

identiteettidan.

8 Vanska 2012, 43-44.

4 Vanski 2012, 44.

5 Vanska 2007, 56.

6 Brooks & Hébert 2006, 302.
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Identiteetin rakentamisen lisdksi median valittdma kuva voi vaikuttaa myoés
yksilén hyvinvointiin. Tastd yhtena esimerkkind voidaan nahda esimerkiksi
muotimaailman laihan kuvaston yhteys syémishairiihin ja niiden yleistymiseen.
Jo 1990-luvulla median todettiin olevan naisille suurin laihuutta ihannoiva ja
laihuuteen painostava lahde'’. Useiden tutkimusten mukaan jatkuva altistuminen
median valittamalle laihan kehon ideaalille vdhentaa yksildn tyytyvaisyytta omaa
kehoaan kohtaan, lisdd tietoisuutta yksilén kehon epéataydellisyyksista seka
laskee yksilon itsetuntoa. Nailla haittavaikutuksilla voi taas olla kauaskantoiset

seuraukset jopa erilaisiin sydmishairiéihin, kuten anoreksiaan tai bulimiaan.®

Erilaisten kehojen representaatio median kuvastoissa on ajankohtainen aihe,
joka noussut laajalti keskusteluun viime vuosien aikana. Eri ihonvérien ja etnisten
ryhmien representaatiosta ja sen merkityksesta on toki puhuttu jo kauan aikaa,
mutta erityisesti George Floydin murhaa seuranneet kesan 2020 Black Lives
Matter -mielenosoitukset nostivat keskustelun pinnalle mydés valkoisten ihmisten
keskuudessa. Oman osansa keskusteluun representaation merkityksestéa on
tuonut myés pandemia-aika: sosiaalisessa mediassa vietetty aika on jatkuvassa
kasvussa, erityisesti koronakriisin aiheuttamana etdaikana. Sosiaalisen median
jatkuvasti kasvava kuluttaminen vyhdistettynd fyysisten kohtaamisten ja
sosiaalisten kontaktien puutteeseen taas kasvattaa median valittdmien
kuvastojen merkitysta yksildn eldméassa: kun ihmisid nékee oikeassa eldméassé
vdhemman, on entistd enemman valid, millaisia ihmisid n&kee median

vélityksella.

Erilaisten kehojen representaatiota sekd perinteisessa (esimerkiksi lehdet ja
mainokset) ettd sosiaalisessa mediassa on tutkittu aiemmin, mutta niiden
nakdkulmana on ollut 1dhinnd kuvastojen vaikutus yksildn kehonkuvaan ja
kehosuhteeseen. Naissa tutkimuksissa on tarkasteltu myés muotikuvia ja niiden
vaikutuksia esimerkiksi laihuuden ihannointiin. Kuitenkaan erilaisten kehojen

representaatiota sosiaalisen median muotikuvastoissa ei ole juurikaan tutkittu

7 Irving 1990; Levitt 1997.
'8 Reaves, Bush Hitchon, Park & Yun 2004, 58.
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vime vuosien aikana. Suomalaisten vaatetusalan yritysten kuvastot eivat

mydskaan ole olleet kattavassa tarkastelussa representaatiota tutkittaessa.

1.2  Tutkijan positio

Omat lahtdkohtani tarkastellessani erilaisten kehojen representaatiota ovat
varsin etuoikeutetut: olen aina nahnyt median kuvastoissa itseni nakdisia hoikkia,
nuoria ja valkoisia ihmisid. Etuoikeutetusta asemastani kertoo paljon se, etten
ennen viime vuosien keskustelua sosiaalisessa mediassa ollut edes kiinnittanyt
juurikaan huomiota siihen, millaisia kehoja Instagram-kuvien kaltaisissa
mainoskuvissa tai mediassa ylipdataan esitetaan, silla omani kaltainen keho oli
aina mukana kuvastossa. Olin toki tietoinen esimerkiksi siitd, miten
muotimaailmassa ihannoitiin laihuutta, silla catwalkilla ja kansainvalisten
muotitalojen mainoskuvissa ndkeméni mallit olivat jopa omaan kehooni
verrattuna hatkahdyttavan laihoja, mutta en ymmartanyt ilmién laajuutta, saati

sen merkitystd ympardivaan yhteiskuntaan.

Kiinnostuin erilaisten kehojen ja ihmisryhmien representaatiosta vaatetusalan
yritysten kuvastoissa kevaalla 2019 Kkirjoittaessani kandidaatintutkielmaani
"Modest swimwear — musliminaisen ideaali uimavaatetus”. Aihetta tutkiessani
huomasin, miten vdhdn Suomessa tai lansimaissa ylipdatddn huomioidaan
musliminaisten pukeutumista koskevia erityisia tarpeita ja haasteita. Samalla
myds kiinnitin  huomiota, miten suppea heiddn representaationsa on

suomalaisten yritysten kuvastossa.

Laajempi keskustelu rodullistettujen ihmisten representaatiosta mediassa ja sen
yhteiskunnallisesta merkityksesta saavutti oman tietoisuuteni Black Lives Matter
-liikkeen nousun my6tad. Vaatetusalan tulevana ammattilaisena koen
velvollisuudekseni edistdd marginalisoitujen &&nten kuulumista ja erilaisten
kehojen nakymistd omassa tydssani, ja siten kitked yhteiskuntamme rakenteisiin

juurtunutta rasismia omalla alallani vaatteiden ja muodin parissa.
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En kuitenkaan halua toimia pelkastdén yksittdisen ihmisryhmén, kuten
musliminaisten parissa, silla vaatetusalan tarjoamat vyksittdiset ratkaisut
yksittaisiin haasteisiin eivat mielestéani riitd korjaamaan laajaa yhteiskunnallista
ongelmaa. Sen sijaan suuntaamalla katseeni suurempaan kokonaisuuteen
huomioiden ylipaataan erilaisten kehojen nakymisen vaatetusalan yritysten
kuvastoissa voin vaikuttaa laajamittaisemmin rakenteellisten ongelmien

tiedostamiseen ja siten niiden purkamiseen.

1.3  Tutkimustehtava

Aiheena tdssd tutkimuksessa on kehonkuva suomalaisten vastuullisten
vaatetusalan yritysten kuvastossa. Tutkimuksessa pyritddn erityisesti
selvittdmaan, miten ja millaisilla kehoilla yritysten tuotteita markkinoidaan
sosiaalisen median Instagram-alustalla. Keholla viitataan tutkimuksessa
kuvamateriaalissa esiintyvdan ihmisvartaloon, johon kuuluvat kaikki vartalon

osat aina varpaankynsista hiusten latvoihin.

Kehonkuva (engl. body image) tarkoittaa sosiaalista ja psykologista
rakennelmaa, joka méadrittelee yksildn kokemuksen omasta kehostaan, sen
toiminnasta ja ulkonadsta'. Koska yritys ei ole yksild, jolla olisi oma keho, tassa
tutkimuksessa kehonkuvalla viitataan lahinna visuaaliseen mielikuvaan, jota
yritys valittdad kuvamateriaalinsa avulla brandinsé ihanteellisesta tai tyypillisesta

ihmisvartalosta.

Kehonkuvaan liittyvié tarkeimpia ké&sitteita ovat tassa tutkimuksessa iké, koko ja
vari. Nain ollen tutkimuksessa tarkastellaan, miten eri-ikéisia, -kokoisia ja varisia
ihmisia esitetdan tutkimusaineistossa sekd millainen heidan representaationsa

on valittujen yritysten Instagram-tileill&.

Tutkimus kehonkuvasta suomalaisten vastuullisten vaatetusalan vyritysten
kuvastossa seka ylipaatdan muotikuvastoissa asettuu kolmen laajan teeman,

muodin, markkinoinnin ja vastuullisuuden, risteyméakohtaan. Nama laajat teemat

® Green 2020, 57.
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taas muodostavat kolme hiukan rajatumpaa teemaa: muodin ja markkinoinnin
yhtymakohdassa muotimarkkinoinnin, markkinoinnin ja vastuullisuuden
yhtymakohdassa vastuullisen markkinoinnin sek& vastuullisuuden ja muodin
yhtymakohdassa vastuullisen muodin. Tutkimusaiheen rajausta ja kontekstia

havainnollistaa seuraavassa kuviossa esiteltdva viitekehys.

muoti muctimarkkinointi markkinointi

vastuulingn miinainan
Bunmalainen PprIEICA N0
muoti

vastuullinen muoti vastuullinen markkinointi

vastuullisuus

Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys.

Edeltavasta viitekehyskaaviosta voidaan huomata, ettd muotimarkkinoinnin,
vastuullisen markkinoinnin seka vastuullisen muodin teemoihin sisaltyy kolme
késitettd, jotka kohtaavat tutkimusaiheessa. Muotimarkkinoinnin n&kdékulmasta
tutkimusaiheen kannalta oleellinen késite on muotikuvastot. Vastuullisen
markkinoinnin nakdkulmasta kasitelldadn taas representaation moninaisuutta

tutkimuksen aineistossa. Vastuullisen muodin ndkdkulmassa keskitytdan taas
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nimenomaan suomalaisiin vaatetusalan yrityksiin. Viitekehyskuvion keskiéon
muodostunut tutkimuksen kohde, kehonkuva suomalaisten vastuullisten
vaatetusalan yritysten Instagram-kuvastossa on rajatumpi tutkimusaihe

laajemmasta ilmidsta, kohonkuvasta muotikuvastoissa.

Tassa pro gradu -tutkielmassa kysytdan, millainen suomalaisten vastuullisten
vaatetusalan yritysten Instagram-kuvaston kehonkuva on kevaalla 2021.
Tutkimuskysymykseen  etsitddn  vastausta  seuraavien  tdsmentavien

apukysymysten avulla:
- Millaisilla kehoilla vaatteita markkinoidaan?
- Miten eri-ikéisid, -kokoisia ja -véarisia kehoja esitetdaan?

Tutkimuksen tulokset ovat yhteiskunnallisesti merkittdvat, silld niiden avulla seka
tutkimuksessa kaésiteltavat ettd myds muut vaatetusalan vyritykset voivat
tulevaisuudessa kehittdd tuottamaansa kuvastoa moninaisemmaksi ja
inklusiivisemmaksi. Tama hyodyttdd yrityksid, sillA moninaisemman
markkinoinnin kautta ne voivat tavoittaa uusia kohderyhmia. Samalla yritykset
kuitenkin myds toimivat sosiaalisesti vastuullisemmin luomalla omalta osaltaan

kuvastonsa kautta todellisuutta, jossa jokainen keho ansaitsee tulla nédhdyksi.

Henkilékohtaisena tavoitteenani tutkimuksen tekijand on laajentaa omaa
kasitystani suomalaisten vaatetusalan yritysten kuvastosta sek& moninaisesta
representaatiosta. Haluan osallistua tutkimukseni kautta keskusteluun erilaisten
kehojen esittdmisesta niin vaatetusalalla kuin mediassa ylipdataan. Aivan kuten
yrityksid, tutkimustulokset hyddyttavdt suoraan myds omaa tydténi

vaatetusalalla tulevaisuudessa.
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2. Vastuullisuus

Vastuullisuus on laaja kasite, joka usein rinnastetaan yritysten ja
organisaatioiden eettisiin ja ekologisiin toimintatapoihin. Englanniksi aihepiirista
keskusteltaessa kaytetddn wusein sanaa sustainability, joka tarkoittaa
suomennettuna kestavyyttd ja jolla viitataan esimerkiksi luonnonvarojen seké
ylipdatddn maapallon resurssien kestdvaan kayttéén. Suomenkielisessa
keskustelussa kestdvyys-sanan rinnalle on kuitenkin vakiintunut myods termi
vastuullisuus (engl. responsibility), joka viittaa ymparistéon ndkdkulman liséksi
kattavammin myds taloudellisiin ja sosiaalisiin tekijéihin. Englanninkielisesséa
keskustelussa sanaa responsibility puolestaan kuullaan vdhemman ja sanaa
sustainability kaytetddn usein tarkoitettaessa seké ekologista, taloudellista ja
sosiaalista vastuuta. Vaikka sanojen kestavyys ja vastuullisuus merkitys on
hieman eri, niilld viitataan usein samaan asiaan: vastuullisiin kaytantdihin, joilla

pyritddn mahdollisimman kestavéaan liiketoimintaan.

Tutkimusaiheen kannalta on oleellista maaritelld, mitd vastuullisuudella
tarkoitetaan yritysten liiketoiminnan kannalta. Koska vastuullisuus-sanaa
kaytetddn hieman eri merkityksissd paljon, on tarkedd ymmartdd sen merkitys
késiteltavdn aiheen kontekstissa. Tassa tutkimuksessa vaatetusalan yritysten
vastuullisuus maaritellddn John Elkingtonin teorian mukaan, jossa kestéviin ja
vastuullisiin toimintatapoihin kuuluvat yrityksien ja organisaatioiden kaikki suorat

ja epasuorat vaikutukset niitd ymparoivaan yhteiskuntaan®.

Elkington maéaritteli 1990-luvun puolivélissd kestdvdn ja vastuullisen
liketoiminnan peruspilarit Triple Bottom Line (TBL) -mallillaan. TBL-malli huomioi
perinteisen taloudellisen menestyksen ja vaikutusten liséksi myds yrityksen tai
organisaation sosiaalisen ja ekologisen toiminnan ja niiden vaikutukset.?’ TBL-
malliin viitataan joskus myd&s nimityksella 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.
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vastuuseen ja sana planet (suom. planeetta) ekologiseen el
ympéristévastuuseen.”? Seuraavassa kuviossa on visuaalisesti havainnollistettu

Triple Bottom Line -mallin peruspilarit.

people

sustainability

profit planet

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

Taloudellisella vastuulla viitataan yrityksen tai organisaation liiketoiminnan
kestavyyteen sekd sen ulkopuolelle kohdistuviin taloudellisiin vaikutuksiin.
Yrityksen tai organisaation taloudellinen toiminta vaikuttaa suoraan sen omaan
tulevaisuuteensa seka sidosryhmiensa taloudelliseen tilanteeseen, mutta myo6s
epésuorasti verojen kautta koko yhteiskuntaan ja kansantalouteen.
Taloudellisesti vastuullinen yritys tai organisaatio toimii kauaskantoisesti muun
muassa tarjoamalla ja sailyttdmalla paikallisia tydpaikkoja ja siten luomalla

omalta osaltaan yhteiskunnallista hyvinvointia.?®

22 Slaper & Hall 2011.
23 Vastuullisuusraportti.fi 2016 b.
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Yrityksen tai organisaation ympadristdvastuu taas tarkoittaa vastuuta sen
toiminnan suoraan tai vdlillisesti aiheuttamista vaikutuksista ymparistdon.
Ympéristdvastuun tavoite on mahdollistaa yrityksen tai organisaation toiminta
ymparistdn kantokyvyn ja luonnonvarojen kestavan kaytdn rajoissa. Yrityksen tai
organisaation ymparistdtyd kattaa esimerkiksi luonnonvarojen ja energian
kayton seké yrityksen toiminnasta syntyvét jatteet. Ympéristévastuu edesauttaa
yrityksen tai organisaation taloudellisesti kannattavaa toimintaa, silld sen
vaikutukset ovat erittdin  kauaskantoiset: ympaéaristétyd mahdollistaa

liiketoiminnan myos tulevaisuudessa.?

Sosiaalinen vastuu on kenties vastuullisuuden osa-alueista laajin, silla se kattaa
sekéd yrityksen tai organisaation sisdiseen henkildstdéon liittyvat asiat, kuten
tybterveyden, ty6turvallisuuden, koulutuksen ja tasa-arvon, mutta myds sen
laajemmat vaikutukset yhteiskunnallisessa ja sosiaalisessa kontekstissa.
Sosiaalisen vastuun keskeisimmét osa-alueet ovat tydeldman kaytannot,
ihmisoikeuksien toteutuminen, vuorovaikutus yhteiskunnallisten toimijoiden
kanssa, tuotevastuu seké yrityksen tai organisaation vaikutus yhteis66n. Mit&
laajemmalle yrityksen tai organisaation toimitusketju ulottuu, sitd laajemmaksi
muuttuu myo6s sosiaalinen vastuu: yrityksen tai organisaation on oltava
vastuussa vdlillisesti my6ds toimittajaketjujen paikallisista ty6oloista,
ihmisoikeuksista, yhdistymisvapaudesta sekd esimerkiksi lapsi- ja pakkotydn
kaytdsta. Sosiaaliseen vastuuseen lukeutuu néin ollen myds esimerkiksi vélilliset

vaikutukset erilaisiin ihmisryhmiin kaikkialla maailmassa.?®

2.1 Muoti

Vastuullinen muoti on késitteen todella monisyinen, silla se voidaan maaritella
useasta eri ndkdkulmasta. Pintapuolisesti vastuullinen muoti voidaan méaéritelld
yrityksen toimintatapojen, esimerkiksi sen tuotannon tai sen kayttdmien

materiaalien mukaan. Syvemmin tarkasteltuna muodin vastuullisuus ei

24 Vastuullisuusraportti.fi 2016 c.
% Vastuullisuusraportti.fi 2016 a.
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kuitenkaan varsinaisesti lity itse vaatteisiin, vaan vyleiseen tapaan ja

tottumukseen ostaa ja kuluttaa niita.

Yritysten toimintatapojen arviointi on usein haastavaa, silla yritykset voivat
toteuttaa vastuullisuutta monin eri tavoin: osa yrityksistd keskittyy erityisesti
ympadristévastuuseen, kun taas osa painottaa toiminnassaan sosiaalista
vastuuta. Osa globaaleista yrityksistd voi puolestaan katsoa toimivansa
taloudellisesti vastuullisesti tehdesséén voittoa ja tydllistdessaan inmisia ympari
maailman, vaikka eivat huomioisi sosiaalista ja ympéaristdvastuuta toiminnassaan
juurikaan. Vastuullista muotia tarkastellessa onkin otettava huomioon, minka
mittarin mukaan ja mista ndkdkulmasta vastuullisuutta arvioidaan. Yksiselitteistd
rajanvetoa vastuullisen ja ei-vastuullisen muodin valilla on nédin ollen lahes

mahdotonta tehda.

Oma hypoteesini on, etta vaatetusalan yritysten vastuullisuus jakautuu karkeasti
neljaddn osa-alueeseen, jotka kaikki on huomioitava yrityksen liiketoiminnassa
taloudellisen, ekologisen ja sosiaalisen vastuun ndkdkulmasta. NAmé& nelja osa-
aluetta ovat yrityksen liiketoimintamalli, tuotteiden materiaalit, tuotantoprosessi
seka vastuullisuudesta viestiminen. Tama nelijako perustuu omiin huomioihini
vaatetusalan yritysten toiminnassa: mikéli taloudellinen, sosiaalinen ja
ymparistovastuu toteutuvat kaikilla osa-alueilla, yritystd pidetaan vyleisesti
vastuullisena toimijana. Mikdén osa-alue yksindan ei kuitenkaan tee yrityksesta
vastuullista, silla se keskittyy vastuullisuudessa ainoastaan yksittdiseen teemaan
eikd toimintansa kokonaiskuvaan. Esimerkiksi pelkkd ymparistoystavallisesti
tuotettujen materiaalien kayttdé ei ratkaise vaatetusalan todellista ongelmaa:
vaatteiden vylituotantoa ja ylikulutusta®. Havainnollistan vastuullisen muodin

nelijakoa seuraavassa kuviossa.

#6 Niinimaki 2013, 16.
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liiketoimintamalli materiaalit

vastuullinen muoti

viestinta tuotantoprosessi

Kuvio 3. Vastuullisen muodin nelijako.

Kuten yll& olevasta kuviosta huomaa, vastuullisen muodin nelja osa-aluetta eivat
ole toisistaan irrallisia teemoja, vaan ne kaikki ovat tiiviisti kytkdksissa toisiinsa.
Esimerkiksi materiaalit ovat keskeinen osa vaatteen tuotantoprosessia, joka taas
riippuu taysin yrityksen liiketoimintamallista. Viestintd taas lapileikkaa yrityksen
kaikkea toimintaa koko vaatteen elinkaaren ajan aina kuidun kasvatuksesta
kuluttajan loppuun kayttdmén vaatteen havitykseen asti. Néin ollen osa-alueita
ei tule tarkastella omina erillisind vastuullisuuden sektoreinaan, kuten esimerkiksi
Elkingtonin Triple Bottom Line -mallin kolmea osa-aluetta tarkastellaan, vaan
ikdan kuin h&mahakinseittind, joka muodostaa vastuullisen muodin

kokonaisuuden.

2.1.1 Liiketoimintamalli

Tekstiili- ja vaatetusalan vastuullisuuteen liittyvat haasteet ovat syvalla alan
liketoimintamalleissa seka yleisissa kulutustottumuksissa. N&istd molemmat
perustuvat muodin nopeaan kiertoon sek& jatkuvaan uusien tarpeiden

luomiseen, joiden avulla pyritddn kasvattamaan vaatetusalan yritysten
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likevoittoa. Niin kutsuttu nopea muoti (engl. fast fashion) perustuu
liiketoimintamalliin, jossa massatuotetut, halvat vaatteet tuodaan nopeasti
markkinoille kuluttajan saataville?’. Massatuotannon ja halpojen hintojen
edellytyksend on tehokas tuotanto, jossa hyddynnetddn yleensa uutta
teknologiaa ja halvan tuotannon maita. Tehokas tuotanto ja logistiikka
mahdollistavat vaatteiden nopean ja runsaan valmistuksen tiheasti vaihtuvien
trendien mukaan. Kun tuotteiden hinnat ovat matalia, kulutus kasvaa ja vaatteita

tuottava yritys tekee nopeaa voittoa.?®

Kaantopuolena tehokkaassa tuotannossa ja kasvaneessa kulutuksessa
kuitenkin on, ettd halvan tuotannon maissa valmistettujen yksittaisten
vaatekappaleiden laatu on huomattavasti huonompi ja elinikd lyhyempi
verrattuna matalan riskin maissa reilulla palkalla valmistettuihin tuotteisiin.
Kuluneita tai rikki menneité halpoja ja huonolaatuisia vaatteita ei kannata korjata,
silla niiden korvaaminen uudella tuotteella on helppoa, edullista ja nopeaa.
Tamén seurauksena kuluttajat ostavat yhd suurempia maaria vaatteita ilman
tarkkaa harkintaa. Ostettuja vaatteita kaytetdan yha lyhyemman aikaa, jopa vain

muutaman kerran, ennen kuin ne poistetaan kaytdsta ja havitetaan.?

Helposti saatavilla olevat halvat vaatteet haAmmentéavat kuluttajien rationaalista
ostokayttdytymistd, mink& vuoksi kalliimpiin, laadukkaampiin ja kestdvampiin
vaatteisiin ei ndhda tarvetta investoida®. Nopean muodin mydt4 vaatteiden arvo
on ik&an kuin laskenut ja ndin ollen laadukkaat, vastuullisesti tuotetut vaatteet
voivat halpaan hintatasoon tottuneen kuluttajan mielestad tuntua ylivoimaisen
kalliilta.

