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Yrityksilla on seka valtaa etta vastuuta yhteiskunnassa, jossa ne toimivat. Vastuullisuudesta on
tullut 2020-luvulla yhad useampien sidosryhmien vaatimus yrityksid kohtaan, eikd haitan
minimointi riitd, vaan yrityksiltd odotetaan myds vapaaehtoisia, yhteiskunnan hyvinvointia
edistdvid toimia. Viestinnalldan yritykset voivat sekd kertoa ndistd toimistaan etta
parhaimmillaan luoda positiivista yhteiskunnallista muutosta.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten kauneusbrandi toteuttaa sosiaaliseen
vastuuseen liittyvaa vastuullisuusviestintaa Instagramissa. Tarkastelussa tutkimuksessa on
suomalainen kauneusbrandi LUMENE, jonka toiminnan keskidssa on vastuullisuus. Aineisto
koostuu LUMENEN Instagram-tililla 1.2.2024-28.2.2025 julkaistuista sosiaalista vastuuta
kasittelevista julkaisuista. Vastuullisuusviestintaa tarkastellaan diskurssien kautta, jotta saadaan
kuva siita, millaisista sosiaalisen vastuun aiheista brandi puhuu ja miten aiheista puhutaan.
Taman lisaksi tarkastellaan myds sitd, millaista kuvaa LUMENEsta brandina diskurssit rakentavat.
Tutkimus on luonteeltaan laadullista, ja aineistoa analysoidaan diskurssianalyysin ja
teemoittelun  avulla.  Analyysia  ohjaavat teoriat  sosiaalisesta  vastuusta ja
vastuullisuusviestinnasta.

Tutkimuksen tuloksena LUMENEN Instagram-tilin julkaisuista tunnistettiin seitseman sosiaalisen
vastuun diskurssia: sisdisen kauneuden diskurssi, hyvinvoinnin diskurssi, inklusiivisuuden ja
monimuotoisuuden diskurssi, tasa-arvon diskurssi, sertifikaattien ja saavutusten diskurssi,
[3hiyhteisdjen ja tyontekijoiden diskurssi seka dialogisuuden diskurssi. Viestintd aineistossa on
tunne- ja  arvopohjaista, eikd raporttimaista viestintdd esiinny. Julkaisuissa
vastuullisuusviestintdd toteutetaan sekad vyrityskeskeisen ettd aktivismiviestinndn kautta.
LUMENEsta diskurssit rakentavat kuvaa aktiivisena ja valittavana brandina seka vastuullisuuden
edellakavijana.

LUMENERN sosiaalista vastuuta kasittelevissa julkaisuissa painottuu erityisesti ajatus kauneuden
uudelleenmaarittelysta ja yksilollisesta kauneudesta. Sosiaalisen vastuun viestinta pyrkii
padasiassa muuttamaan asenteita ja kauneusnormeja, ja yrityksen omista vastuullisuusteoista
viestiminen on vahaisempaa. Tutkimus tuottaa tietoa siita, millaista muutosta yhteiskunnassa
LUMENE pyrkii luomaan, millaisena se ndakee oman vastuunsa yhteiskunnassa sekd millaisena
vastuullisena brandina se pyrkii itsensa esittamaan. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan
myo0s todeta, ettd suurin osa kauneusbrandin sosiaalisen vastuun viestinnasta keskittyy sen
omaan toimialaan eli kauneuteen. Lisdksi tutkimuksessa havaittiin, ettd vastuullisuusviestinta
sovitetaan sosiaalisen median kontekstiin sopivaksi.

AVAINSANAT: vastuullisuus, vastuullisuusviestinta, sosiaalinen vastuu, kauneusbrandi,
sosiaalinen media, Instagram
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1 Johdanto

Yritykset eivat toimi tyhjidssd, vaan niiden toiminta vaikuttaa ympardivaan
yhteiskuntaan. Yha useammat kuluttajat ovat kiinnostuneita yritysten toiminnan
eettisyydestd ja tietoisia omasta vallastaan vaikuttaa yrityksen tuottavuuteen (Ksiezak &
Fischbach, 2018, s. 102-103). Pelkkd aiheutettujen haittojen vahentdminen ei
kuitenkaan riitd — brandien taytyy edustaa jotain tuotteitaan suurempaa. Bringé (2021)
kertookin, etta yritysten viesteissa arvoista on tullut tuotteita ja palveluita tarkeampia.
Yritykset sisdllyttavat yha enemman yhteiskunnallisia aiheita viestintdansa pyrkien
samalla parantamaan liiketoimintaansa sekd tuottamaan yhteiskunnallista hyvaa (Li,

2022, s. 462).