Vastareaktiona nopealle muodille on syntynyt hidas muoti (engl. slow fashion).
Sen ajatuksena on painottaa vaatteiden maarén 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 Niinimaki & Hassi 2011, 1876.
29 Niinimaki & Hassi 2011, 1878.
30 Niinimaki 2010.
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mikd taas mahdollistaa sosiaalisesti ja ekologisesti vastuullisemman
tuotantoprosessin. Hitaampi kulutus myds kannustaa vaatteiden huolelliseen
ylldpitoon ja korjaukseen, jotta muutamasta laadukkaasta vaatekappaleesta saa
nauttia mahdollisimman pitkdan. Tama pidentad tuotteiden elinkaarta, jolloin
vanhoja vaatteita ei tarvitse korvata uusilla yhtd tihedan tahtiin kuin nykyaan,

miké taas vahentda luonnon raaka-aineiden kayttda ja energian kulutusta.®'

Vastuullinen vaatetusalan yritys painottaakin tuotteissaan elinkaariajattelua, joka
ottaa huomioon vaatteen elinkaaren kaikki vaiheet: suunnittelun, valmistuksen,
logistiikan, myynnin, kaytdn ja havityksen. Parhaimmillaan tuotteella voi olla
useampi elinkaari, jolloin havitettdvéstad tuotteesta hyddynnetddn materiaali
uuteen tuotteeseen.® N&in vaatteiden perinteinen lineaarinen elinkaari, jossa
vaatteen elinkaarella on selked alku- ja loppupdd, muuttuu sykliseksi, jossa
vaatteen elinkaaren lopussa alkaa uuden vaatteen elama. Taménkaltainen
suljettu elinkaari vahentda vaatetusteollisuudessa tarvittavien luonnonvarojen

kulutusta, silla neitseellisid materiaaleja ei valttamatta tarvita.

Edellda mainittujen tekijdiden valossa voidaan todeta, ettd vastuullinen
vaatetusalan yritys huomioi ympaéaristén kantokyvyn ja asianmukaiset
tybolosuhteet sekd eldmiseen riittdvan palkan liiketoimintamallissaan, eikd
painvastaisesti pyri tuottamaan nopeaa voittoa niiden kustannuksella.
Vastuullisessa liiketoimintamallissa voidaan korvata tiheé&sti vaihtuvien trendien
ja siten nopeasti myytdvien mallistojen my6téd syntyva liikevoitto esimerkiksi
tarjoamalla asiakkaille uusien tuotteiden sijaan palveluita, kuten vaatteiden

vuokraus-, lainaus- ja korjauspalveluita®.

Monet vaatetusalan vastuulliset yritykset ovatkin hiljalleen luopuneet
perinteisestd sesonkiajattelusta. Sen sijaan he myyvat jatkuvasti tuotannossa
pysyvia “klassikkotuotteita” ja tuovat markkinoille yksittdisia uusia tuotteita tai

mallistoja esimerkiksi asiakkaiden toiveiden tai tarpeiden perusteella.

3! Fletcher 2010.
%2 Niinimaki 2013, 17.
33 Niinimaki & Hassi 2011, 1880.
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Liiketoimintamalliltaan vastuullinen yritys voi esimerkiksi valmistaa tuotteensa
tilauksesta siten, ettd vaatteita tuotetaan ainoastaan se maara, mita kuluttajat
ostavat niita. Yritykset voivat myds osallistaa asiakkaitaan
suunnitteluprosessiinsa ja valmistaa uniikkeja ja/tai personoituja tuotteita heidan
yksil6llisten toiveidensa, tarpeidensa ja mittojensa mukaisesti. Tallaiset
ainutlaatuiset tuotteet ovat usein kuluttajille merkityksellisia pitkalla aikavalilla ja

siten ne pysyvét aktiivisessa kaytdssa pitkaan.*

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 kéytdssa ja huollossa seka tuotteen havittdmisessa.®

On mahdotonta sanoa, mitk&d materiaalit ovat vastuullisimpia, silla jokainen
luonnon-, muunto- ja synteettinen kuitu aiheuttaa omanlaistaan kuormitusta
ympaéristolle, eldimille ja ihmisille. Esimerkiksi puuvillan tuotanto vaatii paljon
vettd, kun taas polyesterin tuotanto vaatii paljon energiaa.*® Viskoosin kaltaisten
muuntokuitujen valmistuksessa puolestaan kaytetddan myrkyllisia, ihmisille
haitallisia kemikaaleja®, ja villan sek& nahan kaltaisten eldinkuitujen tuotanto on

ongelmallista eldinoikeuksien kannalta®.

Luonnonkuitujen, kuten puuvillan tuotanto vie valtavasti maa-alaa
ruuantuotannolta, ja sen viljelyssé tarvittava runsas keinokastelu ja synteettisten
torjunta-aineiden kaytté kdyhdyttdd maaperds®. Lisdksi puuvillan tuotanto
aiheuttaa haittoja myds sen parissa tydskenteleville ihmisille, silla seka

tyontekijat ettd viljelyalueilla asuvat muut ihmiset altistuvat tuotannossa

% Niinimaki & Hassi 2011, 1879-1880.
% Niinimaki 2013, 13; 19.

% Niinimaki 2013, 19-20.

% Nurmi 2021, 104-105.

% Nurmi 2021, 110-114.

% Niinimaki 2013, 20.
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kaytetyille kemikaaleille. Puuvillan viljelijéille ei usein makseta ty6stdén
eldmiseen riittdvaa palkkaa, ja pahimmillaan puuvillapelloilla tydskentely voi
tayttda jopa pakkotydén tunnusmerkit. Perinteisen puuvillan vaihtoehtona on
kuitenkin luomupuuvilla, jonka viljelyssd ei kaytetd synteettisia lannoitteita ja
torjunta-aineita, mik& ehkéisee maaperédn kuivumista ja kéyhtymista. Reilun
kaupan sertifikaatti puolestaan varmistaa ihmisoikeuksien, parempien

tydolosuhteiden seka reilun korvauksen toteutumisen puuvillan viljelyssé.*

Puuvillaa vastuullisempia luonnonkuituja ovat esimerkiksi hamppu, pellava ja
kierratyspuuvilla. Hampun ja pellavan viljely ei vaadi yhtad paljon synteettisid
lannoitteita, torjunta-aineita tai vetta verrattuna puuvillaan. Kierratyspuuvilla taas
hyédyntda jo olemassa olevaa kuitua, mikd vahentdd sen ympéaristbkuormaa

huomattavasti.*'

Synteettiset kuidut, kuten polyesteri, valmistetaan maadljystd, joka on
uusiutumaton luonnonvara. Tuotantoprosessin vaatiman energiankulutuksen
lisdksi niiden haasteena on, ettd kuidusta irtoaa mikromuovia koko elinkaaren
ajan. Synteettisistd kuiduista valmistetut vaatteet vaativat enemman
pesukertoja, silla ne eivat haihduta kosteutta iholta yhtd tehokkaasti kuin
luonnonkuidut. Pesussa niistd irtoavat mikromuovit saastuttavat vesist6ja ja
paatyvat ennen pitkda mereneldvien kautta myos ihmisen elimistoon.*
Synteettisten kuitujen etuna kuitenkin on, ettd niitd voidaan valmistaa
kierratysmateriaaleista, kuten kaytetyistda PET-muovipulloista, ja ne ovat
esimerkiksi  puuvillaan verrattuna helpommin kierrdtettdvissd uudeksi
materiaaliksi*®. N&in ollen synteettisistad kuiduista valmistetut vaatteet voidaan

saada suljettuun elinkaareen, jossa neitseellistd kuitua ei valttaméatta tarvita.

Selluloosamuuntokuiduista tunnetuin on viskoosi, jota kdytetdédn polyesterin ja
puuvillan jalkeen kolmanneksi eniten vaatetusteollisuudessa*. Viskoosin

valmistuksessa tarvittava raaka-aine saadaan esimerkiksi eukalyptuksesta,

0 Nurmi 2021, 100-102.
“ Nurmi 2021, 103.

“2 Niinimaki 2013, 19-20.
3 Nurmi 2021, 96-98.

* Textile Exchange 2020.
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pyoOkista tai koivusta tuotetusta selluloosasta. Viskoosin tuotantoprosessissa
kaytetddn paljon energiaa sekd kemikaaleja, kuten myrkyllistd rikkihiilta.
Rikkihiilen kayttdé on riski kuidun tuotannossa ty6skenteleville ihmisille, sill&
pitkdaikainen  altistuminen kemikaalile  voi  aiheuttaa  esimerkiksi
hermostovaurioita, psyykkisida hairiditd sekd lisatd keskenmenon riskia.
Kemikaalien kdytdn vaarallisuus riippuu kuitenkin pitkalti tuotantomaasta ja -

laitoksesta.*®

Perinteisen viskoosin rinnalle on noussut vastuullisempia materiaaleja, kuten
Tencel, jonka tuotantoprosessin ymparistékuormitus on viskoosia pienempi ja
jonka tuotannossa ei k&ytetd myrkyllistd rikkihiiltd. Tencel voidaan myo6s
valmistaa suljetussa kierrossa, jolloin I&hes kaikki kdytetyt kemikaalit kerataan
uudelleenkayttéa varten.*® Muita vaihtoehtoja ovat esimerkiksi ruuantuotannon

ylijadmasts saatavat maito- ja soijaproteiini, joista voidaan valmistaa kuitua®’.

Eldainkuidut, kuten villa ja nahka ovat pitkaikaisia materiaaleja, jotka ik&antyvat
kauniisti®®. Niitd saadaan kuitenkin eldimista, joiden laiduntaminen aiheuttaa
maaperan eroosiota sekd heikentdd luonnon monimuotoisuutta. Eldimet
aiheuttavat my6s metaanipaastéja, jotka lammittavat ilmakehda voimakkaasti.
Eldinperaisten kuitujen ilmastovaikutuksien tarkka arviointi on haastavaa, silla ne
vaihtelevat eri tutkimuksissa riippuen siitd, lasketaanko kuitu p&&asialliseksi
tuotteeksi vai lihatuotannon sivutuotteeksi, jolloin tuotannosta aiheutuneet
paastoét ja ymparistéhaitat lasketaan lihatuotannon puolelle. limastovaikutusten
lisdksi eldinperaisten kuitujen vastuullisuuteen liittyy keskeisesti eettiset

kysymykset eldinoikeuksien toteutumisesta.*

Materiaalin alkuperan ja valmistusprosessin vastuullisuuden lisédksi on térke&da
ottaa huomioon materiaalin ominaisuudet, laatu ja kestavyys, silld ne vaikuttavat

hyvin pitkalti vaatteen ké&yttdtarkoitukseen ja huoltoon sek& siten sen

4 Nurmi 2021, 104-105.
4 Tencel™ 2021.

47 Niinimaki 2013, 20.

8 Niinimaki 2013, 21.

49 Nurmi 2021, 109-112.
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pitkaikaisyyteen®. Vaikka vaate olisi valmistettu 100-prosenttisesti kierratetysta
kuidusta eikd materiaaliin liittyisi lainkaan taloudellisia, sosiaalisia tai
ymparistohaittoja, sita ei voida pitda vastuullisena, jos vaate ei kesta kayttda tai
huoltoa. Vastuullisen yrityksen on nain ollen harkittava tarkkaan, millaiseen
kayttdtarkoitukseen vaate on tarkoitettu ja miten kuluttajan tulisi huoltaa sit4, ja
tehdd materiaalivalinta ndma tekijat huomioon ottaen. Yrityksen ja kuluttajien
tulee myés punnita, onko materiaalivalinnoissa tarkeampaa esimerkiksi kuidun
ymparistoystavallisyys, tyontekijoiden reilu palkka vai elédinoikeudet, silla kaikkia

vastuullisuuden kriteereja taysin tayttdvaa materiaalia on haastava 16ytaa.

Materiaalivalinnoissa on tarkasteltava myo6s tuotteen elinkaaren loppua el
tuotteen havittamista ja pohdittava, miten materiaalia voidaan uusiokayttaa.
Vaatteiden materiaalin  uusiokdytén mahdollisuuksiin  vaikuttaa paljolti
esimerkiksi kankaassa kaytetyt kuidut: sekoitemateriaalien uusiokayttdé on
haastavaa, sillé eri kuitujen erotteleminen on nykyteknologialla vield hankalaa®'.
Taman vuoksi esimerkiksi luomupuuvillajerseysta tai Tencelistd valmistettu T-
paita on vaikea kierrattdd uudeksi materiaaliksi, silld usein joustaviin neuloksiin
lisdtddn luonnon- tai muuntokuitujen sekaan elastaania vaatteen joustavuuden
ja palautuvuuden mahdollistamiseksi®®>. Sen sijaan 100-prosenttisesta
polyesterista valmistettu T-paita voi olla huomattavasti helpompi uusiokayttaa,
vaikka sitd ei voi pitdd valmistusprosessin tai kdytdn kannalta vastuullisena

materiaalina.

Koska mitdan materiaalia ei voida yksiselitteisesti luokitella vastuulliseksi, pelkk&
parempi materiaalivalinta harvemmin tekee yrityksesta vastuullista. Vastuullinen
vaatetusalan yritys sen sijaan tiedostaa jokaisen kuidun tuotantoprosessiin seka
vaatteen kayttdéon ja kierratykseen liittyvat haasteet ja pyrkii 16ytdamaan omiin
tuotteisiinsa  parhaiten sopivat materiaalit, jotka sopivat yrityksen

arvomaailmaan. Yksi yritys voi suosia esimerkiksi villaa sen ominaisuuksien ja

% Niinimaki 2013, 21.
*" Nurmi 2021, 98.
%2 Nurmi 2021, 118.
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pitkaikdisyyden vuoksi, kun taas toinen Kkierratyspolyesteria sen suljetun

elinkaaren vuoksi.

2.1.3 Tuotantoprosessi

Vaatetusalan tuotantoprosessin suurimmat haasteet liittyvdt kasvavan
kulutuksen aiheuttamiin ongelmiin sek& sosiaalisen vastuun laiminlydmiseen
halvan tydvoiman maissa. Alati kasvava kulutus on johtanut luonnonvarojen
vastuuttomaan kayttéén sekd suuriin jateongelmiin, jotka johtuvat esimerkiksi
materiaalien valmistusprosessissa tarvittavista kemikaaleista sekd niistd
irtoavasta mikromuovista. Sosiaalisen vastuun laiminlydminen johtuu
maksimaalisen voiton tavoittelusta ja nakyy esimerkiksi alhaisissa palkoissa,
tybntekijdiden oikeuksien rikkomisena epainhimillisilla tydolosuhteilla seké lapsi-

ja pakkotydvoiman kaytténa.>

Tuotantoprosessin vastuullisuuden valvominen on haastavaa, silla vaatetusalan
tuotantoketjut ovat pitkia ja kansainvélisid: vaatteet valmistetaan usein
ulkomailla, jopa toisella puolella maapalloa. Tuotantoketjun toimijoiden
vaikutusvalta jakautuu myo6s epéatasaisesti, eikd tieto vality 1&pi tuotantoketjun
tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti®*. TAma tekee riskinhallinnasta &arimmaisen
haastavaa. Tarke&a onkin, etté yritys valitsee alihankkijansa huolellisesti ja vaatii
heiltd asianmukaisia kaytant6ja esimerkiksi palkkauksessa ja tydolosuhteissa.
Tasséd apuna toimivat yrityksen oma eettinen ohjeisto, josta kaytetdén yleisesti
nimitystd Code of Conduct, seka erilaiset yritysvastuujarjestelmat, kuten SA
8000, ISO 14001 ja EMAS, jotka asettavat kaytantdja tuotantoprosessin osa-
alueille niin  ymparistd- kuin sosiaalisen vastuun nakdkulmasta. Eettisten
ohjeistuksien sekad yritysvastuujarjestelmien ohella tarkedd on Kkuitenkin
erityisesti se, ettd yritys tekee tiiviisti yhteisty6té alihankkijoidensa kanssa ja siten

kehittaa sisdisen viestinnan avulla tuotantoprosessinsa vastuullisuutta.*

53 Niinimaki & Hassi 2011.
54 Stuart 2011.
%8 Niinimaki 2013, 23.
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Vastuullisessa tuotantoprosessissa minimoidaan tuotannon aiheuttamat
ymparistdvaikutukset esimerkiksi materiaalivalintojen kautta ja huolehditaan
reilusta palkkauksesta seka turvallisista ja inhimillisistd tydolosuhteista. Mit&
lyhyempi yrityksen tuotantoketju on, sitd helpompi sen vastuullisuutta on valvoa.
Taman vuoksi monet vastuulliset vaatetusalan yritykset pyrkivat I&hituotantoon
koti- tai naapurimaissa: esimerkiksi monet suomalaiset yritykset valmistuttavat
vaatteensa Virossa. Lisdksi EU-alueella valmistettujen vaatteiden laatua ja niiden
tekemiseen liittyvia riskeja on helpompi valvoa verrattuna Aasian halvan

tuotannon maihin, silla lainsd&dantd on huomattavasti tiukempi.*

2.1.4 Viestinta

Kasitteella vastuullisuusviestintd tarkoitan yrityksen kaikkea vastuullisuuteen
littyvda sisaistd ja ulkoista viestintdd. Vastuullisuusviestintd ei tarkoita
ainoastaan yrityksen brandaystéa ja markkinointia vastuullisena toimijana, vaan

sen on ulotuttava yrityksen kaikkeen toimintaan®’.

Sisdinen vastuullisuusviestintéd siséltdd esimerkiksi alihankkijoiden kanssa
kommunikoinnin sek& vastuullisten toimintatapojen toteutumisen varmistamisen
koko tuotantoketjun ajan. Sisdiseen viestintddn kuuluu lisdksi esimerkiksi
suhteiden yllapito, tiedonvélitys yrityksen alihankkijoille sekd ylipdataan

tiedonkulun parantaminen®,

Ulkoisen vastuullisuusviestinndn avulla taas todennetaan yrityksen toiminnan
vastuullisuutta kuluttajille avaamalla, mista yrityksen tuotteet ovat peréisin ja
miten ne valmistetaan. Vastuullisuuden todentaminen on yrityksille hyddyllista,
sillda se mahdollistaa yrityksen asemoitumisen markkinoilla sek& sen erottumisen
kilpailijoistaan.>® Ulkoisessa vastuullisuusviestinnassé téarkedd on lapinikyvyys,

silld se on usein oleellinen kosketuspinta yrityksen ja asiakkaan valilla:

% Niinimaki 2013, 24.
57 Juutilainen 2018, 39.
%8 Stuart 2011.

% Juutilainen 2018, 39.
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lapindkyvan viestinnan avulla rakennetaan luottamusta®. L&pinakyvyytté
voidaan edistdd esimerkiksi julkaisemalla lista kaikista yrityksen alihankkijoista
sekd ottamalla kayttdéon erilaisia kriteereitd yrityksen tekemille ostoille ja
hankinnoille®'. On kuitenkin selvaa, ettei yritys voi olla kuluttajille 1apinakyva, ellei
sen sisalla olla taysin tietoisia tuotantoketjusta ja sen toiminnasta. Tamé taas

vaatii aktiivista ty6téa yrityksen siséisessé viestinnassa.

Ulkoinen vastuullisuusviestinta sisaltdd myds kuluttajien kouluttamista eli heidan
tietoisuutensa lisdamistd tekstiili- ja vaatetusalan tuotantoprosessista seka
siihen liittyvistd ongelmista. Kuluttajien vahaisen tietoisuuden taustalla on, etta
muotiteollisuudessa on ndhty vasta suhteellisen vahan vaivaa sen lisddmiseen®.
Kuluttajien tietoisuus tekstiili- ja vaatetusalan ongelmista sek& yksittaisten
yritysten vastuullisuusteoista on tarkeda, silld usein vastuullisesti valmistetut
vaatteet ovat kalliimpia verrattuna esimerkiksi pikamuotiketjujen tuotteisiin. N&in
ollen kuluttajien on ymmarrettdvd vastuullisesti valmistetun tuotteen
hintarakenne, jotta he ovat motivoituneempia valitsemaan kallimman
vastuullisen vaihtoehdon edullisemman, heikompilaatuisen tuotteen sijaan. Mita
tietoisempi kuluttaja on vaatetusalan ongelmista, sitd todennédkdéisemmin han

tekee vastuullisia ostopaatoksia.®

Ulkoisen vastuullisuusviestinndn haasteena on, ettd kuluttajan voi olla vaikea
erottaa lapindkyvan tuotantoketjun todentamista viherpesusta. Viherpesulla
tarkoitetaan totuuden vaéristelyd yrityksen tuotteista tai toimintatavoista, minka
tavoitteena on harhauttaa kuluttajat pitdmaan yritysta vastuullisempana, kuin se
todellisuudessa on®. Vastuullisuudesta viestitdan kuluttajille kayttamalla monia
erilaisia termeja, kuten “ekologinen”, “eettinen”, ”luonnollinen”, "hiilineutraali” ja
“kierratetty”, kun asiakkaille halutaan uskotella heiddn ostamiensa tuotteiden
ymparistoystavallisyytta ja eettisyytta. Terminologia hAmment&aa seka yrityksia ja

kuluttajia, silla tekstiili- ja vaatetusteollisuudessa ei ole olemassa yhtd

0 Beard 2008.

&1 Stuart 2011.

82 Ritch 2015.

8 Juutilainen 2018, 38.
84 Kaskinen 2021.
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hallintoelinta, joka saatelisi ja valvoisi termien tdsmallistd kayttda. Kyseisille
termeille ei mydskdan ole yhtd oikeaa maarittelytapaa tai sen todentavaa
mittaristoa. Moni yritys luo myds omia termejdan edelld mainittujen kasitteiden
rinnalle kuvailemaan vastuullisuusty6tdan, mik& tekee termien todeksi
osoittamisen entistd haastavammaksi. Termien lukumaarasta johtuen kuluttaja

joutuu usein itse arvioimaan yritysten vastuullisuutta.®®

Ulkoisessa vastuullisuusviestinndssa ja kuluttajien kouluttamisessa ovat
keskeisend apuna erilaiset sertifikaatit ja tunnetut vastuullisuuden todisteina
toimivat merkinnét, kuten esimerkiksi Reilu Kauppa. Ne vahvistavat kuluttajan
kasitysta tuotteiden kestdvyydestd ja yrityksen vastuullisuudesta ja siten
kasvattavat kuluttajien luottamusta.® Vaatetusalalla tunnettuja
vastuullisuussertifikaatteja ovat myo6s esimerkiksi OEKO-TEX® STANDARD 100
sekd GOTS (The Global Organic Textile Standard). OEKO-TEX® STANDARD
100 takaa, etteivét tuotteen materiaalit sisélla haitallisia kemikaaleja® ja GOTS
vahvistaa yrityksen kayttdmien materiaalien luonnonmukaisuuden®®. Monien
vastuullisuusertifikaattien haasteena kuitenkin on se, etteivat kaiken kokoiset
yritykset voi saada niitd, silla sertifikaatin myodntdminen maksaa. Siten
esimerkiksi pieni, vastuullisesti toimiva yritys tayttaisi sertifikaatin vaatimukset
ongelmitta, mutta silla ei valttamatta ole varaa hankkia sertifikaattia. Péainvastoin
taas suuret globaalit yritykset voivat sertifikaatin ostamalla osoittaa kuluttajalle
vastuullisuustyénsd tehdyksi, vaikka todellisuudessa sertifikaatti varmistaisi
ainoastaan sen, ettei tuote sisalla ihmiselle haitallisia kemikaaleja. Sertifikaatit

eivat siis pysty kertomaan koko totuutta yrityksen toiminnasta.

Kaikki vastuullisuusviestintdan liittyvat haasteet huomioon ottaen voidaan
tulkita, etté viestinnaltddn vastuullinen yritys toimii lapinakyvasti ja tdsmallisesti.
Se valvoo tarkasti koko tuotantoketjuaan eikd se ainoastaan kayta

vastuullisuutta markkinoinnin keinona, vaan aidosti edistdd asiakkaidensa

¢ Beard 2008.

% Ritch 2015.

57 OEKO-TEX® 2021.

¢ Global Organic Textile Standard 2021.
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tietoisuutta alan ongelmakohdista ja omista toimintatavoistaan. Vastuullisesti
viestivan yrityksen voikin olla kannattavaa kertoa onnistumistensa ja
vahvuuksiensa lisdksi myds epé&onnistumisistaan ja kehityskohteistaan, silla
kokonaisvaltainen avoimuus ehkéisee viherpesua ja kasvattaa kuluttajan

luottamusta yritysta kohtaan®.