Halme ja Joutsenvirta (2011) toteavat, ettd yritysten vastuullisuusviestintd muuttaa
niiden oman toiminnan lisdksi myds ymparoivda yhteiskuntaa. Heidan mukaansa
esimerkiksi mainokset rakentavat kasityksia siitd, mikd yhteiskunnassa on normaalia,
hyvaksyttavaa ja haluttavaa. Myos Stephan ja muut (2016) esittavat, etta yritykset voivat
edistaa toiminnallaan muutosprosesseja yhteiskunnallisen hyvinvoinnin parantamiseksi,
ja Gaitherin ja muiden (2018) mukaan viestinnan strategioiden ja taktiikoiden avulla
yritykset voivat pyrkia muuttamaan yhteiskunnassa vallalla olevia rakenteita. Yritykset
voivat siis kayttaa viestintaa tiedon valittdmisen lisdksi myds laajemman muutoksen

edistamiseen.

Kauneusbrandeilld on esimerkiksi valta vaikuttaa siihen, kuinka ihmiset nakevat itsensa
ja mita kauneus heille merkitsee (Confetto ja muut, 2023). Kauneusalaa kritisoidaankin
usein siitd, ettd se tekee tuottoa ihmisten epavarmuuksilla. Suomalaisista nuorista
naisista 92 % kokee ulkondkopaineita ja noin puolet kokevat ulkondkonsa
riittdmattomaksi (Lumene Group, 2025a). Kaksi kolmasosaa naisista kertoo, etta
ulkondkopaineet ovat aiheuttaneet heille stressia ja madaltaneet heidan itsetuntoaan.
Se, kuinka kauneusbrandit kuvaavat kauneutta ja kuinka ne puhuvat hyvinvoinnista

vaikuttaa siis hyvinkin suorasti yksildiden ja yhteiskunnan hyvinvointiin. Viestinnallaan



yritykset samalla rakentavat yhteiskuntavastuun maailmaa ja luovat kasityksia siita, mita

vastuullisuus on ja millaisia vastuita yritykselle kuuluu.

Perinteinen vastuullisuusraportti tai paivitykset yrityksen verkkosivuilla eivat kuitenkaan
tavoita kaikkia toivottuja kohderyhmia. Saadakseen viestinsd maailmalle vyritykset
hyddyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnin ja muun viestinndan ohella myo6s
vastuullisuusviestinnassaan. Kaikenikaiset yleisot kuluttavat brandien sosiaalisen median
sisaltéja nyt enemman kuin koskaan (Sprout Social, 2025). Tasta syysta yritykset voivat
seka rakentaa vastuullista brandia sosiaalisen median sisdltéjen avulla ettda pyrkia
hyodyntdamaan sosiaalista mediaa vastuullisuuden toteuttamisessa — ja kdyttaa samalla

valta-asemaansa edistdadkseen positiivista yhteiskunnallista muutosta.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten kauneusbrandi toteuttaa sosiaaliseen
vastuuseen liittyvaa vastuullisuusviestintda Instagramissa. Erityinen kiinnostuksen kohde
tutkimuksessa on se, miten sosiaalista vastuuta toteutetaan Instagramin sisaltéjen avulla.
Tutkimuksessa tarkastelussa on suomalainen kauneusbrandi LUMENE, joka kertoo
olevansa sitoutunut vastuullisuuteen ja sen olevan yksi brandin ydinarvoista (Lumene

Group, n.d.a).

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaisia sosiaalisen vastuun diskursseja LUMENEN Instagram-sisalldissa esiintyy?