2.2 Suomalaiset vaatetusalan yritykset

Tassa pro gradu -tutkielmassa keskitytdén tutkimaan Instagram-kuvastoa seké
representaation moninaisuutta suomalaisten vastuullisten vaatetusalan yritysten
keskuudessa. Tutkittavana on nimenomaan suomalaiset yritykset johtuen
padosin omasta positiostani tutkijana: suomalaisena kotimaiset yritykset ovat
itselleni  [8heisin  tutkimuksen kohde. Lisédksi nden vaikuttavani itse
tulevaisuudessa nimenomaan kotimaisen vaatetusalan kentélld, enka siksi ole

niink&an kiinnostunut ulkomaisista yrityksista.

Taman tutkielman tarpeisiin oli helppo 16ytaad suomalaisia yrityksia, silla niiden
vastuullisuutta on arvioitu erilaisin kriteerein. N&in ollen tutkittavaksi valituille
yrityksille ei tarvinnut suorittaa erillistd vastuullisuusarviointia tatd 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 sek& kenk&merkeille vuonna
2021. Raportti on tehty kansainvélisen riippumattoman yritysvastuukriteeristén
pohjalta, jossa vaatemerkit pisteytetddn sen mukaan, miten avoimesti ne
kertovat vastuullisuustoimistaan. Kriteeristéssd huomioidaan yritysten ilmasto-
ja ympaéristétoimet seké tydeldmé- 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 hyddynnettiin valittaessa téssd tutkimuksessa kasiteltavia

8 Kaskinen 2021.
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yrityksid, oli mukana yhteensd 35 yritystd. Nama yritykset koostuivat seka
liikevaihdoltaan merkittdvimmistd suomalaisista vaatetusalan yrityksista etta
pienemmistd yrityksistd, joita oli toivottu arvioitavaksi esimerkiksi Eetti ry:n

sosiaalisen median kanavissa.”™

Tahan tutkimukseen valitut yritykset ovat FRENN, Globe Hope, PaaPii, Papu,
R/H, Aarre, Vimma, BYPIAS, Uhana ja Very Nice. Néiden yritysten valinta on
perusteltua, silla ne kaikki ovat sijoittuneet syyskuussa 2020 julkaistun Rank a

Brand -raportin korkeimpaan A- tai toiseksi korkeimpaan B-kategoriaan.

Helsinkildinen miestenvaatemerkki FRENN on perustettu vuonna 2013
tavoitteenaan péivittdd perinteinen miestenvaatetus. FRENN haluaa luoda
vaatteita, joita rakastetaan vuosia, jopa vuosikymmenid. Avoimuus seka
pitkaikdinen muotoilu ovat FRENNin kestavan ja eettisen strategian ydin.”
FRENN:In tuotteet suunnitellaan Helsingissé ja valmistetaan paikallisesti matalan
riskin maissa Baltiassa laadukkaista, ymparistésertifioiduista eurooppalaisista
materiaaleista. Kaikki tehtaat toimivat EU: n jate- ja kierrdtysméaaraysten
mukaisesti, ja tuotantoketju pyritddn pitdmaan mahdollisimman lyhyena ja
l&pindkyvand. FRENN tarjoaa tuotteilleen myds vuoden takuun seka korjaus- ja

kierratyspalveluja.”

Globe Hope perustettiin vuonna 2003, ja yritys on koko toimintansa ajan ollut
tunnettu jo olemassa olevien raaka-aineiden kayt6sté tuotteissaan. Kayttamalla
jatetta, teollisuuden vylijgamaa tai kierratettyd materiaalia miesten- ja
naistenvaatteissa seké asusteissaan Globe Hope pyrkii sddstdmaan maapallon
resursseja.”®>  Suurin osa Globe Hopen kayttamistd materiaaleista tulee
suomalaisilta yrityksiltd ja tehtailta. Asusteet valmistetaan alihankkijoilla

Suomessa ja Baltian maissa, vaatteet Bangladeshissa. Globe Hope pyrkii my&s

70 Eettisen kaupan puolesta ry 2020.
" FRENN 2021 a.

2 FRENN 2021 b.

8 Globe Hope 2021 b.
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tuotteidensa maksimaaliseen elinikdan tarjoamalla kattavat hoito-ohjeet seka

iimaisen korjauspalvelun vuoden ajan.”

Vuonna 2011 perustettu PaaPii Design keskittyy kankaiden, sisustustuotteiden
seka vauvojen-, lasten- ja naistenvaatteiden valmistukseen ja myyntiin. PaaPiin
toiminnan kulmakivia ovat ekologisuus, eettisyys ja kotimaisuus: kaikki vaatteet
ommellaan yrityksen omassa, Kokkolassa sijaitsevassa ompelimossa, joka saa
energiansa aurinkopaneeleista. Tuotteiden materiaalina on luomupuuvilla ja
merinovilla.” PaaPiin varipaletti pysyy muuttumattomana vuodesta toiseen,
mikd mahdollistaa tuotteiden yhdistelyn sesongista riippumatta. Liséksi yritys
kannustaa omilla kaavakirjoillaan asiakkaitaan ompelemaan itse ja lisddmaan

ymmarryst vaatteiden huoltamisesta, korjaamisesta seké laadusta.”

Laadukkaita ja pitkaikéisia naisten- ja lastenvaatteita valmistava Papu aloitti
toimintansa vuonna 2012. Yksi Papun tarkeimmisté perusarvoista on laatu, joka
l&pileikkaa yrityksen kaikkea toimintaa. Papu kannustaa tuotteidensa huoltoon
seka kierrattdmiseen ja tekee siksi yhteisty6ta erilaisten second hand -yritysten
kanssa seka tarjoaa asiakkailleen vaatteiden huolto-oppaan. Papun tuotteiden
materiaaleina kaytetdan neitseellistd ja kierratettyd luomupuuvillaa, pellavaa,
kierratettyd polyesteria, Tencelid ja merinovillaa. Tuotteet valmistetaan

pitk&aikaisten kumppanien tehtaissa ympari Eurooppaa.”

Helsinkildisen R/H:n keskeisend periaatteena on jo perustamisvuodesta 2010
saakka ollut paikallinen tuotanto. Kaikki R/H:n naisten- ja lastenvaatteet seka
asusteet on suunniteltu Suomessa ja kankaat valmistettu EU:n sisélla. R/H toimii
naisilta naisille -periaatteella téarkeimpind arvoinaan uskollisuus, laatu ja
vapaus.” R/H:n vastuullinen toiminta perustuu pieneen tuotantoon ja

tekstiilijatteen minimoimiseen, lahituotantoon tuttujen eurooppalaisten tehtaiden

* Globe Hope 2021 a.
S PaaPii 2021 a.

8 PaaPii 2021 b.

" Papu 2021.

8 R/H 2021 a.
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kanssa sekd tiedostavaan suunnitteluun, joka huomioi ajattomat ja

mahdollisimman monelle vartalolle sopivat pelkistetyt siluetit™.

Aarre perustettiin vuonna 2011, ja sen valikoimaan kuuluvat naisten-, miesten-
ja lastenvaatteet sekd kankaat. Suurin osa tuotteista valmistetaan samojen
omistajien omassa tehtaassa Portugalissa. Myds Aarteen yhteisty6kumppanit
sijaitsevat lyhyen vélimatkan p&&ssd tehtaasta, mika tekee tuotantoketjusta
lyhyen, luotettavan ja helpon valvoa. Tdma myds mahdollistaa lapinakyvén
viestinndn valmistusprosessin eri vaiheista sekd jarkevan hinnoittelun. Aarre
pyrkii luomaan laadukkaista luonnonmateriaaleista tuotteita, jotka kestavat sekd

aikaa etta kayttoa, jotta enempai turhaa vaatetta ei syntyisi.®

Vimman toiminta alkoi vuonna 2013 ja se valmistaa vahvaan itseilmaisuun,
persoonan vahvistamiseen seké leikkiin kannustavia naistenvaatteita. Vimman
toimintaa ohjaa avoimuus ja lapindkyvyys, ja sen tuotteissa kaytetaan paaosin
luonnon- sek& kierratysmateriaaleja, jotka ovat peraisin Suomesta ja Baltian
alueelta. Tuotteet myds valmistetaan Suomessa ja Virossa.’' Vimman
vastuullisuus keskittyy kuuteen osa-alueeseen: tdsmalliseen tuotantoon, aikaa
kestaviin materiaaleihin, tuotteiden elinkaaren pidentdmiseen, lapindkyvyyteen
tuotantoprosessissa, asiakkaiden luottamuksen vahvistamiseen ja avoimeen

viestintaan seka ilmastovaikutusten huomioimiseen®.

BYPIAS on valmistanut boheemeja ja ajattomia naistenvaatteita seka
sisustustuotteita vuodesta 2012 alkaen. Yrityksen tuotteiden ensisijaisina
materiaaleina toimivat pellava ja villa.* BYPIASin toiminnassa huolehditaan
ympaéristévastuun toteutumisesta vaatteiden, kalusteiden, painotuotteiden seka
pakkaus- ja kuljetusmateriaalien huolellisella valinnalla, hiilijalanjaljen

laskennalla, jatteen vahentamiselld, asiakkaiden tietouden lisddmisellda sek&

® R/H 2021 b.

8 Aarrelabel 2021.
8 Vimma 2021 a.
8 Vimma 2021 b.
8 BYPIAS 2021.
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tuotteiden kierrdtykseen kannustamisella. Lisdksi yritys yllapitda sosiaalista

vastuutaan pitkilld ja kestavilla yhteistydsuhteilla lapi tuotantoketjun.®

Tamperelainen naistenvaatemerkki Uhana perustettin  vuonna 2012
tavoitteenaan luoda laadukkaita, juuri oikealta ndyttdvia ja taydellisesti istuvia
vaatteita. Uhana on yritys, joka seisoo oikeudenmukaisuuden, tasa-arvon,
vastuullisuuden sek& rohkean kauneuden takana. Uhanan vastuullisuus
perustuu ajattomaan suunnitteluun, laadukkaisiin materiaaleihin,
eurooppalaiseen tuotantoon sekd I|&pindkyvaén viestintddn. Uhana avaa
vuosittain sosiaalisessa mediassa tuotteidensa hintarakennetta kuluttajille seka

lanseerasi kesilla 2020 oman Uhana Dreams -vaatevuokraamonsa.®

Farkkubrandi Very Nice kuuluu kotimaiselle farkkuvalmistajalle M.A.S.|
Companylle, joka sai alkunsa jo vuonna 1972. Farkkujen tuotanto siirtyi kuitenkin
Viroon 2000-luvun alussa, ja vuodesta 2007 alkaen yrityksen omistuksessa on
ollut virolainen Valgassa sijaitseva tehdas, jossa myds Very Nicen vaatteet
valmistetaan.®* Very Nice -mallistoon kuuluu laadukkaista materiaaleista
valmistettuja, hyvin istuvia naisten farkkuja sek& muita denimvaatteita. Tuotteet
suunnitellaan ja kaavoitetaan Suomessa huolellisesti huomioiden istuvuus
erilaisille vartalotyypeille. Lahituotanto omalla tehtaalla mahdollistaa tuotannon
tarkan valvonnan sekd l&pindkyvan viestinnén. Lisdksi tuotteita valmistetaan

pa&osin vain tilausten mukaan, miké vahent4a tekstiilijatteen maaras.®”’

8 BYPIAS 2020.

8 Uhana 2020.

% Very Nice 2021 b.
8 Very Nice 2021 a.



38

3. Kehonkuva muotikuvastoissa

Kuvallisuus on olennaista muodissa: muoti levidéd kuluttajien pariin visuaalisten
medioiden valitykselld. Muotikuvien kuluttamista voidaan pitda véhintdan yhta
tarkedna, jollei jopa tarkeampéna osana muotia kuin varsinaisten vaatteiden
ostamista.®® Muodin kuvallisuus on tuonut huippumuodin lahemmaksi tavallisia
kuluttajia, joista harva ostaa huippumuotivaatteita tai kdy huippumuotiliikkeissa.
Kosketus huippumuodin maailmaan tai ylipdatddn muodin seuraaminen kay

kuitenkin lahes automaattisesti median vélityksell4.%

Muodin kuvallisuus ei kosketa ainoastaan myytévid tuotteita tai niiden kuvia,
vaan myds kaikkea niiden ymparilla tapahtuvaa, kuten esimerkiksi
kivijalkaliikkeiden sisustusta ja tuotteiden esillepanoa, myyjien ulkonakda seka
brandin visuaalista ilmettd. Kuvallisuuden pdamaarédnd on maaritella brandiin
litettavat mielikuvat, kuten esimerkiksi luksus tai ekologisuus ja siten erottaa
brandi sen kilpailijoista taloudellisen voiton tavoittelemiseksi. Ostamaan
houkuttelemisen ja voiton tavoittelemisen ohella muotikuvia kuitenkin kulutetaan
myds erilladn tuotteista itsendisind objekteina. Kuvat eivat ainoastaan tuo
vaatetta esille myyntitarkoituksessa, vaan ne ovat my®ds osa suurempaa
visuaalista kulttuuria rakentaen omia maailmojaan. Néissad maailmoissa brandi ja
sen myytavat tuotteet ovat toki keskeisessd asemassa, mutta eivat suinkaan

ainoat merkittavat asiat.®®

Tassd tutkimuksessa muotikuvastoilla viitataan yksittéisiin  muotikuviin
laajempana kokonaisuutena: niilla tarkoitetaan kaikkea eri medioissa tuotettua
muotiin ja vaatteisiin liittyvaa kuvamateriaalia. Muotikuvastojen avulla valitetdan
vaatteista tai sen kantajasta tiettyd mielikuvaa esimerkiksi asetelman, asennon,
ilmeiden tai stailauksen avulla. Muotikuvastojen tarkoitus on myo6s vaikuttaa
kuvan katsojan kdyttaytymiseen, usein esimerkiksi kehottamalla hdnta ostamaan

kuvissa ndkyvia vaatteita.

8 Evans 2003; Schroeder 2005.
8 vanska 2012, 21-22.
% Jobling 1999; Lehmann 2002; Schroeder 2005.
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Muotikuvat vaikuttavat kuluttajien identiteetin rakentamiseen muotoillessaan
késitysta siitd, millainen on ihanteellinen ihminen ja millaista elam&a hén elaa.
Laajemmin tarkasteltuna muotikuvien voidaan katsoa kertovan kuvan tuottaneen
yrityksen arvomaailman lisédksi myds koko vallitsevan kulttuurin arvoista ja
nakemyksistd. Muotikuvien merkitykset rakentuvat monin tavoin kuvien
tutkimuksessa, ja niiden tulkitsemista s&éatelevat monet tekijat, mink& vuoksi
tulkinnat eivét koskaan ole taysin mielivaltaisia. Muotikuvan merkityksen tulkinta
rakentuu siis suhteessa tulkitsijaan ja siihen kontekstiin, jossa han kuvia
tulkitsee.®" Esimerkiksi taman tutkimuksen kontekstissa muotikuvien merkitykset
rakentuvat suhteessa niissd esiintyviin ihmisiin, erityisesti heidédn kokonsa,

ikansa ja ihonvarinsa representaation yksipuolisuuteen tai moninaisuuteen.

3.1 Kulttuurillinen ja historiallinen konteksti

Tutkittaessa kehonkuvaa suomalaisten vastuullisten vaatetusalan yritysten
kuvastossa on tdrked ymmartaa, miten, millaisia ja miksi kehoja on esitetty
aiemmin suomalaisessa muodissa ja sen kuvastoissa. Historian avulla
voidaankin syventdd ymmarrysta tdmanhetkisesta kulttuurista ja maailmasta®.
Kulttuuri, jonka tuotokseksi myés muoti lukeutuu, voidaan mieltda vallitsevan
yhteiskunnan heijastumaksi: se kertoo, miten yksilé nékee itsensa, muut ja hanta
ympardivan maailman. Nain ollen kulttuuri ik&dan kuin maérittdd myds sen, miten

yksil6 ja h&net ympéaroiva maailma kuvataan.

Tulkittaessa kehonkuvaa muotikuvastoissa on perehdyttdvd materiaalisen
kulttuurin historiaan. Materiaalinen kulttuuri ilmaisee ja valittaa tietoa aikansa
ihmisestd ja hdnen sosiaalisia suhteitaan. Materiaalisella kulttuurilla on myd&s
suuri  rooli kokemusten Iuomisessa sekd identiteetin ja suhteiden

93

rakentamisessa.”™ Muotikuvastojen, kuten esimerkiksi lehtien ja mainosten

perimmainen tarkoitus on esittdd ja siten myyda vaatteita, eli materiaalisia

¥ Vanska 2012, 22-23.
2 Mékikalli 2010, 27.
% Harvey 2009, 3, 5.
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tuotteita: keho onkin muotikuvissa ik&an kuin valine vaatteen esittdmiseen.
Vaatteet ymmarretddn ihmisen luomana ja muokkaamana materiaalina osana
kulttuuria ja historiaa®. Nain ollen tutkittaessa muotikuvastojen esittdmaa kehoa
materiaali, eli vaate, on menneisyydesta kertova lahde, joka mahdollistaa sita
ympardivan maailman seké ihmisten kokemusten ja merkitysten ymmartamista.
Vaikka vaate ei itsessdan ole varsinaisesti tutkimuksen kohde, edellyttaa sen
ymmartdminen kuitenkin myds samanaikaisesti vallitsevan ajan ja kulttuurin

ymmartamista.

Se, kuka kantaa vaatetta ja miten, liittyy olennaisesti vallitsevaan kulttuuriin ja
yhteiskuntaan. Kehonkuvan muutoksien tutkimisessa tuleekin siksi tarkastella
erityisesti vaatteen ja muodin muutoksia. Keskeinen kysymys vaatetta koskien
kuuluukin: mitd esineelld naytetdan ja miten nahtya tulkitaan®. Muodilla ja
pukeutumisella valitetdén aina tietynlaista viestid tai kuvaa vaatteen kantajasta,
ja siten pukeutumisella voidaan esimerkiksi korostaa haluttuja piirteitd tai
haivyttda ei-haluttuja ominaisuuksia esimerkiksi leikkauksien ja istuvuuden
avulla. Ajan muoti tuokin selkeésti esiin my&s ajan ihanteellista kehoa: téstd hyva
esimerkkind on 1950-luvulla ihannoidun tiimalasivartalon korostaminen

topatuilla rintaliiveilld, istuvalla yldosalla ja levedhelmaisella kellohameella.

Muodin, kuten muunkin materiaalisen kulttuurin historian tutkimiseen liittyy
olennaisesti kulutuksen kehitys: kuka omistaa esineitd, miksi, kuinka paljon ja
millaisia. Mista esineitd saadaan, kuinka helposti, kuinka nopeasti ja miten paljon
ne maksavat? Naitd kaikkia taas maarittelee taloudellinen, sosiaalinen, poliittinen

ja kulttuurillinen tilanne yhteiskunnassa.”’

Kehonkuvan muutoksissa on oleellista tarkastella, kuka kuvaa ja keta kuvataan.
Muotikuvien keskiéssd on yleensd nainen, mitd voidaan perustella
muotimaailman naiskeskeisyydelld. Puhuttaessa muodista puhutaan yleensa

naisten muodista, silla miesten pukeutuminen on kehittynyt koruttomammaksi ja

% Makikalli 2010, 13.
% Makikalli 2010, 18.
% Makikalli 2010, 19.
 Harvey 20009, 9.
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pelkistetymmaksi Ranskan vallankumouksesta alkaen, ja se on edelleen téné
paivanad hyvin maltillisesti muuttuvaa tai jopa vakiintunutta®. Naisille on
enemméan ja laajempaa tarjontaa, joten heille myds markkinoidaan

voimakkaammin.

Muotikuvastoissa esiintyvaan naiseen ja hdnen kehoonsa vaikuttaa oleellisesti
kuitenkin my6s male gaze, feministisisté teorioista tuttu kasite, jolla tarkoitetaan
naisen esittdmistd objektina miehen subjektiivisesta ndkdkulmasta. Mies on
asetelmassa aktiivinen tekija, joka toimii, kun taas nainen passiivinen objekti,
joka nakyy ja jota katsotaan. Male gazeen liittyy usein myds hyvin kapea
naiskuva, jossa nainen esitetdan usein nuorena, hoikkana ja valkoisena.”* Male
gaze vaikuttaa mediassa ja siten myds muodin markkinoinnissa samalla tavalla,
kuin muutenkin yhteiskunnassa: naisen rooli on olla olemassa miesta ja miehen

katsetta varten.

Valokuvaajilla on usein tietyt suosikkimallinsa, ja heidan runsas esiintymisensa
kuvaajan muotikuvissa luo ja yllédpitdd oman aikansa nais- ja mieskuvaa. Mallit
asettavat kauneuden ideaalin ja maarittdvat yhdessad ajan trendien kanssa
aikakaudelle tyypillisen siluetin sekd muodikkaan vartalon ihanteet. Samalla

mallit edustavat oman aikansa sosiaalisia rooleja.'®

Ennen valokuvien yleistymistd mainoskuvissa muotikuvat olivat Suomessa
l&hinn& ulkomaisia piirroskuvia. Suomalaisen vaatetusteollisuuden kehittyessé ja
esimerkiksi kenkien sekd trikoo- ja pé&allysvaatteiden tarjonnan kasvaessa
suomalainen muotivalokuvaus alkoi yleistyd 1920-luvun lopulla.”® Aluksi
vaatteita esittelevat valokuvat olivat dokumentaarisia tuotekuvia, ja ne toivat
vaatteita esille mahdollisimman totuudenmukaisesti ilman taiteellista
nakokulmaa'®. Muotivalokuva irtaantui objektiivisesta esittdmisestd ja siirtyi

taiteellisempaan ilmaisuun melko pian: kuvilla ei pyritty ainoastaan esittelemaan

% | ehnert 2000, 12.

% Kaiser 2012, 128-129.
190 Salo 2005, 303.

91 Salo 2005, 24-26.

92 Shinkle 2008, 3.
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tuotetta, vaan niista tuli omia itsenaisia teoksiaan, jotka viestivat tuotteen liséksi
ajan muodista, ihmisistd ja kulttuurista. Nykypdivdnd muotikuvat pyrkivat
luomaan kertomuksia seka erilaisia tunnelmia. Muotikuvat eivét esitéd ainoastaan
markkinoitavaa vaatetta, vaan ne luovat myds mielikuvia kyseisesta bréandista,

tuotteita ostavasta kuluttajasta ja taméan identiteetist4.'®

Tarkasteltaessa kehonkuvaa suomalaisissa muotikuvastoissa esimerkiksi 1900-
luvulta nykypéivdan huomataan, ettd muodikkaan olemuksen hahmo, siluetti, on
vuorotellut 1&pi 1900-luvun suoran, kapean, poikamaisen vartalon ja jonkin
muodokkaamman hahmon valilla. Vaihtelu naisen hahmossa on ollut selvempéaa
ja korostetumpaa kuin miehen, ja huomattavissa on ollut myds, ettd mita
niukempaa ja paljastavampaa muoti on ollut, sitd enemman on vaadittu keholta.
Esimerkiksi 1920-1930-luvun kapeaa vartaloa seurasi 1940-1950-lukujen
kurvikas tiimalasivartalo, jota taas jalleen seurasi 1960-luvun kapea vartalo.
1980-luvun siluetti oli selkedsti kdannetty kolmio korostetun hartialinjan takia,
kun taas 1990- ja 2000-luvuilla se oli jilleen kapea vartalo.”™ Muoto muuttui
jalleen kurvikkaammaksi ja lihaksikkaammaksi 2010-luvulta alkaen, ja t&né
paivana kuvastoissa on alkanut hiljalleen nakya monipuolisesti kaikenlaisia

kehoja.

Muoti esitetdan kuvastoissa ikdan kuin roolihahmojen avulla, silld pukeutuminen
viestii muille esimerkiksi ammatista, i&std, sukupuolesta, asemasta ja
statuksesta, elamantyylistd ja asenteesta. Kuvastojen hahmot ovat kuitenkin
fiktiivisia, ja ne ovat ajan my6ta monipuolistuneet. Selked ero miesten ja naisten
hahmoissa on, ettd mieshahmon rooli on vakaa, kun taas naisen vaihtelee. Téhén
varmasti vaikuttaa miesten muodin maltillisemmat muutokset, mutta myds se,
ettd miehen rooli yhteiskunnassa on vakaa ja vakiintunut, kun taas naiset ovat
etsineet paikkaansa yhteiskunnassa kautta historian ja luoneet hahmoaan
pukeutumalla roolinsa mukaisesti. Mies on myés oman maailmansa subijekti, ja

pukeutuminen vahvistaa maskuliinisuutta. Nainen taas pukeutuu erilaisiin

198 Vanska 2012, 19.
1%4 Salo 2005, 303-304.
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rooleihin ja siten ottaa etéisyyttd yhteiskunnan ja kulttuurin luomiin

vaatimuksiin.'®

Puhuttaessa kehonkuvasta muotikuvastoissa on keskeistd huomioida
l&nsimaissa vallitseva kauneuskasitys. Tassd tutkimuksessa lansimaisella
kauneuskasityksella viitataan valkoihoisten valtaapitdvien  kulttuurissa
kauneuteen liitettdviin normeihin, joihin lukeutuvat esimerkiksi nuoruus, laihuus,
vaalea iho sekd fyysinen vammattomuus. Keskeistd I|&nsimaisessa
kauneuskésityksessd on, ettd se on muotoutunut sosiaalisen epéatasa-
arvoisuuden myo6td ja siten kasitykseen kauneudesta vaikuttavat esimerkiksi
yksilén sukupuoli, ik&, rotu, taloudellinen asema, seksuaalisuus, sukupuoli-

1% Nain ollen kauneutta ei nahdia

identiteetti sekd fyysinen toimintakyky
moninaisena kirjona, vaan sen tavoiteltuun ideaaliin vastaa yksipuolisesti

valkoinen, nuori ja hoikka keskiluokkainen ihminen.

3.2 Ika

Tarkasteltaessa ikdad muotikuvastoissa on madariteltdvd aluksi siihen liittyvat
keskeiset kasitteet, kuten lapsi, nuori, keski-ikdinen ja vanha. lkdan liittyvat
késitteet ovat hyvin suhteellisia ja yksil6llisid, ja niiden todenmukaisuutta on
vaikea arvioida pelkén fyysisen olemuksen perusteella. Nin ollen tutkimuksessa
kaytettavat kasitteet pohjautuvat pitkalti Suomen lain maarittamiin ik&vuosiin
sekd omaan tulkintaani kuva-aineistossa esiintyvien ihmisten fyysisesta
olemuksesta.

Kasitteelld lapsi tarkoitetaan Suomen laissa alaikaiseksi maariteltya eli alle 18-
vuotiasta ihmistad'”’. Késitteelld nuori viitataan puolestaan nuorisolain
maéarittelemiin alle 29-vuotiaisiin ihmisiin'®. Tutkimuksessa kéaytetasn kuitenkin

myds useaan otteeseen ké&sitettd nuori aikuinen, jolla tarkoitetaan t&ssé

1% Salo 2005, 303-304.

108 , Moore & Kubik 2018, 1.
197 Laki holhoustoimesta 1999, 2 §.
1% Nuorisolaki 2016, 3 §.
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yhteydessa tyoikaisté aikuista, joka ei ole vield saavuttanut keski-ikda. Nain ollen
nuoren aikuisen maéaritelma tassa tutkimuksessa on todella liukuva, aina 18-
vuotiaasta alle 40-vuotiaaseen ihmiseen. Késitteella keski-ikainen viitataan 40-

% Vanhalla

60-vuotiaaseen aikuiseen, joka ei ole enda nuori, mutta ei viela vanha
puolestaan tarkoitetaan t&ssd tutkimuksessa ihmistd, joka on saavuttanut

vahintaan 60 vuoden idn.

Tarkasteltaessa ikdd ja sen representaatiota muotikuvastoissa on oleellista
huomata, ettd kuvastossa esiintyy huomattavasti enemman nuoria aikuisia kuin
idkk&ddmpid ihmisid. L&nsimaisessa kauneuskasityksessd nuoria ihmisid
pidetdan kauniina, sillda nuoruus liitetddn itsendisyyteen, terveyteen,
maskuliinisuuteen ja feminiinisyyteen, hedelmallisyyteen ja seksuaaliseen
halukkuuteen, jotka ovat kaikki lahtokohtaisesti positiivisia ja tavoiteltavia
ominaisuuksia. Vanhuus taas liitetddn haurauteen ja riippuvuuteen muista
ihmisistda, aseksuaalisuuteen, seniiliyteen, jaykkyyteen sekd fyysiseen

vastenmielisyyteen, joilla kaikilla on huomattavasti negatiivisempi kaiku.'*°

l&n tuomat muutokset koskettavat erityisesti sitd, miten nainen nahd&én
kulttuurissa: siind missd miesten kulttuurillinen arvo riippuu laajalti heid&n
sosiaalisista ja fyysisistd saavutuksistaan, naisia arvotetaan pitkalti heidan
ulkonakoénsa mukaan'"". 1an vaikutus feminiinisen kauneuden kéasitykseen lienee
merkittdvampi maskuliiniseen kauneuskasitykseen verrattuna myds biologisista
syistd: mies voi olla hedelmaéllinen vield vanhuksena, jolloin hanet voidaan tulkita
nuoreksi huomattavan pitkddn. Sen sijaan naisen hedelmallisyys katkeaa
viimeistaan vaihdevuosiin, mikd saattaa muuttaa nuoren toimintakykyisen naisen

yhteiskunnan silmissa hetkessé todellista huomattavasti idkkdammaksi.

Ikdantyminen seka vanhemmalla ialla ilmaantuvat fyysiset muutokset asettavat
haasteita vanhojen naisten sosiaaliselle statukselle, silla naisen arvoa maarittada
pitkalti hanen fyysinen viehattavyytensa, jonka katsotaan haihtuvan i&n mydéta.

Feminiinisen kauneuden maé&aritelmassd nuoruus nadhdaidn houkuttelevana,

1% Collins English Dictionary 2021.
10 Clarke 2018, 105.
"1 Clarke 2018, 104.
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vanhuus puolestaan heikkoutena. Sen sijaan, ettd esimerkiksi rypyt sekd muut
ikdantymisen merkit ndhtaisiin saavutuksina tai merkkeina eletysta ja koetusta
eldmastd, kauneusihanteiden valossa naitd fyysisid muutoksia pidetdéan
ennemminkin valitettavina vikoina, joita pyritdan korjaamaan ja piilottamaan.'?
Tana paivana monet ehkaisevat ikdantymisen merkkeja jo nuoresta iasté alkaen
ja korjaavat niitd mydhemmin meikin, tayteaineiden ja lopulta jopa

plastiikkakirurgian avulla'®.

Jos eldisimme yhteiskunnassa, jossa rypyt ja ikddntymisen merkit yhdistettaisiin
kauneuteen, kuluttajille tuskin myytaisiin ihoa siloittavia anti-age -tuotteita.
Kuitenkin koska nuoruuden ja kauneuden ndhdaan kulkevan kasi kddessa, naisia
arvostetaan sitd vahemman, mitd paremmin heidan ulkon&kdénsa vastaa heidan
todellista ikdansd. Sen sijaan miesten arvo saattaa pysyad lahes
muuttumattomana korkeasta i&sta tai sen nakyvistd merkeistd huolimatta.'

Tata ilmidta kutsutaan ikaantymisen kaksinaismoralismiksi'™®.

3.3 Koko

Kokoon ja sen representaation tarkasteluun muotikuvastossa liittyy myo6s
oleellisia kasitteita, jotka vaativat maarittelyd. N&itd kasitteitd ovat esimerkiksi

pluskoko, kurvikas, tanakka ja lihava.

Pluskoolle ei ole olemassa tarkkaa, yhtenaistd maaritelmaa, silla l1ahtékohtaisesti
jokainen vaatemerkki maarittelee omat kokotaulukkonsa itse. Té&ssé
tutkimuksessa pluskokoisella viitataan naisten kohdalla 44 ja sitd suurempiin
kokoihin sekd miesten kohdalla 56 ja sitd suurempiin kokoihin. Lasten koot
maaritellddn yleensad pituuden mukaan, joten tassa tutkimuksessa ei kdytetd

sanaa pluskokoinen puhuttaessa lasten vaatteista tai niita esittelevistd malleista.

"2 Clarke 2018, 105.

8 McKay, Moore & Kubik 2018, 3.
"4 Clarke 2018, 105.

% Sontag 1997.
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Sana kurvikas esiintyy tassa tutkimuksessa lahinna kuvaillessa kuva-aineistossa
esiintyvien naisten vartaloa. Ké&sitteelld viitataan muodokkaaseen vartaloon,
jossa nakyy suoraan, hoikkaan, poikamaiseen vartaloon verrattuna
huomattavasti enemman runsautta ja pydreytta esimerkiksi rinnan-, vy6téron- tai
lantionympéryksessd. Sanaa kurvikas voidaan kayttdd kuvassa esiintyvéan
ihmisen todellista vaatekoosta riippumatta, silla tarkkaa kokoa on vaikea arvioida
pelkdn kuvan valitykselld. Sanaa tanakka puolestaan kéaytetdan tassa
tutkimuksessa kuvailemaan lahinnd kuva-aineistossa esiintyvén lapsen kehoa,

joka on nayttda hieman peruskaavakokoa pydreammalta.

Tassa tutkimuksessa sanalla lihava viitataan kehon kokoon, joka ylittd4 sosiaalis-
kulttuurilliset normit ihanteellisen vartalon koosta. Tutkimuksessa ei kayteta
sanoja liikalihavuus tai ylipaino, silla ne mééaritelladn usein painoindeksin avulla
ja kuuluvat siten enemman ladketieteen kenttdan.''® Liikalihavuus ja ylipaino
eivat nain ollen ole oleellisia kéasitteitd tarkasteltaessa kehon fyysisia

ominaisuuksia kuvan kautta.

Vaikka sanalle lihava on vakiintunut negatiivinen lataus ja alentava merkitys
johtuen sen runsaasta kaytéstd loukkaavana haukkumasanana, sita pyritdén
nykypaivdna ottamaan uudelleen k&yttdén ei-arvottavana, neutraalina
kasitteena. Lihavuus on yksi kehon muoto ja tapa eléd kehossa, ei automaattinen
terveysriski."'” N&in ollen myds tass4 tutkimuksessa sanaa kaytetéén ainoastaan

neutraalissa merkityksessa kehoa kuvaillessa.

Laihan vartalon yliedustus muotikuvastoissa johtuu pitkalti lansimaisesta
kauneuskésityksestd, jossa hoikka vartalo yhdistetddn terveyteen,
varakkuuteen, menestykseen sekd kauneuteen''®. Lihavuudella on vahva
stigma'"®, joka vaikuttaa kookkaampien kehojen representaatioon mediassa ja

nain ollen myds muotikuvastoissa. Lihavuus n&dhdaan sairautena ja ongelmana,

6 Harjunen & Kyrola 2007, 15.
"7 Harjunen & Kyrola 2007, 16.
"8 Rice 2010.

9 Harjunen & Kyrola 2007, 28.
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josta halutaan eroon, ja siksi sitd pyritddn hoitamaan ja painoa hallitsemaan

erilaisin keinoin'.

Vartalon koko ja paino on assosioitu niin vahvasti yksilén fyysiseen ja henkiseen
toimintakykyyn, ettd erityisesti naisilla se voi vaikuttaa jopa tydllistymiseen.
Naisten kokoa arvioidaan huomattavasti ankarammin kuin miehia ja he kokevat

painonsa vuoksi enemman syrjintda miehiin verrattuna iasté riippumatta.’’

Lihava vartalo on kuitenkin ollut historian saatossa ldsna kauneusihanteissa
erityisesti aikoina, jolloin ravintoa on ollut niukasti saatavilla. Esimerkiksi 1940-
luvun Suomessa arvostettiin erityisesti naisten lihavuutta seka lasten sydttamista

2 Naisen kehon koon muutokset kauneusihanteissa ovatkin

pyoredksi.'?
linkittyneet selvasti naisten yhteiskunnallisen aseman muutoksiin. Esimerkiksi
1900-luvun alkupuolen kauneusideaali hyvin hoikasta vartalosta sijoittuu samaan
aikajaksoon, jolloin naiset saivat dani- sekd muita yhteiskunnallisia oikeuksia
monissa ldnsimaissa. Nain ollen samaan aikaan, kun naiset saivat enemman tilaa
yhteiskunnassa, heidén kehonsa tilaa rajattiin tarkemmin. Painvastaisesti sodan
aikana ja sen jalkeen 1940-1950-luvuilla naisten rooli yhteiskunnassa oli hyvin
rajattu, mutta kauneusihanteessa suosittiin pydéreampid muotoja. 2000-luvun
yhteiskunnassa naisten asema on vahvempi kuin kenties koskaan aiemmin,
mutta kauneusihanteet asettavat keholle vaatimuksia, joita ei voida vélttamatta
edes tayttaa ilman ladketieteellisia operaatioita. N&in ollen voidaankin ajatella,

ettd yhteiskunnallisen vapauden mydta kehoon kohdistetaan enemman kuria.'®

3.4 lhonvari

Ihonvérid ja sen representaatiota tarkastellessa keskeisida ka&sitteitd ovat
esimerkiksi rodullistettu, people of colour, valkoinen, ei-valkoinen, musta,

ruskea, etninen ryhma ja passing.

120 Harjunen & Kyréla 2007, 19-20.
21 McKay, Moore & Kubik 2018, 2.
122 Harjunen 2006, 184-185.

23 Bordo, 1993, 204-212.
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Rodullistamisella tarkoitetaan tédssa tutkimuksessa sosiaalista prosessia, jossa
valta-asemassa olevat (tdssé tapauksessa valkoiset) ihmiset liittavat yksiloon tai
hanen edustamaansa ihmisryhm&&n ennakkoluuloja perustuen hénen etniseen
taustaansa, uskontoonsa ja/tai ihonvériinsd. Sana rodullistettu taas viittaa
ihmiseen, joka kokee rodullistamista.'® T&ss& tutkimuksessa sanaa kaytetaan

puhuttaessa kaikista muiksi kuin valkoisiksi mielletyistd ihmisista.

Tassa tutkimuksessa sana valkoinen viittaa kaikkiin ihonvariltdan vaaleisiin tai
etniseltd taustaltaan Il&nsimaisiin ihmisiin, joiden voidaan historiallisen ja
kulttuurillisen kontekstin valossa todeta olevan yhteiskunnassa valtaapitavéassa

asemassa verrattuna rodullistettuihin, ei-valkoisiin ihmisiin.

Kasitteella people of colour tai ei-valkoinen viitataan taas kaikkiin
rodullistettuihin, ulkoisten ominaisuuksiensa vuoksi muiksi kuin valkoisiksi
miellettyihin ihmisiin. Kasitteestd voidaan tutkimuksessa kayttda myods
lyhennettd POC. Se kadannetdan joskus suomeksi "varilliset ihmiset”, joka on
kuitenkin verrannollinen englannin kielen termiin coloured people, joka koetaan
historiansa vuoksi alentavaksi termiksi.'® Vaikka késitteelle people of colour ei
ole vakiintunutta suomenkielistd kdanndsta, se on todettu paremmaksi termiksi
kuin ei-valkoinen, silla se ei toiseuta rodullistettuja inmisia tai aseta valkoisuutta

normiksi ja nain ollen muita vareja puutteellisiksi tai poikkeaviksi'?.

Sanaa musta kaytetdan ihmisista, jotka mielletdan ulkoisilta ominaisuuksiltaan
afrikkalaistaustaisiksi. Afrikkalaistaustaisuus tarkoittaa tdssa yhteydessa lahinna
Saharan eteldpuoleista Afrikkaa.'”” Musta ei kuitenkaan tassi tutkimuksessa
varsinaisesti viittaa henkildén ihonvariin, joka voi yksilén taustasta riippuen olla

jopa lahes valkoinen, vaan hdnen oletettuun etniseen taustaansa.

Sana ruskea on toimittaja Koko Hubaran tunnetuksi tekema termi, ja se toimii

synonyymina rodullistetulle, ei-valkoiselle ja kasitteelle people of colour',

24 Fem-R ry 2021.
25 Fem-R ry 2021.
126 Eddo-Lodge 2017, 16.
2" Fem-R ry 2021.
128 Ruskeat Tytot ry 2021.
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Selvyyden vuoksi sanaa ruskea kaytetdan kuitenkin téssd tutkimuksessa
rodullistetuista ihmisista, jotka eivat ole mustia. Tassa tutkielmassa ruskeiksi
kutsutaan siis ihmisig, joiden etninen tausta on esimerkiksi Aasiasta tai Lahi-
Idasta. Aivan kuten musta, sana ruskea ei mydskaan varsinaisesti viittaa tassa

tutkimuksessa henkildn ihonvériin, vaan hanen oletettuun etniseen taustaansa.

Etnisella ryhmalld tarkoitetaan ihmisryhm&a, joka koostuu yhteisen etnisen
taustan omaavista henkildistd. Etninen tausta voi tarkoittaa esimerkiksi
kulttuuria, uskontoa, alkuperdmaata tai ulkondkoa.'® Na&in ollen esimerkiksi

romaneita, muslimeita, somaleita tai mustia voidaan kutsua etnisiksi ryhmiksi.

Passing tarkoittaa ilmidta, jossa henkild saa hyvdksynndn sosiaalisessa
ryhmé&ssa, johon ei oikeasti kuulu. Usein ilmién kontekstina on esimerkiksi rotu,
etnisyys, taloudellinen asema, sukupuoli, seksuaalisuus, uskonto, kansalaisuus
tai vammaisuus.' Kéisitteeseen saatetaan usein liittda kontekstia vastaava
etuliite, kuten esimerkiksi white-passing, joka viittaa rodullistetun ihmisen
saavan hyvéksyntaa valkoisena ihmisend, joka han ei oikeasti ole. Kasitteella
passing ei ole suomen kielessa vakiintunutta termid, mutta sen voisi suomentaa

esimerkiksi kayttden verbimuotoa "menna I&pi”.

Lansimainen kauneuskéasitys on keskeisessa osassa tarkasteltaessa ihonvarin
kuvastoa, silla se perustuu kolonialistiseen ajatukseen, jossa valkoinen rotu on
muita ylempéna ja esimerkiksi musta tai ruskea iho nadhdaan lahtékohtaisesti
huonompana ja rumempana. Vaaleaihoisuus ja valkoihoisille ihmisille tyypilliset
kasvonpiirteet taas yhdistetddn vahvasti kauneuteen. Nain ollen se on yksi

rakenteellisen rasismin muodoista.™!

Rodun vaikutus kauneuské&sitykseen on keskeinen ihonvérin lisdksi myo6s
hiuksissa. Tavoiteltavana pidetaan valkoisille ihmisille tyypillista hiuslaatua, joka
on suhteellisen ohut ja suora. Tastad normista poikkeavat esimerkiksi tummat

kiharat hiukset seka afrot, letit tai rastat. My&ds kasvonpiirteitd muokataan, jos ne

29 Fem-R ry 2021.
130 Dawkins 2012, 12.
81 McKay, Moore & Kubik 2018, 2-3
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eivat vastaa valkoista ideaalia: suosittuja plastiikkakirurgisia leikkauksia ovat
esimerkiksi kookkaille juutalaisille nenille, leveille ja matalille mustille nenille sek&

aasialaisille silmaluomille tehtavat toimenpiteet.'®

Lansimaisen kauneuskasityksen seurauksena rodullistetut ihmiset ovat
assimiloituneet tavoittelemaan valkoisille ihmisille ominaisia piirteita ja tapoja
tullakseen nahdyksi kauniina: heidén tulee olla mahdollisimman vaaleaihoisia ja
kasvonpiirteiltddn mahdollisimman valkoisia sek& suoristaa tai taivuttaa
hiuksensa vastatakseen mahdollisimman hyvin valkoista ideaalia.’® T&man
seurauksena lansimaisessa mediassa, mainoksissa ja populaarikulttuurissa
esiintyy paljon rodullistettuja ihmisi&, jotka sopivat ulkoisilta ominaisuuksiltaan
l&nsimaisen kauneuskasityksen normeihin, eli ovat niin sanotusti white-passing.
Sen sijaan selvasti valkoisesta ideaalista poikkeavien rodullistettujen ihmisten

representaatio on edelleen suhteellisen niukka.

82 McKay, Moore & Kubik 2018.
18 McKay, Moore & Kubik 2018, 2-3.
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4. Nakokulma ja metodiset valinnat

Vaatteeseen liittyy aina keskeisesti inminen, jonka p&alle se puetaan. Marilyn
DeLongin ABC-mallissa vaatetta ei tarkastella pelkkana tuotteena, vaan ihmisen
paélle puettuna fyysisessd ja kulttuurisessa kontekstissa. Malli ottaa myds
huomioon katsojan nakoékulman henkil6kohtaisine taustoineen.
Kirjainyhdistelmassé A eli apparel tarkoittaa vaatetta, B eli body vartaloa el
vaatteen kayttdjaa ja C eli construct kokonaisuutta, jotka kaksi edeltdvaa tekijaa

muodostaa.’™*

ABC-malli voidaan suomentaa VIK-malliksi, jossa V merkitsee vaatetta, | ihmista
ja K niiden muodostamaa kokonaisuutta. Tét4 seuraavassa kuviossa esitettavaa
havaintoyksikkda tarkastelemalla voidaan analysoida pukeutumisen esteettista

vaikutelmaa osana laajempaa kulttuurillista kontekstia.'

kulttuurinen konteksti

gnen kon -~

Vaate o vaatteg, ¢
Ihminen
Kokonaisuus

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

Pukeutumisessa olennainen hahmo syntyy ihmisen ja vaatetuksen
muodostamasta kokonaisuudesta. Hahmoa havainnoiva katsoja muodostaa

nakemyksensd hahmosta esimerkiksi ian, sukupuolen tai aseman kaltaisten

1% DelLong 1998.
138 Koskennurmi-Sivonen 2003, 126.
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ominaisuuksien mukaan, mutta myo6s hetkellisten ajatustensa, odotustensa tai
mielentilojensa perusteella. Katsoja voi myds olla sama vaatetuksen avulla
hahmon muodostava ihminen, joka tarkastelee itseddn esimerkiksi peilin tai

valokuvan kautta.'®

Hahmoa ympéaréi fyysinen konteksti, eli valitén paikka ja tilanne, jossa hahmoa
katsotaan. Lisdksi sekd katsojaa ettd hahmoa ympardi laajempi kulttuurillinen
konteksti, jolla tarkoitetaan aikaa ja kulttuurista tilaa, johon kuuluvat myds
yhteiskunnassa vallitsevat arvot ja ihanteet sek& esimerkiksi maantieteelliset ja
iimastolliset olosuhteet. Kulttuurinen konteksti vaikuttaa katsomiseen totutuilla

138

nakemiseen liittyvilla tavoilla sekd tavoilla, joilla ihmisid on totuttu

esittamaan'®.

VIK-malli ei perehdy siihen, mita pukeutuja haluaa vaatetuksellaan ilmaista, vaan
se keskittyy katsojan ndkékulmaan'®. Malli luo n&in ollen pohjan
muotikuvastojen tarkastelulle, jossa kuvan sisdltéd keskeisempaa on, miten

kuvat n&dhdaéan ja miten ne vaikuttavat katsojaan.

Tassé pro gradu -tutkielmassa selvitetdéan, millaisia kehoja esitetd&dn kymmenen
suomalaisen, vastuulliseksi todetun vaatetusalan yrityksen Instagram-
kuvastossa. Tutkimuksen ndkdkulmana on aineistossa mahdollisesti ilmeneva
kehojen moninaisuus, eli miten kuvissa esiintyvat kehot eroavat toisistaan.
Tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti Instagram-kuvissa esiintyvien kehojen
samanlaisuutta tai erilaisuutta normiksi mielletyn nuoren, hoikan ja valkoisen
kehon kanssa. Kaésitys kyseisestd normista perustuu lansimaiseen
kauneuskasitykseen seka siihen, ettd tdman kaltaiset ihmiset ja kehot ovat

yliedustettuina mediassa — erityisesti muoti- ja kauneusalalla''.

Tutkimuksessa keskitytddn ainoastaan fyysisiin samankaltaisuuksiin ja

eroavaisuuksiin, jotka voidaan erottaa kuvista. Esimerkiksi sukupuoli ja

% DeLong 1998, 16-18.

187 Koskennurmi-Sivonen 2003, 128.
188 Seppanen 2001, 52.

3 Makiranta 2006, 61.

140 Koskennurmi-Sivonen 2003, 128.
1 McKay, Moore & Kubik 2018.
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vammaisuus ovat tekijoitd, jotka eivat valttdmattd ndy esitetyistd kehoista
pelkdstaan kuvan valitykselld, eika niihin tdman vuoksi kiinnitetd sen suurempaa
huomiota kuva-aineistoa tarkastellessa. Tutkimuksen kannalta keskeiset
ominaisuudet ikd, koko ja ihonvéari ovat puolestaan tekij6itd, jotka on
huomattavasti helpompi tunnistaa pelkdn kuvan vélitykselld. On kuitenkin
todettava, ettd ndkemys kehoista pohjataan ainoastaan niiden ulkoisiin
tekijoéihin, jotka eivat aina kerro absoluuttista totuutta. Nain ollen myéskaan ian,
koon ja ihonvérin arviointi kuva-aineistoa tarkastellessa ei ole taysin tdsmallinen,

vaan perustuu kuvan katsojan subjektiivisiin havaintoihin.

Tassa pro gradu -tutkielmassa kysytaan, millainen on suomalaisten vastuullisten
vaatetusalan yritysten Instagram-kuvaston kehonkuva kevaalla 2021. Tutkimus
kehosta suomalaisten vastuullisten vaatetusalan vyritysten kuvastossa on
laadullinen eli kvalitatiivinen, silla sen tavoitteena on ymmartda ja tulkita
tutkittavaa iimi6ta eli kehoa kerdtyssa aineistossa sekad l0ytda sen kytkdkset

laajempaan sosiaaliseen ja kulttuuriseen kontekstiin'*.

Analyysi on olennainen tydvéline tieteellisessd tydskentelyssa. Analyysi
tarkoittaa karkeasti maariteltyna erittelya ja luonnehdintaa, jonka avulla pyritdan
vastaamaan tutkittavan aihepiirin keskeiseen kysymykseen. Analyysiin tarvitaan
analysoinnin kohde seka sen sisélla olevat analysoitavat yksikoét, jotka voivat olla
esimerkiksi sanoja, lauseita, esineitd tai laajempia kokonaisuuksia.'*®

Siséllénanalyysi puolestaan tarkoittaa aineiston kuvaamista sanallisesti'**

. Tassa
tutkimuksessa analyysin kohde on kehonkuva valittujen yritysten Instagram-
kuvastossa. Analysoitavat yksikdt kuvastossa ovat ikda, koko ja ihonvari, joiden
avulla kehonkuvaa tutkitaan. Siséllénanalyysilla kuvaillaan, miten analysoitavat
yksiko6t ikd, koko ja ihonvari ndkyvéat kerdtyssa aineistossa, eli tarkasteltavien

yritysten Instagram-julkaisuissa.

Taman pro gradu -tutkielman metodina toimii kuva-analyysi, tarkemmin

maariteltynd  vastaanottajakeskeinen  kuva-analyysi. Kuvaa tulkitessa

42 Anttila 2005, 276-277.
143 Anttila 2005, 229.
44 Seppanen 2005, 145.
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huomioidaan siis erityisesti katsojan ndkdkulma. Muissa kuva-analyysimalleissa,
kuten formalistisessa, historiallisessa, biografisessa, semioottisessa tai
ikonografisessa analyysissa kuvaa puolestaan tarkastellaan ilman katsojan
huomioimista. Vastaanottajakeskeisessad kuva-analyysissd on olennaista, etta
kuvan tulkitseminen on henkilékohtainen elamys ja nain ollen jokainen katsoja
kokee kuvan erilaisena.'”® Vastaanottajakeskeinen kuva-analyysi on taman
tutkimuksen kannalta olennaisin, silla keratty aineisto on kuvamateriaalia, jota
valitut yritykset k&yttdvat markkinoinnissaan. Nain ollen kuvamateriaali on
suunnattu yritysten potentiaalisille asiakkaille tarkoituksenaan vaikuttaa
kuluttajan ostopaéatdkseen. Siten on oleellista tarkastella kuvia katsojasta kasin,
silla kuvien avulla pyritddn herattdmaén hanen tunteitaan ja vaikuttamaan hanen

kayttaytymiseensa.

Vastaanottajakeskeisyys tarkoittaa analyysimetodina aktiivista vuorovaikutusta,
jossa katsoja on olennaisesti lasna kuvassa luoden sille siséllén itsenaisesti
ajattelevana vastaanottajana. Tulkinnassa on kuitenkin otettava huomioon
katsojan patevyys analysoida kuvaa: erilaiset tulkinnat voivat olla patevié, vaikka
eivat olisikaan valttdmattd oikeita, kohtuullisia tai  hyvaksyttavia.
Vastaanottajakeskeisessd kuva-analyysissd onkin keskeistd ymmartaa, ettd
kuvan tulkinnalla luotu merkitys on aina yhteydessd katsojan yksil6lliseen
tulkintaan.™® Kuvia tulkittaessa kuvan katsoja nakee representaatiot suhteessa
aiemmin ndkemiinsa kuviin, ympardivassa kulttuurissa esitettyihin muihin kuviin

4147 Kuvia siis luetaan kulttuurista

seka omakohtaisiin mielikuviinsa ja késityksiins
késin vallitsevien katsomistapojen ja kasitysten mukaisesti: niistd nahdaan se,
mita halutaan ja mitd on totuttu ndkemaan. Tulkinnanvaraisuus kuitenkin jattaa
mahdollisuuden siihen, ettd kuvien tekijat ja katsojat voivat antaa merkityksia

omakohtaisesti ja vaihtelevasti eli tuottaa ja katsoa kuvia toisin, kuin

145 Anttila 2005, 375.
148 Anttila 2005, 375.
47 Seppanen 2005, 84; Hall 1997, 15-19.
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vallitsevassa kulttuurissa on totuttu. N&in merkityksistd neuvotellaan ja niita

muokataan, muunnellaan ja jopa vastustetaan.'*®

Nain ollen on todettava, ettd tdman tutkimuksen avulla saatu nakemys
Instagram-kuvaston valittdmastd kehonkuvasta voi olla hyvinkin erilainen
tutkimuksen tekijastd riippuen. Mikali tutkimusta tekisi hyvin erilaisista
lahtékohdista tuleva ihminen, tutkimuksen tulokset voisivat olla hyvin erilaiset.
Esimerkiksi sukupuoli, seksuaalinen suuntautuminen, yhteiskunnallinen asema
seka erilaiset ndkemykset, késitykset ja kokemukset vallitsevasta kulttuurista ja
ympardivasta yhteiskunnasta voivat vaikuttaa olennaisesti kuvista nahtéviin
sisaltdihin sekd niista tehtaviin tulkintoihin'®. Vastaanottajakeskeisellda kuva-
analyysilla ei siis voida saada absoluuttisesti tosia vastauksia tutkittavaan

iimi6één, vaan ainoastaan yhden katsojan todellisuuden muovaama tulkinta.

Kuvat ovat yksi kommunikaation valine, silla ne valittavat faktoja, mielipiteita tai
tunnetiloja. Toisaalta kuviin voi liittyd myds ideologisia ja psykologisia
merkityksid, jotka voivat olla katkettyja tai alitajuisia. Kuva-analyysin tavoitteet
on selkeytettdvd, silla looginen, tavoitteellinen, teoreettinen ja
kaytannonldheinen tydskentelytapa edistdd varmojen tulosten saavuttamista.'®®
Tassd tutkimuksessa kuva-aineiston tehtdvand on valittdd tietoa niissa
esiintyvien kehojen ominaisuuksista seka yleisesta ulkonadsta. Kuva-analyysin
tavoitteena on 16ytaa tutkittavan aineiston kehoista samankaltaisuuksia seka
eroavaisuuksia liittyen ikdan, kokoon ja ihonvériin ja siten muodostaa

kokonaiskuva tutkittavien yritysten kuvaston valittdmasta kehonkuvasta.

Kuva-analyysissa kuvaa tarkastellaan suhteessa ennalta méaarattyihin saantsihin
tai kriteereihin, jotka ovat oleellisia visuaalisessa tulkitsemisessa, silld niiden

avulla tuodaan esille kuvan ja sen esitystavan vélinen suhde'’

. Analysoidessani
kuva-aineistoa huomioin ainoastaan apukysymysten avulla ennalta ma&éaritellyt

nakoékulmat kuvissa esiintyviin kehoihin.

148 Makiranta 2010, 1083.
149 Makiranta 2010, 105.
50 Anttila 2005, 366.

51 Anttila 2005, 366-367.
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Véarit, muoto, perspektiivi ja tunnelma ovat osa muuta siséltéd kuva-
analyysissa'®. Ne eivat kuitenkaan ole tdméan tutkimuksen kannalta olennaisia
tekijoitd. Koska tutkimuskysymys pureutuu kuvissa esiintyviin kehoihin, edella
mainitut kuvan sommitteluun liittyvat tekijdt ovat kuva-analyysissd hyvin
toissijaisessa roolissa, eika niiden tulkitsemiseen kayteta juurikaan aikaa suurta
aineistoa analysoidessa. Sommitteluun liittyvat seikat otetaan kuitenkin
huomioon, mikali niilla ndyttdd olevan selvd merkitys kuvassa esiintyvan kehon

esittdmisen kannalta.

Kuvien tulkitseminen vaatii tietynlaista patevyytta, silld kuviin liitetyt viestit ovat
hyvin aika- ja kulttuurisidonnaisia ilmiéitd. Mitd kauempana kuva on ajallisesti ja
kulttuurillisesti siitd hetkestd, kun sitd tulkitaan, sitd vaikeampaa sen
tulkitseminen on.”™ Taman tutkimuksen kuva-aineisto on hyvin ldhella aikaa,
jossa niitd analysoidaan. Kuva-analyysi on tapahtunut kevdan ja kesan 2021
aikana, eli vain muutamaa kuukautta kuvien julkaisun jalkeen. Nain ollen aika- ja
kulttuurisidonnaiset iImiét eivat vaikeuta kuvien tulkitsemista lainkaan, silld
kuvien tulkitsijana olen elényt ja kokenut samassa kulttuurissa ja ajassa hetken,

jolloin kuvat on tuotettu ja julkaistu.

Kuvat eivét ole irrallisia niitd ympardivasta todellisuudesta, vaan niitd tulkitaan
aina jostakin asemasta ideologioiden, arvojen, asenteiden, normien ja ihanteiden
vaikuttamana'*. T&sta syystid vastaanottajakeskeinen kuva-analyysiprosessi
aloitetaan tuomalla esiin katsojan esiymmarrys eli ennakko-oletus kuvasta ja sité
ympardivasta kontekstista. Taman jalkeen problematisoidaan katsojan tarkoitus
kuvan tarkastelulle ja tulkinnalle. Analyysi etenee aiheen ja katsojan
ymmarryksen kuvailulla, mikd puolestaan johtaa analyyttiseen keskusteluun,
jossa pohditaan kuvan vaikutusta katsojaan. Kuva-analyysin lopussa tehdaan
yhteenveto kuvan vélittamasta eldmyksestd ja vaikutuksesta. Tass&d kohtaa

analyysia voidaan tuoda esiin myés vaihtoehtoisia ymmarrysmalleja kuvasta.'®®

52 Anttila 2005, 367.
53 Anttila 2005, 368.
84 Makiranta 2010, 117.
55 Anttila 2005, 375.
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Oma esiymmarrykseni kuvia tarkastellessa on, ettd suomalaisten vastuullisten
vaatetusalan yritysten vélittdma kehonkuva on suhteellisen yksipuolinen.
Ennakko-oletukseni perustuu muotialan tapaan esittaa kuvissa paaosin nuoria,
hoikkia ja valkoisia ihmisia. Tarkoitukseni kuvien tulkinnassa on kuitenkin saada
selville kokonaiskuva kuvaston moninaisuudesta idn, koon ja ihonvérin
nakdkulmasta. Esiymmarrykseni voi vaikuttaa kuva-analyysissa siten, ettd
saatan ndhda paallimmaisind seikkoina ennakko-oletustani puoltavia tekijoita
kuvissa esiintyvisséd kehoissa tai painvastaisesti siten, ettd huomioni kiinnittyy
erityisesti niihin ominaisuuksiin, jotka poikkeavat ennakko-oletuksestani. N&in
ollen kuvia tulkitessa on pyrittdvd asettamaan kaikki kuvissa esiintyvat kehot
tasa-arvoiseen asemaan ja analysoimaan niitd keskendan yhtd kattavasti
samalla tavalla. Esiymmarrykseni kuvien katsojana on sama koko aineistoa

tarkasteltaessa, eikd se muutu yksittaisten kuvien mukaan.

Demonstroin vastaanottajakeskeisen kuva-analyysin etenemista tutkimuksessa
seuraavan esimerkkikuvan (kuva 1) avulla. Keskityn esimerkkikuvaa
tarkastellessa ainoastaan niihin seikkoihin, jotka ovat oleellisia tutkimustehtavan,
eli kehonkuvan moninaisuuden kannalta. Nain ollen kuva-analyysisséa ei jaada
pohtimaan esimerkiksi kuvan sommittelua tai sen merkityksia, jotka eivat ole
olennaisia tutkimuksen kannalta. Esimerkkikuva on osa tutkimusaineistoa, josta

kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa.
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uhanadesign

Kuva 1. Uhanan Instagram-julkaisu 23.3.2021.

Vastaanottajakeskeinen kuva-analyysi aloitetaan kuvailemalla tarkasteltavaa
kuvaa. Tdmén avulla saadaan selville kuvan vaikutus katsojaan ja tehd&én
yhteenveto kuvan valittdmastda vaikutuksesta. Viimeisend tuodaan esille

mahdolliset vaihtoehtoiset ymmarrysmallit.’®

Uhanan julkaisemassa Instagram-kuvassa on kolme ldhes saman mittaista
nauravaa naista, joilla on kaikilla samanlaiset mekot. Oikeanpuoleisella naisella
on pitkdt punertavat hiukset ja tatuointi kyynédrvarressaan. Keskimmaisella
naisella on pitkdt tummat hiukset. Molemmat edell&d mainituista naisista ovat
valkoihoisia. Vasemmanpuoleinen nainen on musta ja hanelld on tummat, paan
paélle kietaistut afrohiukset. Kaikki naisista nayttavat noin 40-44-kokoisilta, eli
he eivat ole huippumallin mitoissa, vaan ovat melko normaalikokoisia. Kaikki

naiset nayttavat idltdan noin 30-vuotiailta, eli ovat suhteellisen nuoria aikuisia.

1% Anttila 2005, 375.
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Kuvan perusteella valitetdan joissain maéarin moninaista kehonkuvaa, silla naiset
ovat piirteiltd&n hyvin erindkdisia ja mukana on myo6s rodullistettu ihminen.
Naiset edustavat hyvin keskim&araistd suomalaisen naisen kokoa, mutta eivat

kuitenkaan ole pluskokoisia. Kaikki naiset nayttavat melko nuorilta.

Vaihtoehtoisesti kuvasta voitaisiin todeta, ettd kehonkuva on hyvinkin
yksipuolinen, koska naiset ovat hyvin samankokoisia, eikd kuvassa esiinny
selvasti hoikempaa tai lihavampaa vartaloa. Kuva ei kuitenkaan vastaa ennakko-
oletustani muotimaailmaan perinteisesti liitettdvasté valkoisesta, langanlaihasta
nuoren tytdén kehosta, mikd saa kuvan vélittdm&n kehonkuvan tuntumaan

hyvinkin moninaiselta.

Vastaanottajakeskeisessa kuva-analyysissé on kiinnitettdvéd huomiota tulkinnan
luotettavuuteen huomattavasti enemmén kuin sellaisissa tutkimusmetodeissa,
joissa kuvaa tutkitaan objektiivisesta ndkdkulmasta. N&iden analyysimallien
luotettavuus on helpompi todeta, silla tulkittavat seikat ovat jokaisen nahtévissa
kuvasta. Sen sijaan henkildkohtaisiin kokemuksiin pohjautuvan
analyysimenetelman luotettavuutta voi olla vaikeampi arvioida, silld jokaisen
katsojan tulkinta kuvasta on erilainen. Vastaanottajakeskeisen kuva-analyysin
tulokset ovat kuitenkin mielenkiintoiset, silld niissd sanoitetaan kuvan liséksi

myds sen herattamia tunteita, mielleyhtymié ja assosiaatioita.'’

En koe vastaanottajakeskeisen kuva-analyysin luotettavuusvaatimuksia
ongelmaksi tdman tutkimuksen tarpeisiin. Kuva-aineiston tulkinnan tarkoitus ei
ole olla absoluuttisen tosi, vaan esittda yksi henkildkohtainen kokemus kuvaston
moninaisuudesta. Taman kokemuksen tuottamat tutkimustulokset toimivat
yhtend esimerkkind siitd, miten tutkittavien yritysten asiakkaat nakevat ja

kokevat niiden jakamaa kuvastoa.

Kuva-analyysin tarkoituksena ei ole korvata visuaalista ilmaisua sanoin tai luoda
sitd uudelleen. Kuvan pukeminen sanoiksi auttaa kuitenkin kommunikoimaan

siita yhteisilla késitteilla. Keskeisté on, miten analysoija pukee vaikutteet ja kuvan

%7 Anttila 2005, 375.
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merkitykset sanoiksi. Kuviin liittyy silti aina myds asioita, joita ei voida ilmaista
sanoin.”® Kuvaillessa kuvia sanallisesti niistd voikin saada esiin alitajuisia

kokemuksia ja merkityksia, joita ei valttdmatta muuten ymmartaisi.

Taman tutkimuksen vastaanottajakeskeinen Kkuva-analyysi toimii pitkalti
Koskennurmi-Sivosen VIK-mallin (kuvio 4) tavoin: tukimuksessa perehdytéén
siihen, miten katsoja nikee tarkastelemansa hahmon'®. Asetelmassa kuvan
katsojaa, tdssd tapauksessa minua, ympéardi oma henkildékohtainen taustani,
mukaan lukien esiymmarrykseni kuva-aineistosta. Tarkastelen kuvissa kehoa,
joka on keskeinen osa ihmisen ja vaatteen muodostamaa kokonaisuutta. Tasséa
tutkimuksessa ihmistd ympéaroivat vaatteet ja fyysinen konteksti ovat kuitenkin
toissijaisia, eivatkd ne ole analyysin kohteena. Sekd minua etta tarkasteltavia
kehoja ympardi kulttuurinen konteksti, joka luo taustan tutkittavalle ilmidlle,

erilaisten kehojen kuvastolle.

58 Anttila 2005, 375.
%9 Koskennurmi-Sivonen 2003, 128.
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5. Aineisto

Tutkimusaineisto on kerdtty 3. huhtikuuta 2021 kymmenen suomalaisen
vastuullisen vaatetusalan yrityksen Instagram-tileiltd. Tutkittavat yritykset ovat
FRENN, Globe Hope, PaaPii, Papu, R/H, Aarre, Vimma, BYPIAS, Uhana ja Very
Nice, silld ne kaikki ovat sijoittuneet Eetti ry:n vuoden 2020 Rank a Brand -
raportissa korkeimpaan A- tai toiseksi korkeimpaan B-kategoriaan. Instagram-
tilien kuvamateriaali on p&éosin yritysten itse tuottamaa, mutta tileillad saattaa
nakya myos yritysten asiakkaiden tuottamaa materiaalia, jota yritys on jakanut
omalla tililld&n. Tutkimusaineistossa keskitytdan ainoastaan kuviin, joissa vaate
esiintyy ihmiskehon kantamana, eika siind huomioida muita kuvia tai esimerkiksi

videoita, kuvateksteja tai kommentteja.

Tutkimusaineistoksi keratty kuvamateriaali on julkaistu aikavalilla 1.3.-3.4.2021,
joten tutkimus voi vastata kuvaston vélittdmaan mielikuvaan kehonkuvasta
ainoastaan kevaan 2021 osalta. Tutkimus ei siis tarkastele yritysten julkaisemaa
kuvastoa ennen eikd jélkeen kyseistd ajankohtaa, eikd siten anna kasitystd

kuvaston moninaisuudesta valitun aikavalin ulkopuolella.

Tutkittava aineisto on keratty sosiaalisesta mediasta, silla se on talla hetkella
sekad kuluttajien ensisijainen informaation |&hde ettd yksi merkittdvimmista
markkinoinnin keinoista yrityksille. Muoti- ja vaatetusteollisuus hyoétyy
aktiivisesta sosiaalisen median kaytosta ja sisdllon julkaisemisesta, silla se
houkuttelee kuluttajia lisddmalld tietoisuutta uusista bréndeistd sek&
vakiinnuttamalla vanhojen asiakkaiden merkkiuskollisuutta. Lisdksi se tarjoaa
interaktiivisen tavan kommunikoida olemassa olevien ja tulevien asiakkaiden
kanssa. Instagramia voidaan pitdd tdman hetken vaikutusvaltaisimpana

sosiaalisen median alustana muodin muutoksissa ja seuraamisessa.'®

Edelld mainittujen syiden liséksi Instagram on valittu alustaksi myds sen takia,
ettd jokainen valittu yritys on aktiivinen kyseiselld kanavalla. Lisdksi olen my&s

itse erittdin aktiivinen Instagramissa ja seurannut kyseisid brandeja alustalla jo

60 Chu & Seock 2020.
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pitkdan. Koska k&ytdn sovellusta aktiivisesti niin tyéhdni kuin vapaa-aikani
kiinnostuksen kohteisiin liittyvissd asioissa, samaistuminen potentiaalisen

asiakkaan rooliin kuvamateriaalia tarkasteltaessa tapahtuu hyvin luonnollisesti.

Instagram on sosiaalisen median alustana ihanteellinen tutkimusaineistoa
ajatellen, silld toisin kuin esimerkiksi verkkosivut, joiden sisaltéd muutetaan ja
paivitetdadn jatkuvasti, Instagramiin ja& sailéén myds jopa useiden vuosien
takaiset julkaisut, ellei niitd erikseen poisteta. Nain ollen kuvamateriaalin pariin
voi palata aina uudelleen ja uudelleen, silla se on todennakdisesti edelleen
tallessa tililla uuden sisallén alla. TAmén vuoksi kuitenkaan kaikki Instagramissa
julkisena nakyva sisaltd ei ole enda valttdmattd ajankohtaista. Instagram-tileilta
keratty tutkimusaineisto keskittyy téstd syystéd ainoastaan 1.3.2021 - 3.4.2021

valilla tehtyihin julkaisuihin.

Aineistoon otetaan mukaan ainoastaan yritysten Instagram-seinalle julkaisema
siséltd. Aineistoon ei oteta mukaan yrityksien julkaisemia Instagram-tarinoita,
silla ne poistuvat tililtd vuorokauden kuluessa julkaisuajankohdasta, ellei niita

erikseen tallenneta kohokohtiin.

Yritysten aikavalin aikana julkaiseman sisallén maara vaihtelee huomattavasti,
mika otetaan analyysissa huomioon. Osa yrityksistd on tehnyt julkaisuja melko
harvakseltaan, mink& vuoksi aineiston analyysissd keskitytdadn tarkasti
yksittaisiin kuviin ja niiden esittdmiin kehoihin. Mikali yritys on taas tehnyt
julkaisuja hyvin tihedan tahtiin, niistd pyritddn muodostamaan kootumpi
yleiskuva. Nain vyritykset saadaan kuva-aineiston vaihtelevasta koosta

huolimatta mahdollisimman tasa-arvoiseen asemaan aineistoa analysoidessa.

Kuva-aineistoa analysoidaan edellisessa luvussa demonstroidun
vastaanottajakeskeisen kuva-analyysin avulla. Seuraavissa luvuissa yrityksien
tuottaman aineiston kuva-analyysi on tiivistetty hyvin lyhyeksi yleiskatsaukseksi

jokaisen yrityksen Instagram-kuvastosta.
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5.1 FRENN

FRENN on tehnyt valitun aikavélin aikana Instagram-seinélleen 10 julkaisua,
joista kuusi tayttda tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit.
FRENNin Instagram-seinédlld nakyy kolme tyyliteltyd mallistokuvaa. Kaikissa
kolmessa kuvassa esiintyy sama suhteellisen nuori ja hoikka miesmalli (kuvat 2
ja 3), joka on stailattu kuvaustilannetta varten. Hanella on vaalea iho ja ruskeat
hiukset. Naiden tekijdiden valossa kuvissa esiintyvd mies sopii hyvin

lansimaiseen kauneusihanteeseen.

G frennhelsinki frennhelsinki
FRENN Hetsinki FREMM Helsinki

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

Instagram-seinélle on julkaistu my®ds kolme hiukan arkisempaa kuvaa
oletettavasti yrityksen liiketiloista. Naissa kuvissa esiintyy stailaamattomia
miehia, jotka ovat idkkdampia kuin virallisten tuotekuvien malli. Ensimmaisen
kuvan miehen (kuva 4) padssa on silmélasit, kasvoilla maski ja paalla
ulkovaatteet. Toisen kuvan silmélasipdinen mies (kuva 5) nojaa pdytaan.
Kolmannessa kuvassa takaapéin kuvattu mies ottaa &lypuhelimen kameralla
kuvaa taustalla ndkyvasta silmélasipaisestd miehestd. Kaikki edella mainituista

miehistd ovat vaaleaihoisia ja ruskeahiuksisia. He ovat kookkaampia verrattuna
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malliin, mutta ko’oissa ei ndy suuresti variaatiota eikd kukaan kuvissa esiintyvista

miehistéa ole pluskokoinen.

frennhelsinki v.n frennhelsinki
FRENM Halsinki FREMM Helsinki

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

FRENN vélittda Instagram-seindnsa perusteella kuvaa tavallisesta, itsestdéan
huolehtivasta valkoihoisesta miehestd. FRENNin kuvastossa n&kyy joissain
maarin eri-ikaisia ja -kokoisia kehoja, mutta ne esitetdan hyvin pitkalti vallitsevan
kauneuskasityksen rajoissa. Kuvastossa ei nay erivarisia kehoja tai rodullistettuja

ihmisia.

5.2 Globe Hope

Globe Hope on tehnyt valitun aikavélin aikana Instagram-seinalleen 31 julkaisua,
joista 18 tayttda tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit. Globe
Hopen Instagram-seinalla nakyy sekd ammattivalokuvaajan ottamia kuvia
malleille puetuista tuotteista ettd asiakkaiden ja sosiaalisen median vaikuttajien

jakamia kuvia.
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Vaatteita esittelevissé tuotekuvissa esiintyy eniten nuori, pitkd, erittdin hoikka
vaaleahiuksinen nainen, joka vastaa hyvin lansimaalaista kauneuské&sitysta.

Tuotekuvissa esiintyy myds kaksi muuta hoikkaa, nuorta ja vaaleahiuksista

naista (kuva 6) seké yksi nuori ja hoikka tummaihoinen nainen, jolla on afrokiharat
(kuva 7).

@ globehope e @ globehope

View shop

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

Tuotekuvissa esiintyy kaksi miesta. Heistda toinen on ihonvaériltddn hiukan
tummempi, ja hanella on hyvin kiharat tummanruskeat hiukset, pienié tatuointeja
ja korvakorut (kuva 8). Toinen miehistd on vaaleaihoinen ja viiksek&s, ja hanella
on pitkat, ruskeat, kiharat hiukset. Vaikka molemmat miehet ovat nuoria ja
hoikkia, he haastavat lansimaista miesihannetta hiukan: molempien miehien
ulkonadssé voi huomata perinteisesti feminiiniseksi miellettyja yksityiskohtia,
kuten esimerkiksi pitk&t hiukset ja korvakorut. Lisdksi toinen miehista ei tumman
ihonvarinsd vuoksi sovi kapeaan ldnsimaisen kauneusk&sityksen muottiin,
toisella puolestaan on huomiota heréttavana piirteend kookas, hiukan aaltoileva

nena.
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Asiakkaiden jakamissa kuvissa esiintyy yhteensa neljd nuorta, valkoihoista
naista. He ovat kaikki suhteellisen hoikkia, eivatka eroa kooltaan huomattavasti
toisistaan tai tuotekuvien malleista. Yhdessé julkaisussa nakyy kuitenkin myos

musta mies (kuva 9). Mies on varsin nuori ja hoikka, mutta hdnen ihonvarinsa on

huomattavan tumma verrattuna muihin Instagram-seindlla esiintyviin ihmisiin.

f f globehope
@] globehope - @ Stockholm, Sweden
s AL e g -

A o

Es 8 View products & view products 5
iy i

View shop View shop

Kuva 8 ja 9. Globe Hopen Instagram-julkaisut 15.3. ja 4.3.2021.
Ainoa nakyvasti idkkdampi ihminen esiintyy studiokuvassa hymyilevasta
silmélasipéisestd Globe Hopen perustajasta. Hanen kehonsa ei kuitenkaan nay

kasvokuvasta, joten mahdollista kokovariaatiota on vaikea arvioida.

Globe Hopen Instagram-seindn kuvasto on melko nuori ja hoikka, eikd suurta
ika- tai kokovariaatiota ole ndhtavissa. Yritys haluaa kuitenkin esittda kuvissaan
myds rodullistettuja ihmisid ja siten vélittdd moninaisempaa kehonkuvaa

asiakkailleen.
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5.3 PaaPii

PaaPii on tehnyt valitun aikavélin aikana Instagram-seinélleen 53 julkaisua, joista
41 tayttdd tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit. PaaPiin
Instagram-sein&n kuvasto koostuu yrityksen omista tuotekuvista, joissa esiintyy

seka naisia etta eri-ikaisia lapsia.

Kuvissa esiintyvét lapset ovat tyttdja ja poikia. He ovat paaasiassa leikki-ikaisia
(kuva 10): nuorimmat ovat vauvoja (kuva 11) ja vanhimmat nayttavat korkeintaan
5-6-vuotiailta. Kaikki ovat tavallisia valkoihoisia lapsia. Osa lapsista on
hoikempia, kun taas osa hiukan tanakampia, mutta suurta kokovariaatiota
(selvasti hoikempi tai tanakampi lapsi) ei ole nahtavissa. Jokaisessa kuvan
lapsessa nékyy kasvaville lapsille ominaista pydreytta ja pehmeyttd, joten heidén

tarkkaa kokoaan on vaikea arvioida.

@ paapiidesign @ paapiidesign

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

Tuotekuvien naisissa sen sijaan nakyy jonkin verran kokovariaatiota. Kuvissa
esiintyy ainakin viisi eri naista, joista kaikki ovat valkoihoisia. Neljalla naisista on
ruskeat polkkamittaiset tai pitk&t hiukset ja yhdella lyhyet mustat hiukset. Kaksi
naisista on selvéasti kurvikkaampia hoikkaan mallivartaloon verrattuna (kuva 12).
Muut kolme naista ovat melko hoikkia (kuva 13). Nelja kuvien naisista nayttda

idltdan noin 30-40-vuotiailta eli hiukan perinteistd lansimaista mallikuvastoa
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vanhemmalta. Yksi naisista esiintyy selin kuvaajaan n&hden, eikd hénen

kasvojaan ndy, joten hanen ikdansé ei voida arvioida. Kuitenkaan kuvien naiset

eivat missdan nimesséa ole iakkaita, eika suurta ikdvariaatiota siten voida todeta.

@ paapiidesign

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

PaaPii valittdd Instagram-seindnsé perusteella kuvaa tavallisesta, aikuisesta,
valkoihoisesta naisesta seka leikkisdsta, hyvinvoivasta, valkoihoisesta lapsesta.
Kuvastossa n&kyy joissain maérin eri-ikdisid ja -kokoisia kehoja, mutta ne
esitetdan melko pitkalti vallitsevan kauneuskasityksen rajoissa. PaaPiin kuvissa

ei ndy muita ihonvareja tai rodullistettuja ihmisia.

5.4 Papu

Papu on tehnyt valitun aikavélin aikana Instagram-seinalleen 55 julkaisua, joista
31 tayttdd tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit. Papun
Instagram-seinalla ndkyy sekd yrityksen omia virallisia tuotekuvia ettd

asiakkaiden ja sosiaalisen median vaikuttajien jakamia kuvia.

Yrityksen omissa tuotekuvissa esiintyy ainakin neljd eri mallinaista. Heisté kaksi

on valkoihoisia, nuoria, hoikkia ja pitkahiuksisia (kuva 14). Kolmas on myd&s
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valkoihoinen, mutta lyhythiuksinen ja hiukan vanhempi ja kurvikkaampi
verrattuna edelld mainittuihin malleihin. Han ei kuitenkaan miss&én nimessa ole
pluskokoinen tai idkds, vaan edustaa noin 30-40-vuotiaiden ikaryhmaa. Papun
kuvissa esiintyva neljds malli on hoikka, nuori musta nainen, jolla on paksut

mustat afrohiukset.

Papun asiakkaiden ja vaikuttajien jakamissa kuvissa on jonkin verran ika- ja
kokovariaatiota, vaikkakaan kuvissa ei esiinny selvasti idkkddmpaa ja/tai
pluskokoista naista. Suurin osa kuvissa nékyvista naisista on vaaleaihoisia seka
suhteellisen nuoria ja hoikkia. Eri ihonvérit ovat kuitenkin edustettuna, silla
kuvissa nakyy myos yksi hiukan kurvikkaampi musta nainen (kuva 15). Hanella

on paksut mustat afrohiukset.

: ra
H papustories . pe Papustories

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

Papun omissa lastenvaatteita esittelevissa tuotekuvissa esiintyy nelja leikki-
ikaistéd valkoihoista lasta. He ovat idltddn mahdollisesti 3—7-vuotiaita. Kaikki
mallilapset ovat melko hoikkia, mutta aivan kuten PaaPiin kuvissa, my6s Papun
kuvissa nakyy kasvavan lapsen keholle ominainen pydreys ja pehmeys. Suurta
kokovariaatiota (selvasti tanakampi tai hoikempi lapsi) ei kuitenkaan ole

nahtavissa.
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Lapsia esiintyy myds Papun asiakkaiden ja vaikuttajien jakamissa kuvissa. Kaikki
nelja kuvissa ndkyvaa lasta ovat valkoihoisia, ja kolme heistd on taaperoikaisia
(kuva 16 ja 17). Yksi lapsi on hiukan vanhempi, mahdollisesti 5-6-vuotias (kuva
17). Tuotekuviin verrattuna lapset ovat hiukan pydredmpid, mutta suurta

kokovariaatiota mallilapsiin verrattuna ei ole ndhtévissa.

B8 papustories " B8 papustories

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

Papun Instagram-sein&n naiskuva on melko nuori ja hoikka, eik&d suurta ika- tai
kokovariaatiota ole n&htavissa. Instagram-seinan perusteella valitetdadn kuvaa
hyvinvoivasta, leikkisdstd ja valkoihoisesta lapsesta. Yritys haluaa kuitenkin
esittdd kuvissaan rodullistettuja ihmisid ja siten valittdd moninaisempaa

kehonkuvaa asiakkailleen.

55 R/MH

R/H on tehnyt valitun aikavélin aikana Instagram-seinalleen 32 julkaisua, joista
25 tayttdd tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit. R/H:n

Instagram-seind koostuu paaosin yrityksen omista tuotekuvista, mutta
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kuukauden aikana on julkaistu my6s yksi yrityksen asiakkaan jakama kuva. Kuvia
on otettu studiossa ja ulkona sekd myds oletettavasti yrityksen omissa

liiketiloissa mahdollisesti dlypuhelimen kameralla.

R/H:n tuotekuvissa esiintyy yhteensa kuusi eri mallinaista. He ovat kaikki nuoria
ja hoikkia, ja heisté kolme on vaaleaihoisia ja vaaleahiuksisia (kuva 18). Malleista
kolme on mustia naisia. Heista yhdella on mustat afrohiukset (kuva 19) ja muilla
tummat suorat hiukset (kuva 20). R/H:n kuvasto on poikkeuksellinen verrattuna
aiemmin tarkastelussa olleisiin brandeihin, silld siind rodullistetut ihmiset ovat

edustettuna huomattavasti valkoisia enemman.

Ainoassa asiakkaan jakamassa kuvassa nakyy nuori, silmélasipéinen, valkoinen
nainen (kuva 21), joka edustaa mallinaisten kanssa samaa kokoluokkaa. Hanella

on ruskeat polkkamittaiset hiukset.

[RAH) rh_studio wae ftd;l\il rh_studio

View shop

Kuva 18 ja 19. R/H:n Instagram-julkaisut 21.3. ja 22.3.2021.
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Kuva 20 ja 21. R/H:n Instagram-julkaisut 8.3. ja 2.4.2021.

R/H:n kuvasto on Instagram-seinan perusteella todella nuori ja hoikka, silla kaikki
mallit kuvien naiset nayttavat ialtdan 20-30-vuotiailta ja vartaloltaan arviolta 36—
38-kokoisilta. Eri-ikéisia ja -kokoisia naisia ei siis ole edustettuna Instagram-
seinélla. Sen sijaan R/H on huomioinut kuvastossaan erilaiset ihonvérit kayttaen
malleinaan runsaasti rodullistettuja naisia ja siten laajentaa vaélittdamaansa

kehonkuvaa.

56 Aarre

Aarre on tehnyt valitun aikavélin aikana Instagram-seinalleen 33 julkaisua, joista
28 tayttda tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit. Aarteen
Instagram-seind koostuu paaosin yrityksen omista tuotekuvista, mutta mukana

on myos joitakin asiakkaiden tai sosiaalisen median vaikuttajien jakamia kuvia.

Aarre on julkaissut kuukauden aikana kuvia yhteensa yhdeksasta mallinaisesta.
Heistad kahdeksan on valkoihoisia, ruskea- ja vaaleahiuksisia suhteellisen nuoria
tai korkeintaan 30-40-vuotiaita naisia (kuva 22). Yksi valkoihoisista naisista on

pluskokoinen (kuva 23), ja han nakyy yhdessa aikavalilla julkaistuista kuvista.
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Kuva 22 ja 23. Aarteen Instagram-julkaisut 8.3. ja 24.3.2021.
Yhdeksas malli on ihonvériltdan hiukan tummempi. Hanella on p&assaéan hijab
(kuva 24), mika on poikkeuksellista muuhun kerattyyn aineistoon verrattuna.

Nainen nakyy kahdessa aikavalilla tehdyssa julkaisussa.

Asiakkaiden ja vaikuttajien jakamissa kuvissa n&kyy kolme naista, joista kaksi on
hiukan vanhempia, mahdollisesti noin 40-vuotiaita. Toinen heistd on
pluskokoinen ja toinenkin selvasti suurinta osaa kuvissa esiintyvid mallinaisia

kurvikkaampi. Kolmas kuvissa esiintyva nainen on hoikka ja nuori musta nainen.

Lastenvaatteita esittelevid kuvia 16ytyy Instagram-seinaltd muutama, ja niissé
esiintyy yhteensa seitseman eri-ikaista lasta: nuorin lapsista on vauva ja vanhin
mahdollisesti jo kouluikainen. Kaikki lapset ovat melko hoikkia, mutta PaaPiin ja
Papun kuvien tavoin heissd nékyy lapsille ominaista pyoreyttd ja pehmeytta.
Kuusi lapsista on vaaleaihoisia (kuva 25), mutta mukana on myds yksi leikki-
ikdinen musta poika, jolla on afrohiukset. Suurin osa lapsista on tytt6ja, joskin

vauva- ja taaperoikaisten lasten sukupuolta on vaikea arvioida kuvista.



74

C) aarrelabel

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

Aarteen valittdm& naiskuva on suhteellisen moninainen, silld sen Instagram-
kuvastossa on nakyuvilla erilaisia kehoja: seka erilaiset ihonvérit etta erilaiset
vartalot on otettu huomioon. My&s kuvissa esiintyvien naisten i&dssd on jonkin
verran variaatiota, joskaan kovin iékkéita kehoja ei ole nahtavissa. Instagram-
kuvien lapsissa on myds huomioitu erilaiset ihonvérit, joskin aiemmin
tarkasteltujen brandien tapaan suurta kokovariaatiota (selvasti hoikempi tai

tanakampi lapsi) ei ole havaittavissa.

57 Vimma

Vimma on tehnyt valitun aikavalin aikana Instagram-seinélleen 29 julkaisua,
joista 27 tayttaa tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit. Vimman
Instagram-seind koostuu yrityksen omista tuotekuvista, eikd asiakkaiden tai
sosiaalisen median vaikuttajien kuvia ole jaettu aineistonkeruukuukauden

aikana.

Vimma on kayttanyt kuvissaan yhdeksaa mallinaista, jotka ovat kaikki nuoria ja
hoikkia, arviolta 20-30-vuotiaita ja 36-38-kokoisia. Yhdessa kuvassa esiintyy

ruskea, etniseltd taustaltaan todennakoisesti aasialainen nainen (kuva 26), jolla
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on pitkat tummat hiukset. Muut kuvien naiset ovat valkoihoisia (kuva 27) ja heilla

on joko vaaleat tai ruskeat polkkamittaiset tai pitkat hiukset.

=
@ vimmacompany - f :
y vimmacompany

Kuva 26 ja 27. Vimman Instagram-julkaisut 9.3. ja 19.3.2021.
Vimman kuvastossa esiintyy myods kaksi nuorta, hoikkaa miesté (kuvat 28 ja 29).
He ovat molemmat vaaleaihoisia ja ruskeahiuksisia ja sopivat siten hyvin

l&nsimaiseen kauneuskasitykseen.
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Kuva 28 ja 29. Vimman Instagram-julkaisut 29.3.2021.

Vimma valittdd Instagram-seindnséd perusteella kuvaa nuorista, hoikista ja
vaaleaihoisista naisista ja miehistd. Kuvissa ei ole nahtdvissd ika- tai
kokovariaatiota, eikd rodullistettuja kehoja nady kuvastossa yhta poikkeusta

lukuun ottamatta.

5.8 BYPIAS

BYPIAS on tehnyt valitun aikavélin aikana Instagram-seinélleen 120 julkaisua,
joista 62 tayttdd tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit.
BYPIAS:n Instagram-seind koostuu paaosin yrityksen omista, valokuvaajan ja
mallin kanssa otetuista tuotekuvista sek& arkisemmista kuvista yrityksen
liiketiloissa. Mukana on kuitenkin myds muutama sosiaalisen median vaikuttajan

jakama kuva.

BYPIAS on kayttanyt tuotekuvissaan kahta mallia (kuvat 30 ja 31). He ovat
molemmat nuoria, pitkid, hoikkia, valkoisia ja vaaleahiuksisia. Mallien koossa,
idssa tai ihonvarissa ei siis ole juuri lainkaan variaatiota. Tuotekuvien suuresta

maarasta voi paatella, ettd mallistot on kuvattu kokonaan heidan paallaan.
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Kuva 30 ja 31. BYPIAS:n Instagram-julkaisut 14.3. ja 18.3.2021.

Muissa yrityksen julkaisemissa kuvissa esiintyy kuitenkin my&s muita ihmisig,
yhteensa kahdeksan eri naista. Kaksi julkaisujen tummabhiuksisista naisista on
nuoria, mutta heidén ko’oissaan on hiukan variaatiota malleihin. Yhden julkaisun
kuvakarusellissa esiintyy kaksi yrityksen tiloissa pdydan &éressa tydskentelevaa
naista, jotka ovat kooltaan hieman kurvikkaampia seka ialtd&dn vanhempia kuin
tuotekuvien mallit. Kuvakarusellin seuraavassa kuvassa esiintyy maskit kasvoilla
kolme selvasti idkkdadmpaa asiakasta (kuva 32), jotka ovat my6s kooltaan malleja
kurvikkaampia. Yrityksen vaaleahiuksinen omistaja (kuva 33) esiintyy
useammassa julkaisussa, ja myds han edustaa idkkdampaa ja kurvikkaampaa

kehoa. Kaikki edella mainitut naiset ovat valkoihoisia.
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Kuva 32 ja 33. BYPIAS:n Instagram-julkaisut 6.3. ja 30.3.2021.

Kolmessa vaikuttajan jakamassa kuvassa esiintyy sama nuori, hoikka, valkoinen
ja vaaleahiuksinen vaikuttaja, joka ei eroa idltdén, kooltaan tai ihonvariltdan

juurikaan yrityksen kayttamista malleista.

BYPIAS:n Instagram-seinalla esiintyy myods eri-ikaisia ja -kokoisia kehoja, mutta
hyvin niukasti suhteutettuna yrityksen julkaisujen suureen maaraan. Sen sijaan
nuoret, pitkdt ja hoikat naiset ovat runsaasti edustettuna kuvastossa. BYPIAS:n

kuvasto on hyvin valkoinen, silla siina ei esiinny lainkaan rodullistettuja ihmisia.

5.9 Uhana

Uhana on tehnyt valitun aikavélin aikana Instagram-seinélleen 33 julkaisua, joista
24 tayttdd tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit. Uhanan
Instagram-seinalla nadkyvat kuvat ovat yrityksen omia tuotekuvia, eikd
aineistonkeruukuukauden aikana ole julkaistu asiakkaiden tai vaikuttajien

jakamia kuvia.

Uhana on kayttanyt kuvissaan yhteensa yhdeksaé eri mallia. Heista seitseméan

on valkoihoisia, nuoria naisia (kuva 34), ja he kaikki esiintyvat useammassa
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kuvassa Instagram-seindlla. Kaksi vaaleahiuksista malleista on huomattavan
pitkid ja hoikkia (kuva 35). Kolmannen vaaleahiuksisen seka kaikkien
ruskeahiuksisten mallien kehoissa ndkyy hieman kokovariaatiota, silla heid&n
vartalotyyppinséd poikkeavat hiukan toisistaan: osa on lyhyempia, osa taas

hiukan kurvikkaampia. Kukaan heisté ei kuitenkaan ole pluskokoinen.

uhanadesign uhanadesign

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

Kuvissa esiintyy kaksi mustaa mallia. Toinen heistd (kuva 36) on hoikka, nuori
nainen, jolla on lyhyet, mustat afrohiukset. Hanen ihonsa on hyvin tumma, mik&
on melko poikkeuksellista muuhun aineistoon verrattuna. Han esiintyy yhdessa
kuvassa. Toinen malli (kuva 37) on myd&s nuori ja hdnen ihonsa on huomattavasti
vaaleampi. Hanen kehonsa on my6s hiukan kurvikkaampi, joskaan ei
pluskokoinen. Hanelld on tummat, nutturalle kietaistut afrohiukset ja han esiintyy

neljassé kuvassa.
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Kuva 36 ja 37. Uhanan Instagram-julkaisut 21.3. ja 20.3.2021.
Uhanan vélittdma naiskuva on suhteellisen moninainen, sillad sen Instagram-
kuvastossa on nakyvilla hiukan kokovariaatiota seka erilaisia ihonvéreja. Uhana

ei kuitenkaan huomioi idkkdampia naisia kuvastossaan.

5.10 Very Nice

Very Nice on tehnyt valitun aikavalin aikana Instagram-seinélleen 12 julkaisua,
joista yhdeksan tayttaa tutkimusaineistoon valittavan kuvamateriaalin kriteerit.
Kuvista kaksi on yrityksen omia tuotekuvia ja loput joko yhteistyonéd tehtyja

julkaisuja tai asiakkaiden ja vaikuttajien jakamia julkaisuja.

Very Nicen omissa tuotekuvissa esiintyy kaksi naista, joista toinen on selvasti
idkkadmpi ja toinen nuorempi. lakkddmmalld naisella (kuva 38) on kurvikas
vartalo: h&n on suhteellisen rintava verrattuna lantionympérykseensa. Han
edustaa selvasti vanhempaa aikuista naista, jonka vartalo ei ole tiimalasin
muotoinen. Nuorempi nainen on taas pitka ja todella hoikka ja siten keholtaan

hyvin pitkélti lansimaisen ideaalin mukainen.
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Yhteisty6na tehdyissa tai asiakkaiden ja vaikuttajien jakamissa kuvissa esiintyy
yhteensd kahdeksan eri naista, joista vain kaksi esiintyy useammassa kuvassa.
Naiset ovat selvasti eri-ikdisia: vanhin heista nayttaa noin 50-vuotiaalta (kuva 38)
kun taas nuorin (kuva 39) alle 20-vuotiaalta. Suurin osa kuvissa esiintyvista
naisista nayttda kuitenkin 30-40-vuotiailta. Very Nicen kuvissa kattava

kokovariaatio, silld kuvissa esiintyy useampi selvasti pluskokoinen malli (kuvat
41 ja 42).

9 verynice_farkut s £} verynice_farkut

CAMA sk

Kuva 38 ja 39. Very Nicen Instagram-julkaisut 10.3. ja 26.3.2021.
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Kuva 40 ja 41. Very Nicen Instagram-julkaisut 21.3. ja 31.3.2021.

Very Nice vélittdd muuhun aineistoon verrattuna hyvin erilaista kehonkuvaa, silla
se on tarkastelluista yrityksista ainoa, jonka kuvastossa esiintyy monipuolisesti
erikokoisia kehoja sen sijaan, ettd kurvikkaampia tai pluskokoisia malleja olisi
valittu ainoastaan yksi tai korkeintaan muutama. Very Nicen kuvasto on
poikkeuksellinen muuhun aineistoon verrattuna myoés siksi, etta siind esiintyy
myds idkk&ddmpid kehoja. Instagram-julkaisuissa ei kuitenkaan ndy yhtakaan

rodullistettua ihnmista, miké pit4a yrityksen kuvaston todella valkoisena.
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6. Tulokset

Tarkasteltaessa valittujen yritysten Instagram-seinien julkaisuja aikavalilla 1.3.-
3.4.2021 voidaan huomata, ettd jokaisen yrityksen valittdm& kehonkuva on
erilainen. Osa yrityksista esittelee lahes poikkeuksetta vaatteitaan valkoisen,
nuoren ja hoikan kehon paalla, osa yrityksista taas kayttaa malleinaan myos eri-
ikaisid, -kokoisia tai -vérisia ihmisid. Jokainen yritys huomioi kuvastonsa
moninaisuuden omalla tavallaan, mutta yhdenkaan yrityksen kuvastossa ei nay

laajaa variaatiota kaikissa kolmessa tekijassa: iassa, koossa ja ihonvarissa.

Tutkittavan aineiston vastaanottajakeskeiselld kuva-analyysilla saatu tieto
kirjattiin seuraavaan kuvioon (kuvio 5). Jokaisen yrityksen Instagram-kuvaston
moninaisuutta arvioitiin seka ian, koon ja ihonvarin ndkdkulmasta kokonaiskuvan
muodostamiseksi. Kokonaiskuva antaa vastauksen tutkimuskysymykseen
"Millainen on suomalaisten vastuullisten vaatetusalan yritysten Instagram-

kuvaston kehonkuva kevéaalla 2021”.

Kuvion vihred vari tarkoittaa laajaa variaatiota ja moninaista kuvastoa kyseisen
yrityksen kuva-aineistossa kyseessa olevaa tekijad, ikda, koko tai ihonvaria,
tarkasteltaessa. Vihred vari osoittaa, etté yrityksen kuvastossa esiintyy kyseiselta
ominaisuudelta laajasti erilaisia kehoja. Kuvion keltainen véri puolestaan
tarkoittaa, ettd kuva-aineistossa nakyy jonkin verran variaatiota kyseista
ominaisuutta tarkasteltaessa. Taméa tarkoittaa, ettd kuva-aineistossa esiintyy
esimerkiksi yksittéisia kauneusihanteesta poikkeavia kehoja tai ettd erilaiset
kehot esitetdan pitkalti vallitsevan lansimaisen kauneuskasityksen rajoissa.
Kuvion punainen véri taas tarkoittaa, ettd kyseessa olevasta tekijasta ei nay
juurikaan variaatiota kuva-aineistossa ja ndin ollen kuvasto on yksipuolinen

kyseesséd olevan ominaisuuden nakdkulmasta.
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Kuvio 5. Instagram-kuvaston moninaisuus aikavalilla 1.3.-3.4.2021.
Kuten kuviosta n&kyy, eri-ikdisten, -kokoisten ja -véristen kehojen
moninaisuudessa on paljon eroja. Suurin osa yrityksista esittda jonkin verran eri-
ikdisia kehoja, mista johtuen kuvasto voidaan katsoa suhteellisen moninaiseksi.
Moninaisuus kuitenkin rajoittuu noin 20-40-vuotiaiden kehojen pariin, silla
selvéasti keski-ikéisia kehoja esiintyy ainoastaan yhden yrityksen kuvastossa.
Vanhojen ihmisten kehoja ei esiinny kuva-aineistossa, eikd kolmen yrityksen
kuvastossa ndy juurikaan ik&variaatiota. Lastenvaatteita myyvien merkkien

kuvastossa lasten kehot ovat idltdén nollan ja kymmenen vuoden valilté.
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N&in ollen voidaan todeta, ettd vaatteita markkinoidaan lasten, nuorten ja alle
keski-ikaisten aikuisten kehoilla. Eri-ikdisia kehoja esitetddn suhteellisen
moninaisesti, mutta kuitenkin muutamaa poikkeusta Iukuun ottamatta
l&nsimaisen kauneuskasityksen puitteissa siten, ettei fyysisid ik&&ntymisen

merkkeja ole juurikaan ndhtavissa.

Myds kokojen moninaisuus vaihtelee yritysten valilla. Puolet yrityksista esittavat
kuvastoissaan suhteellisen moninaisesti erikokoisia kehoja, joskaan
kookkaammat kehot eivéat ole pluskokoisia. Kahden yrityksen kuvastossa taas
esiintyy laaja kokovariaatio, ja niiden kuva-aineistossa esiintyy myds
pluskokoisia kehoja. Kolmen yrityksen kuvastossa ei puolestaan nady juurikaan
kokovariaatiota, vaan vaatteita esitellddn vain varsin hoikille kehoille puettuna.
Kuva-aineistossa esiintyvat hoikat kehot nayttavéat kuitenkin peruskaavakoon
mukaisilta vartaloilta, eikd muotimaailmaan perinteisesti yhdistettavia

langanlaihoja malleja ole nahtavissa.

Voidaankin siis todeta, ettd vaatteiden markkinoinnissa kaytetdédn suhteellisen
moninaisesti hoikkia ja hiukan kurvikkaampia kehoja. Erikokoisia kehoja
esitetdén kuitenkin muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta pitkalti lansimaisen

kauneuskasityksen puitteissa, eikd pluskokoisia malleja ole nahtavilla montaa.

Kuva-aineistossa nadkyy suhteellisen selvd yhdenmukaisuus ian ja koon
moninaisuutta tarkasteltaessa, ja siitd poikkeavat vain yksittdisten yritysten
kuvastot. Sen sijaan ihonvaria tarkastellessa voidaan huomata, ettd vaihtelu
yritysten julkaisuissa on runsaampaa. Viiden yrityksen kuvastossa on melko laaja
variaatio ihonvarin suhteen, silld kuva-aineistossa esiintyy useampia ruskeita tai
mustia ihmisid. Yhden yrityksen kuvastossa esiintyy yksi ei-valkoinen keho, joten
sen kuvastossa nakyy hiukan moninaisuutta. Neljan yrityksen kuvasto on

puolestaan taysin valkoinen, eikd mustia tai ruskeita kehoja néyteté lainkaan.

Koska puolet yrityksista esittavat kuva-aineistossaan useampia ei-valkoisia
kehoja, on todettava, ettd kokonaiskuva on myds ihonvérin kannalta suhteellisen

moninainen. Erivarisid kehoja esitetdan kuitenkin hyvin vaihtelevasti, silla |&hes
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puolet yrityksistd markkinoivat vaatteitaan aikavélin aikana ainoastaan valkoisilla

kehoilla.

Apukysymyksiin saatujen vastausten perusteella voidaan sanoa, etta
suomalaisten  vastuullisten vaatetusalan yritysten Instagram-kuvaston
kehonkuva on melko vaihteleva valitun aikavalin aikana kevaalld 2021. Toisaalta
vaatteita markkinoidaan suhteellisen moninaisesti erilaisilla ihmisilla, mutta
toisaalta pddosaa kuvastossa nayttelee nuori, hoikka ja valkoinen keho. Eri-
ikdisia, -kokoisia ja -vérisia kehoja esitetdan pitkélti siten, ettd ne poikkeavat
lAnsimaisesta kauneuskésityksestd mahdollisimman vahan: ian ja koon osalta
l&hes jokaisen yrityksen kuvastossa nédkyy jonkin verran moninaisuutta, mutta
selvasti iakkdampia tai kookkaampia kehoja esiintyy véhéan. Erivéarisia kehoja
esiintyy kokonaiskuvassa melko paljon, mutta yrityksista osan kuvasto on taysin

valkoinen.

Nain ollen yritysten kuvastossa normi on edelleen nuori, hoikka ja valkoinen
keho, joskin varovaisia askeleita on otettu myés normin ulkopuolelle. Muutamia
poikkeuksia lukuun ottamatta askeleet ndyttavat kuitenkin olevan suhteellisen
pienid, silld radikaalisti idkkdampia, kookkaampia tai erivarisia kehoja nakyy

kuvastossa melko vdhan suhteessa kuva-aineiston laajuuteen.
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7.Johtopaatokset

Tassa pro gradussa on tutkittu kehonkuvaa suomalaisten vastuullisten
vaatetusalan yritysten Instagram-kuvastossa idn, koon ja ihonvérin
nakdkulmasta. Tutkimuksessa on selvitetty kuvaston moninaisuutta seké sita,
miten ja millaisilla kehoilla kymmenen yrityksen tuotteita on markkinoitu.
Tutkimuksessa on etsitty vastausta kysymykseen ”millainen suomalaisten
vastuullisten vaatetusalan yritysten Instagram-kuvaston kehonkuva on kevaalla
2021”7,

Tutkimusaineiston analyysista kay ilmi, ettd suomalaisten yritysten kuvastossa
valkoinen, hoikka ja nuori keho on téll& hetkelld normi, josta iakkaat, lihavat tai
rodullistetut kehot poikkeavat. Jokaisella tutkimuksessa tarkastellulla yrityksell&
on oma tapansa esittdd normista poikkeavia kehoja: jotkut yritykset ovat
ottaneet mukaan idkkaitd kehoja, jotkut pluskokoisia kehoja ja jotkut mustia tai
ruskeita kehoja. Yhdenkaan yrityksen kuvastossa ei kuitenkaan valitun aikavélin
aikana esiinny normista poikkeavia kehoja kaikkien edella mainittujen tekijéiden
kannalta. Kuvastossa esiintyy my6s vain muutamia kehoja, jotka edustavat sekd
vanhempaa ikad, suurempaa kokoa ettd tummempaa ihonvéria. Sen sijaan
normiin sopiva nuori, hoikka ja valkoinen keho nakyy jokaisen tarkastellun

yrityksen kuvastossa.

Tutkittavassa aineistossa nakyy selvd puute vanhojen ihmisten, eli yli 60-
vuotiaiden kehoista. Very Nice on tarkasteltavista yrityksistd ainut, jonka
julkaisuissa esiintyy nakyvasti idkk&ddmpia ihmisid, mutta heistakin vanhin

vaikuttaa fyysisen olemuksensa perusteella vain noin 50-vuotiaalta.

lakkaiden ihmisten niukasta representaatiosta voidaan pé&atelld, ettd
tarkasteltavien yritysten kohderyhma on nuoret tai alle keski-ikéiset aikuiset,
eivatkd ne nain ollen pyri tavoittelemaan vanhemman ikdryhman huomiota.
Mikali yritys tekee lastenvaatteita, se kayttda luonnollisesti tuotekuvissaan
lapsia. Mikéli yritys taas tavoittelee nuoremman ikdryhman huomiota, se

todenndkoisesti esittda tuotteitaan nuorten ihmisten paalla. Paatelma yritysten
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suhteellisen nuoresta kohderyhméasta olisi tuskin kovin tavaton, silld suuri osa
vaatetusalan yrityksistd nayttda suunnittelevan vaatteensa nuorille aikuisille,
jotka seuraavat muotia ja panostavat ulkondkdédnsa todenndkdisemmin
verrattuna esimerkiksi eldkeléisiin, joiden pukeutumisessa korostunee
ennemmin kaytannollisyys ja mukavuus. Vaikka yritysten kohderyhma olisi
suhteellisen nuori, ei ian kannalta yksipuolisesta kuvastosta puhuttaessa voida
kuitenkaan unohtaa ajassamme vallitsevaa sosiaalis-kulttuurillista ilmiété, jossa
nuorta kehoa pidetddn kauniina ja terveend, kun taas nadkyvia ik&d&ntymisen
merkkeja piilotetaan ja haivytetdan. limién vaikutus ei nimittéin liity valttamatta
ainoastaan siihen, nakyvatkd idkkaat ihmiset mediassa, vaan miten heidét
huomioidaan kulttuurissa ja yhteiskunnassa ylipdatdan. Nain ollen nuoruuden
ihannointi ja vanhuuden piilottaminen vaikuttaa myds siihen, millaisia vaatteita
suunnitellaan eri-ikéisille ihmisille ja millaiseen pukeutumiseen heité

vaatetarjonnan avulla kannustetaan.

Vaikka kuva-aineistossa esiintyy vain muutamia pluskokoisia kehoja, kaikki
tarkasteltavaksi valitut yritykset esittelevat vaatteitaan niin sanotusti tavalliselta
nayttavien inmisten paalla, joiden kehot nayttavéat vastaavan peruskaavakokoja.
Kuva-aineistosta ei voida paéatelld, ovatko julkaisuissa esiintyvdt ihmiset
ammatti- vai amatdéérimalleja, mutta muotikuvastoihin perinteisesti liitettdva
erittain hoikka huippumallin vartalo loistaa poissaolollaan. N&in ollen ké&sitykseni
kuvastoa hallitsevasta vartalosta on vanhentunut, eikd pida paikkaansa 2020-

luvun kauneusihanteissa.

Erikokoisia vartaloita esiintyy kuvastossa odotettua enemman ja suurin osa
yrityksista esittelee vaatteitaan myds kookkaampien tai kurvikkaampien inmisten
paalld, mutta lihavien kehojen representaatio on kuva-aineiston perusteella
kuitenkin hyvin niukka. Lihavuuden poissaoloa voidaan ikdryhman rajaamisen
tapaan perustella silld, ettd yritykset ovat valinneet kohderyhmékseen hoikat
ihmiset. Tama olisi kuitenkin melko epéloogista ottaen huomioon suomalaisten
keskimaaraiset vaatekoot. Pluskokoiset kehot eivat nimittdin ole erikoisia tai
poikkeavia: esimerkiksi suomalaisten naisten virallisen kokoluokituksen, N-

2001-mittataulukon mukaan suomalaisista naisista 40,1 % eli huomattavasti yli
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kolmannes on kokoa 44-56'%". N4in ollen rajaamalla tietoisesti kohderyhmansé
esimerkiksi kokoihin 32-42 yritykset jattaisivat yli kolmanneksen potentiaalisista
asiakkaistaan huomioimatta, mik& ei olisi Suomen kokoisen valtion markkinoilla

taloudellisesti kannattavaa.

Syy pluskokojen niukkaan representaatioon kuva-aineistossa |6ytynee siis
lansimaisista kauneusihanteista, joiden mukaan lihavuus nayttaytyy huonona ja
ei-tavoiteltavana kehon muotona. Lihavan kehon poissaolo muotikuvastoissa voi
kuitenkin johtua myods esimerkiksi kaavoituksen haasteista: erityisesti naisten
vaatetuksessa suurempien kokojen mittasuhteet voivat poiketa pienista
huomattavasti. Jokaisen ihmisen keho on yksiléllinen, mutta hoikassa kehossa
vartalon muodoissa on suhteellisen v&h&n variaatiota, mikd helpottaa
valmisvaatteiden kaavoittamista. Kurvikkaammassa kehossa voi puolestaan olla
pyoreyttd esimerkiksi rinnanymparyksessé, vatsassa, lantiolla, reisisséd tai
késivarsissa, ja samaa vaatekokoa kayttavat ihmiset voivat olla muodoltaan
taysin erilaisia. N&in ollen mitd suurempi vartalon koko on, sitd enemmaén eroja
vartalon muodoissa todennékdisesti on. Vartaloiden mittasuhteiden suuret erot
vaativat usein yksil6llistd kaavoitusta, johon harvalla pienella yrityksella riittaa

resursseja.

Erivaristen kehojen representaatio on kuvastossa huomattavasti ennakko-
oletusta laajempi, sillda kuuden yrityksen kuvissa esiintyi mustia tai ruskeita
kehoja ja ndistd suurimman osan kuvastoissa esiintyi useampi kuin yksi
rodullistettu ihminen. On kuitenkin todettava, ettd monella kuvastossa
esiintyvista ruskeista tai mustista kehoista on lansimaisiin kauneusihanteisiin
sopivia piirteita, kuten esimerkiksi suhteellisen vaalea iho, kapea nena tai suorat
hiukset. Nain ollen monet mustat ja ruskeat kehot ovat suhteellisen passing, eli
saavat hyvaksyntdd lansimaisten kauneusnormien valossa, vaikka eivat ei-

valkoisina ihmisin& niihin tdysin sovikaan.

Ruskeiden ja mustien kehojen odotettua laajempaan esiintymiseen kuvastossa

voi vaikuttaa viime vuosien aikana kayty keskustelu rodullistettujen ihmisten

167 Tekstiili- ja vaatetusteollisuus ry & Kuopion yliopisto, Vaatetusfysiologian laboratorio 2001.
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nakyvyydestd mediassa erityisesti Black Lives Matter -mielenosoituksien
jalkimainingeissa. Eri ihonvarien poissaoloa kuvastossa ei voida mydsk&an
perustella asianmukaisilla tai loogisilla syilla, kuten yrityksen valitsemalla
kohderyhmalld tai kaavoituksen haasteilla. Kuvaston monipuolistaminen eri
ihonvéreilla lieneekin yritysten ndkdkulmasta suhteellisen yksinkertainen ja
vahan resursseja vaativa ratkaisu, silla ihonvari ei ole ominaisuus, joka itsessaan

vaikuttaisi vaatteen yksityiskohtiin, muotoon tai teknisiin ratkaisuihin.

Suomalaisten vastuullisten vaatetusalan yritysten kuvaston yksipuolisuuteen tai
moninaisuuteen vaikuttaa huomattavasti yrityksella kdyt6sséén olevat resurssit.
Mitd suurempi yritys on liikevaihdoltaan, sitd suuremmat resurssit silla on
todennékdisesti tuotteiden ja mallistojen kuvaamiseen useamman mallin paalla.
Jos taas yritys on liikevaihdoltaan hyvin pieni, silld tuskin on varaa kayttaa
valtavasti aikaa ja rahaa kuvauksiin, editointiin sekd useampaan malliin. N&in
ollen yrityksen kuvasto saattaakin jd8da kehonkuvan kannalta suhteellisen

suppeaksi ja yksipuoliseksi.

Tasté syysta kuva-aineistoa tarkasteltaessa otettiin huomioon jokaisen yrityksen
tuottaman kuva-aineiston laajuus eli kuvien maard suhteessa kuvastossa
esiintyvien kehojen moninaisuuteen. Mikali kuva-aineisto oli hyvin laaja, oli
perusteltua myds odottaa kehonkuvan olevan suhteellisen moninainen, silla
yritykselld on oletettavasti ollut runsaammin resursseja aineiston tuottamiseen.
Jos taas kuva-aineisto oli hyvin suppea, voitiin jo lahtékohtaisesti olettaa
kehonkuvan olevan melko yksipuolinen suhteellisten rajallisten resurssien
vuoksi. Esimerkiksi FRENNin 10 kuvan aineistossa yksikin eri-ikdinen, -kokoinen
tai varinen keho monipuolistaa kuvastoa huomattavasti, kun taas BYPIAS:n 120
kuvan aineistossa yksittdisen kehon vaikutus kokonaiskuvaan on huomattavasti

pienempi.

On kuitenkin muistettava, ettd Instagram-seinélla julkaistujen kuvien maara ei
aina suoranaisesti korreloi yrityksen kaytettavissa oleviin resursseihin, vaan
enemmankin siihen, mihin yritys kohdentaa niitd. Voi esimerkiksi olla, etta

harvakseltaan kuvia julkaisevalla yrityksella on suuret resurssit, mutta se ei kayta
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niitd kovin tehokkaasti sosiaalisen median markkinointiin, vaan kohdentaa ne
johonkin muuhun osa-alueeseen toiminnassaan. Aktiivisesti kuvia julkaisevalla
yritykselld voi taas olla hyvinkin rajalliset resurssit, mutta se kohdentaa niita
tehokkaaseen sosiaalisen median markkinointiin jonkin muun toiminnan osa-

alueen sijaan.

Yritysten resurssit on otettava huomioon tutkimustuloksia tarkastellessa
erityisesti siksi, ettd kaikki tarkasteltavat yritykset ovat vastuullisesti toimivia.
Kun tarkastellaan luvussa 2.1 esiteltyd vastuullisen muodin nelijakoa (kuvio 3),
on todettava, ettd vastuullisesti toimivien vaatetusalan yritysten on
kohdennettava resurssejaan toimintansa taloudellisten, sosiaalisten ja
ekologisten vaikutusten huomioimiseen niin liiketoimintamallissaan,
materiaaleissaan, tuotantoprosessissaan kuin myds viestinnassaan. Vastuullisen
liketoiminnan luominen ja yllapitdminen viekin valtavasti resursseja, joten
suhteellisen pienen, mahdollisesti jopa vain muutaman ihmisen tyollistdvassa
yrityksessa voi olla ldhes mahdotonta keskittyd samanaikaisesti yrityksen

valittamaan kehonkuvaan sekad sen moninaistamiseen.

Vastuullisuuden kontekstiin kuuluu kuitenkin myés vastuullinen markkinointi,
kuten luvun 1.3 viitekehys (kuvio 1) osoittaa. Vastuullinen markkinointi liittyy
keskeisesti sosiaaliseen vastuuseen, joka kattaa tuotantoketjun tydolojen
vaikutusten lisdksi myo6s yrityksen toiminnan laajemmat vaikutukset
yhteiskuntaan seka@ esimerkiksi vélilliset vaikutukset erilaisiin ihmisryhmiin
ympéari maailman. T&ssd avainasemassa on erityisesti representaation
moninaisuus, joka vaikuttaa siihen, miten erilaiset ihmiset ndkyvéat ja miten heidat
nahdaan. Koska muotikuvastot ovat osa mediaa, niitd tuottavat yritykset ovat
vastuussa siitd, millaista maailmaa tuotetuilla kuvilla luodaan. Nain ollen oman
kuvaston representaation moninaistamisen tulisi olla osa jokaisen vastuullisen

yrityksen toimintaa.
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8. Pohdinta

Tutkimusaineistoa analysoidessani kiinnitin huomiota siihen, miten erilaista oli
tarkastella ikda, kokoa ja ihonvérid ja miten paljon eroavaisuuksia niiden
tulkittavuudessa ilmeni. Esimerkiksi k&8 ja sen vaihtelua on huomattavasti
haastavampi tulkita kuvista kuin ihonvarid. Nakemys kuvastossa esiintyvien
ihmisten i&std pohjautuu pitkalti kehoista erottuviin fyysisiin ominaisuuksiin,
kuten kasvonpiirteisiin, vartalon muotoihin tai ryppyihin, sekd omaan
subjektiiviseen kokemukseeni eri-ikdisten ihmisten ulkon&dstd. lkdantymisen
merkit ndkyvat kuitenkin eri inmisilla eri tavalla, joten hyvinkin idkds ihminen voi
nayttda ikaistddn huomattavasti nuoremmalta. Nain ollen tutkimuksessa
esimerkiksi 40-vuotiaaksi arvioitu ihminen saattaa todellisuudessa olla paljon

nuorempi tai vanhempi.

Sen sijaan ihonvéri oli helpompi erottaa kuvista, sillda se nadkyy nimenomaan
fyysisend ominaisuutena ja siten sen tulkinta vastaa todennakoisesti myds melko
hyvin  todellisuutta.  Ihonvérin  helppo  erottaminen  ndkyy myds
tutkimustuloksissa, jotka ovat ihonvérin osalta huomattavasti
suoraviivaisemmat: kuvissa joko nakyy tai ei ndy eri ihonvareja. Tésta syysta niin
sanottuja valimuotoja ei oikeastaan ole ja ”jonkin verran variaatiota” -kategoriaan

sijoittuu ainoastaan Vimma, jonka julkaisuissa esiintyy yksi rodullistettu keho.

Koon arviointi kuvista oli myds suhteellisen selkead, silla ihonvarin tapaan koko
nakyy kehoissa fyysisend ominaisuutena. On kuitenkin haastavaa arvioida
vartalon mittoihin perustuvaa kokoa ainoastaan kuvien perusteella, silla kuvien
sommittelu tai esimerkiksi kuvattavan inmisen asento saattaa joskus vaaristaa
vartalon mittasuhteita. N&in ollen tutkimuksessa esimerkiksi hiukan
kurvikkaammaksi, mutta vain 42-kokoiseksi arvioitu naisen keho voikin

todellisuudessa olla reilusti pluskokoinen — tai péinvastoin.

Olisikin mielenkiintoista selvittdd, minka ikaisia ja kokoisia kuva-aineistossa
esiintyneet inmiset todellisuudessa ovat. Kiinnostavaa olisi my6s tietaa, pitadako

arviot inonvarista paikkaansa vai onko joitain ruskeita tai mustia kehoja luokiteltu
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tutkimuksessa virheellisesti valkoisiksi esimerkiksi niiden lansimaisia

kauneusihanteita vastaavien piirteiden vuoksi.

Erilaisten kehojen representaatiota tarkastellessani huomasin, miten vahvasti
l&nsimaiset kauneusihanteet vaikuttavat omaan nakékulmaani kuvien katsojana.
En voi tietda, olivatko julkaisuissa esiintyvat kehot valittu kuviin tietoisesti siksi,
ettd ne sopivat lansimaiseen kasitykseen kauneudesta tai yrityksen
subjektiiviseen ndkemykseen kauneudesta. Jain myds pohtimaan kauneuden
késitettd ylipdataan: kun normit ja ajan muovaamat kéasitykset kauneudesta
jattdd pois, mikd oikeastaan on kaunista ja mikd ei? Ovatko tietyt piirteet
objektiivisesti kauniimpia kuin toiset, vai onko késityksemme kauneudesta vain

muovautunut vakiintuneiden normien ymparille?

Kuvia katsoessa huomioni kiinnittyi helposti vallitsevista normeista poikkeaviin
tekijoihin sen sijaan, ettd olisin pystynyt tarkastelemaan jokaisessa kuvassa
esiintyvdd kehoa huolellisesti yksitellen. Kauneusideaaliin sopivat kehot oli
helppo ohittaa yhdelld vilkaisulla, kun taas kauneusihanteista tavalla tai toisella
poikkeavat kehot saivat huomattavasti tarkemman analyysin. Téllainen
tarkastelutapa asettaa kuitenkin kuva-aineistossa esiintyvat kehot keskenaan
eriarvoiseen asemaan, vaikka jokainen julkaisuissa esiintyvd keho vaikuttaa
yhtaldisesti siihen, millainen kehonkuva kuvastosta vélittyy. N&in ollen pyrin
haastamaan omaa ajattelutapaani mahdollisimman yhtaléisella tarkastelulla sek&

suhteuttamalla kehojen moninaisuutta kuva-aineiston laajuuteen.

Koska pro gradu -tutkielmani tarkastelee yritysten Instagram-kuvastoa hyvin
pienelld aikavalilla, on kiinnostavaa silmaéilla, miltd tutkittavien yritysten
Instagram-kuvasto nayttdd puolta vuotta mydhemmin, lokakuussa 2021.
Omasta mielenkiinnostani haluan ndhda, onko kuvastossa tapahtunut muutoksia

vai ovatko ne pysyneet samanlaisina kevaaseen verrattuna.

Tarkastellessa lokakuussa 2021 tehtyja Instagram-julkaisuja voidaan huomata,
etta tutkittavien yritysten vaélittdma kehonkuva on pysynyt melko samanlaisena.
Joidenkin yritysten kohdalla kuvasto on hiukan moninaistunut tiettyjen tekijéiden

osalta, kun taas joidenkin kohdalla kuvasto on hieman yksipuolisempi verrattuna
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kevaadseen. Radikaaleja muutoksia ei kuitenkaan ole tapahtunut. Kuvastossa
tapahtuneisiin muutoksiin maaliskuun ja lokakuun valilla vaikuttaa huomattavasti
esimerkiksi se, millaisten mallien p&alla yritysten mahdollisia syysmallistoja on
kuvattu ja kuinka suuri osuus Instagram-tilien kuvista on asiakkaiden tai

vaikuttajien jakamia julkaisuja.

FRENNin syysmallistoa on kuvattu nuoren, hoikan ja tummapiirteisen miehen
(kuva 42) paalla, mutta Instagram-tililla esiintyy myés selvasti varttuneempi,
harmaahiuksinen mies (kuva 43). Yrityksen kuvasto on siis hiukan
monipuolistunut, joskaan julkaisuissa ei ndy eri ihonvareja tai suurta

moninaisuutta ko’oissa mydskaan lokakuussa.

frennhelsinki frennhelsinki
FREMM Halsink FIREM® Helsinki

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

Globe Hopen syksyn Instagram-julkaisuissa esiintyy samat mallit (kuva 44) kuin
kevaallakin, joten erilaisia ihonvareja on edelleen nahtdvissa. Kuvasto on yha
melko nuorta, mutta sitd moninaistaa koon osalta pluskokoisen vaikuttajan (kuva

45) jakamat kuvat.
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@: globehope e @I globehope

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

Myés PaaPiin kuvasto on lokakuussa hyvin samanlainen verrattuna
aineistonkeruukuukauteen: naisten iassa ja koossa (kuva 46) esiintyy edelleen
jonkin verran variaatiota ja julkaisuissa on mukana eri-ikdisia lapsia. Vaikka
kuvasto on yh& hyvin valkoinen, nékyy yksittdisissd julkaisuissa musta lapsi

(kuva 47), joka lisda kuvaston moninaisuutta hiukan.

B e
@ paapiidesign s (G5 poapidesion

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

Papun julkaisuissa ei ndy lokakuussa mustia tai ruskeita ihmisig, joten kuvasto

on hyvin valkoinen (kuva 48). Ko’oissa ndkyy kuitenkin edelleen hiukan
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variaatiota. Lisdksi syksyn mallistoa on kuvattu selvasti varttuneemman,

harmaahiuksisen naisen (kuva 49) paalla, mikd moninaistaa kuvastoa ian osalta.

o2

| papustorles

fﬁ\' papustories "

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

R/H:n syysmallistoa on kuvattu valkoisen mallin (kuva 50) paalld, mika tekee
lokakuun Instagram-kuvastosta hyvin erilaisen verrattuna kevéaseen. Yrityksen
julkaisuissa esiintyy kuitenkin myods eri ihonvareja (kuva 51), joskin kuvasto on

edelleen melko yksipuolinen i&n ja koon osalta.

ﬂ:ﬂ" rh_studlio ««  [R/H) rh_studie
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Kuva 50 ja 51. R/H:n Instagram-julkaisut 1.10. ja 12.10.2021.

Aarre on pitdnyt kuvastossaan mukana hiukan eri-ikdisia ihmisid myo6s
lokakuussa. Lisdksi Instagram-julkaisuissa ndkyy edelleen eri ihonvareja seké
yksittdisid pluskokoisia malleja (kuva 52). Selvd muutos kevaan ja syksyn

kuvastojen vélilla kuitenkin on, ettd lokakuun aikana on julkaistu huomattavasti

enemman kuvia lapsista (kuva 53) kuin aineistonkeruukuukauden aikana.

ﬁ aarrelabel oee q aarrelabel

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

Vimman kuvasto on hyvin samanlainen maaliskuussa ja lokakuussa 2021, silla
julkaisuissa esiintyvat ihmiset ovat edelleen nuoria ja hoikkia (kuva 54). Kuvasto
on kuitenkin hiukan moninaistunut ihonvérin osalta, sillda yhden kuvan sijaan
useammassa lokakuun aikana tehdyssé julkaisussa esiintyy musta tai ruskea

ihminen (kuva 55).
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@ vimmacompany

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

BYPIAS:n kuvasto on pysynyt ldhes muuttumattomana, silla syysmallisto on
kuvattu saman nuoren, hoikan ja valkoisen mallin paalla (kuva 56), joka esiintyi
maaliskuussa tuotetun kuva-aineiston julkaisuissa. Julkaisuissa nékyy edelleen
my0&s hiukan idkkdampia ja kookkaampia kehoja (kuva 57), mutta ihonvéarien

osalta kuvasto on yha yksipuolinen.

View shop

Kuva 56 ja 57. BYPIAS:n Instagram-julkaisut 27.10. ja 16.10.2021.
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Uhanan kuvasto on hiukan hoikempi verrattuna kevéadseen, silla syksyn
mallistoa on kuvattu hoikkien mallien (kuva 58 ja 59) paalla. Kehojen idssa ei nay
edelleenk&én selvdd eroa, mutta julkaisuissa esiintyy yhd myds mustia ihmisia
(kuva 58 ja 59). Eri ihonvéreja ei kuitenkaan ole nahtavissa aivan yhta laajasti kuin

maaliskuussa.

uhanadesign
Uhana Design

uhanadesign

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

Very Nicen kuvasto on lokakuussa jonkin verran hoikempi kuin maaliskuussa,
silla julkaisuissa ei esiinny selvasti pluskokoista kehoa. Kuvissa kuitenkin nékyy
edelleen hiukan eri-ikdisia naisia, joiden kehojen ko’oissa on eroja (kuvat 60 ja

61). Very Nicen julkaisuissa esiintyy myds yksi ruskea nainen (kuva 61).
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O verynice_tarkut a verynice_farkut

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

Téaméan tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa on otettava huomioon
tutkimusmetodina toiminut vastaanottajakeskeinen kuva-analyysi, joka ei
l&htdkohtaisesti ole taysin objektiivinen todistettuun tietoon pyrkivd menetelma.
Sen sijaan vastaanottajakeskeisellda kuva-analyysilla pyritdédn kuvailemaan
yksilon  kokemuksia  tarkasteltavasta  kuva-aineistosta. N&in  ollen
tutkimustulokset voisivat olla hyvin erilaiset, mikali kuva-aineistoa tarkastelisi

erilaisista taustoista ja lahtékohdista tuleva ihminen.

Tutkimuksen luotettavuudessa on my6s huomioitava, ettd tutkimus tarkastelee
ainoastaan kymmenen suomalaisen yrityksen kuvastoa ainoastaan yhdella
sosiaalisen median alustalla ainoastaan yhden kuukauden ajan. Mikali
tarkasteltaisiin siis useamman yrityksen julkaisuja pidemmalld aikavalilla ja
useammalla alustalla, saadut tulokset voisivat antaa tutkimuskysymykseen

taysin erilaisen vastauksen.

Erilaisten kehojen representaatiosta vaatetusalan yritysten kuvastoissa voisi siis
saada laajemman késityksen jatkotutkimuksilla esimerkiksi muiden suomalaisten
tai ulkomaisten yritysten kuvastoista. Yritysten valilla voisi tehda myds vertailua
ja siten selvittda, onko esimerkiksi monikansallisten pikamuotiketjujen ja pienten

kotimaisten vastuullisten yritysten kuvastojen moninaisuudessa selkeité eroja.
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Liséksi kuvastoja ja niissa tapahtuvia muutoksia voisi tarkastella pidemmalla
aikavalilla, esimerkiksi kolmen tai viiden vuoden paastd. Representaatiossa
tapahtuvat muutokset voivat viedd aikaa, joten ndin ollen voitaisiin saada
kattavampi késitys siitd, mink&lainen vaikutus yhteiskunnallisella keskustelulla tai
likehdinnalld, kuten esimerkiksi kesdn 2020 Black Lives Matter -

mielenosoituksilla, on kuvaston moninaistamiseen.

Kuvastoja voisi tutkia Instagram-julkaisujen ohella my&s esimerkiksi Instagram-
storyissa tai muilla alustoilla, kuten yritysten verkkosivuilla tai Facebook-tileill4.
Nain tutkimukseen saataisiin laajempi kuva-aineisto, joka antaisi kattavamman
kuvan yksittaisen yrityksen esittdmista kehoista. Laajemmasta kuva-aineistosta
voisi myds saada todenmukaisempia tuloksia erilaisten  kehojen
prosentuaalisista osuuksista kuin muutamasta kymmenestéd kuukauden aikana

julkaistusta Instagram-kuvasta.

Tutkimusta  idkkaiden, pluskokoisten  tai rodullistettujen kehojen
representaatiosta voisi myds laajentaa muotikuvastojen ulkopuolelle muuhun
mediaan ja ndin ollen yhteiskunnallisesta ilmi6std voisi saada kattavamman
kokonaiskuvan. Ilmidén yhteiskunnallista merkitystd voisi myds tutkia
tarkastelemalla kuvaston vaikutusta esimerkiksi tietyn ihmisryhman
kulutustottumuksiin, kehonkuvaan, itsetuntoon, identiteettin tai jopa
yhteiskunnalliseen asemaan. Laajempi tutkimus representaation
yhteiskunnallisesta  merkityksestd  voisi  vaikuttaa  positiivisesti  sen
monipuolistamiseen, kun esimerkiksi yritykset saisivat tutkittua tietoa
moninaisen kuvaston vaikutuksesta ostokayttaytymiseen ja néin voisivat
kasvattaa liikevoittoaan samanaikaisesti  edistden  tasa-arvoisempaa

yhteiskuntaa.

Vaikka tutkimukseni tulokset osoittavat, ettd suomalaisten vastuullisten
vaatetusalan yritysten kuvastojen moninaistamisessa riittda vield ty6td, on
ymmarrettdvad, etteivdt vastuullisestikaan toimivilta yrityksiltd voida vaatia
taydellisyytta. Painvastoin: tavoiteltavaa olisi, ettd jokainen yritys pyrkisi omalta

osaltaan sekd taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti vastuulliseen
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toimintaan pitden samalla huolen siitd, ettd sen jakaman kuvaston vélittama
kehon- ja maailmankuva olisi linjassa yritykselle tarkeiden arvojen kanssa. On
kohtuutonta osoittaa sormella yksittdisen, jo l&htdkohtaisesti toimintaansa
vastuullisemmaksi kehittdvan yrityksen yksittaisia epakohtia, jos samanaikaisesti
ohittaa toisten huomattavasti suuremman mittakaavan ongelmat. En kuitenkaan
ole halunnut tutkielmassani keskittya esimerkiksi globaaleihin pikamuotiketjuihin
tai niiden kuvastoon, sill& en ole halunnut tarjota tutkimustuloksilla mink&anlaista
apua yrityksille, joiden arvojen takana en voi seistd. Sen sijaan toivon, etta
tarkastelemani kotimaiset yritykset voivat hyédyntaa tuloksia ja kehittda niiden
avulla jo ennestddn vastuullista toimintaansa myds moninaisemman

representaation piiriin.

Nahtavaksi ja&, miten koko vaatetusteollisuuden kuvastot kehittyvat
[&hitulevaisuudessa sekd@ seuraavien vuosikymmenten aikana. Vaikka
muotikuvastojen historialliseen kontekstiin verrattuna erilaisten kehojen
representaatio on nykypéivdn mediassa jo suhteellisen laaja, olisi tavoiteltavaa,
ettei kuvastoja tulevaisuudessa hallitsisi tietynlaisia ihanteita vastaavat kehot.
Sen sijaan oma ihannekuvani on, ettd tulevien vuosien aikana erilaiset kehot
saisivat mediassa yhtéldisesti tilaa samanarvoisessa asemassa, eika
késityksemme kauneudesta perustuisi eparealistisiin ideaaleihin, jotka ovat vain

pienen ihmisryhman saavutettavissa.

On myo6s mielenkiintoista nahdd, minkd suunnan globaali tekstiili- ja
vaatetusteollisuus vylipdataan ottaa seuraavien, ilmastokriisin kannalta
ratkaisevien, vuosikymmenten aikana. Toivon, ettd vastuullisuusty6td
sosiaalisen tasa-arvon kehittdmisen puolesta voidaan tehdda samanaikaisesti,
kun vaatetusala tekee tarvittavan muutoksen ilmastoa ja ymparistda
kuormittavasta teollisuudenalasta alaksi, joka toimii mahdollistaen elinkelpoisen

ja hyvinvoivan planeetan sailymisen myds tuleville sukupolville.
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Yhdistyneiden kansakuntien Euroopan talouskomissio 2018. Fashion is an
environmental and social emergency, but can also drive progress towards the
Sustainable Development Goals. Haettu 23.8.2021 osoitteesta:

https://unece.org/forestry/news/fashion-environmental-and-social-emergency-

can-also-drive-progress-towards
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Liitteet
Liite 1. FRENNin Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

frennhelsinki Lahetd viesti | 2

1073 julkaisua 10, 2K Seurdajaa 1404 seurannassa

FREMNM Helsinki

Simplify your life with one sustainable wardrobe designed in Helsinki.
Comfort and style for the everyday. Shop online -»
B0naSustainableWwardroba

frennhelsinki.com

B JULKAISUT MERKITYT
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Liite 2. Globe Hopen Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

THE 6%

i JULKAISUT

globehope Liheti viesti 2

1823 julkaisua 14,5k seuraajaa 1 497 seurannassa

SUSTAINABLE DESIGN

Tudta/palvalu

Mothing new since 2003 - Bags & clothing from recycled materials.
L]

LT

figlobehope #globehopecosmetics

Brand reps wanted: #globehopers
globehope.com/the-six-percent

P @t 0

MASKS BAGS CLOTH... RETAIL... MATER...

MERKITYT

Ask why before
you buy.
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Liite 3. PaaPiin Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

paapiidesign X2 B -

1377 julkaisua 26,8k seuraajaa 1010 seurannassa

PaaPii Design

Vaatetus (brandi)

Finnish design company, recognized by the fun and imaginative
prints. All PaaPii clothes are made in our own sewing factory. #paapii
#paapiidesign

www.paaplidesign.com/en

LEX

SS21 K. PaaPii 10 AW20 5520

i JULKAISUT MERKITYT
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Liite 4. Papun Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

papustories  Lihetd viesti . 2| ren

.. 2 888 julkaisua 58,8k seuraajaa 2 072 seurannassa

.' Papu

Clothes for lasting happiness
www,papustories.com

% @ :

MATER... ESSEN... PAPU OUR F... 552021 STORE ... FACE ...

% JULKAISUT MERKITYT
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Liite 5. R/H:n Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

rh_studio Lahets viesti  a- | aes

R /H 6 110 julkaisua 17,4k seuraajaa 3 282 seurannassa

R/H Studio

Vaatetus (brandi)

R/H women are women connecting with other women, Without
barriers. Easy. #rhstudio
rh=studio.fifcollections/rh-mickey-magic

3 .-"'-_‘, ‘" mﬂ ATy
i e -l:\. ;1
By WY S %
< e
RIH % B... RIHW... Transp... RIH PR... Hand e... SUMM... POPS UP

H JULKAISUT OPPAAT 7 REELS IGTV MERKITYT




124




125




126

Liite 6. Aarteen Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

aarrelabel Lshetd viesti &~ w| sam

LA 1414 julkaisua 15,1k seuraajaa 1027 seurannassa

Aarre. More than clothing.

Vaateyritys

Fall in love with your clothes every day.

A conscious clothing brand made ethically in the beautiful
landscapes of Portugal, #aarrelabel #aarrebyme
aarrelabel.com

Saquar... Resellers Skv of ... BATH Knitwear ROOTS

@ JULKAISUT = 1GTV I MERKITYT
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Liite 7. Vimman Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

vimmacompany  Lihets viesti -

2 481 julkaisua 27k seuraajaa 861 seurannassa

VIMMA [Scandinavian design

Maodern and functional design for all genders.
Share with us #vimmastyle
wWww.Yimmacompany.com

@@ OB YPE

VIMMA... Muistat Laura L... VIMMA... VIMMA... #rmunt... VIMMA...

B JULKAISUT IGTV MERKITYT

KATKK]
NEULEET
20%
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Liite 8. BYPIAS:n Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

i R il
! :l' ‘ Ill | ] I 11
Interior Stores

EJULKAISUT

bypias BN B -

8 435 julkaisua 178 seurannassa

43,4k seuraajaa

BYPIAS

Vaatetus (brandi)

Fashion concept of our own brands BYPIAS, BOHEMIAMNA & PERFECT
JEANS. Sustainable fashion.

B2B sales contact: sales@bypias.com

www.bypias.com

¥k i i gﬁ
7 & (1
Knits On Tour Jeans
= REELS IGTV MERKITYT
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Liite 9. Uhanan Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

uhanadesign  Lihetd viesti e | oo

2 447 julkaisua 23,5k seuraajaa 441 seurannassa

Uhana

Vaatetus (brandi)

Fair garments that give you freedom to be yourself.
Use #uhana & #uhanadesign to tag our products. )
Verkatehtaankatu 8, Tre

Pohjolsesplanadi 19, Hki

www.uhanadesign.com

= o

Uhana ... Agains... Wallpa... Pride Kelet's... Transp... Lupa ol...

MERKITYT
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Liite 10. Very Nicen Instagram-julkaisut 1.3.-3.4.2021.

verynice_farkut m

221 julkaisua 3 464 seuraajaa 346 seurannassa

VeryHice

LEMPIFARKUT KAIKENMUOTOISILLE &
% Suunniteltu Suomessa

% Valmistettu omalla tehtaalla Virossa

% lhastu #
x koot 25-40
www.verynice.fi
1" o0 N
by Anm... by Ann... 5]5 2020 Yatavat S5 2020 llovem...
B JULKAISUT IGTV MERKITYT

“Very Nice
farkut on mulle
malliltaan just eiks
melekein”

L 4

Bmaeribeg
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“Fignan putiikin omistaja
totesi BO-luvulle vydtdrdni niln
kapeaksi, ettd parhalten mulle
sopily Istuu Very Nicen farkut.

Oikeassa ofl, nifn on sopinut.
Harhatailld on kiiyty, mutta aina
pataan katiin VINn paviin®

-

Wlarit M