2. Millaista kuvaa LUMENEsta diskurssit rakentavat?

Yhteiskuntavastuu tarkoittaa yritysten vastuuta sita yhteiskuntaa kohtaan, jossa se toimii
ja tekee tuottoa (Kolling ja muut, 2022, s. 1226). Yhteiskuntavastuun tutkimus —
erityisesti  kauneusbriandien  kontekstissa — on  keskittynyt  pddasiassa

ymparistovastuuseen. Esimerkiksi Kolling ja muut (2022) tutkivat kosmetiikkatuotteiden



kuluttajien nakemyksia yhteiskuntavastuusta keskittyen kiertotalouteen.
Vastuullisuusviestintdd koskevaa tutkimusta tarkasteltaessa voidaan huomata, etta
tutkimuksen kohteena ovat usein yritysten verkkosivut tai vastuullisuusraportit.
Esimerkiksi Fortunati ja muut (2020) tutkivat monikansallisten kosmetiikkayritysten
vastuullisuusraportointia kiertotalouden ndkokulmasta, ja Seelig ja muut (2021)
puolestaan tutkivat kauneusbrandien verkkosivuilla esiintyvia ymparistovaittamia.
Sosiaalisen vastuun ja vastuullisuusviestinnan tutkimus sosiaalisessa mediassa on jaanyt

vahemmadlle, joten tutkimukseni tayttaa tata aukkoa.

Stephan ja muut (2016) tuovat esiin myos sen, ettd yhteiskuntavastuuta ja
vastuullisuusviestintda tutkittaessa keskitytdaan usein siihen, kuinka yhteiskuntavastuun
toteuttaminen vaikuttaa yrityksen toimintaan sen sijaan, etta tarkasteltaisiin sitd, miten
yvhteiskuntavastuu vaikuttaa yrityksien ulkopuolella. Bies ja muut (2007, s. 789)
painottavat, ettd on erittdin tarkeda tutkia yhteiskuntavastuuta ja yhteiskunnallista
muutosta muistakin nakokulmista, kuin niiden vaikutuksesta yrityksen taloudelliseen
menestykseen. Monet tutkimukset kasittelevatkin yhteiskuntavastuun vaikutusta
kuluttajien asenteisiin ja ostopaatoksiin, kuten Shabibin ja Gangulin (2017) tutkimus.
Oma tutkimukseni keskittyy sen sijaan siihen, miten vastuullisuusviestintda toteutetaan,

ja nakdkulma on yhteiskunnassa liiketoiminnan sijaan.

1.2 Aineisto

Tutkimukseni aineisto on perdisin LUMENEn Instagram-tililtd @lumene. Valitsin
LUMENEn tarkasteltavaksi tutkimukseen siksi, ettd se korostaa vastuullisuutta
toimintansa keskiossa. Alustaksi valikoitui Instagram sen laajan kayttajakunnan takia.
Instagramissa brandin on mahdollista tavoittaa hyvin laajasti erilaisia yleis6ja ja jakaa
erilaisia viesteja. Brandin Instagram-tililla on vuoden 2025 toukokuussa 152 tuhatta
seuraajaa, mika tekee siita brandin seuratuimman sosiaalisen median kanavan. LUMENE

on myos aktiivinen muun muassa TikTokissa.



Aineistoon on valittu julkaisut, joissa mainitaan kielellisesti sosiaaliseen vastuuseen
liittyvia aiheita. Aineistoon kuuluu 39 julkaisua, jotka on julkaistu ajalla 1.2.2024-
28.2.2025. Tarkastelussa on LUMENENn omalle Instagram-tilille julkaistu sisdltd, joka
sisaltaa kuvajulkaisuja sekd videomuotoisia julkaisuja. Analysoitava aineisto sisdltda siis
seka kuvia, videoita etta tekstid. Analyysiin ei ole otettu mukaan Instagramin Tarinat-
sisaltoja, silla ne ovat nakyvissa vain 24 tuntia julkaisusta. Myo6skaan tilin Kohokohdat-
sisdltd ei kuulu aineistoon, silld ne poikkeavat tyyliltddn tilin muista julkaisuista.
Analyysissa ei huomioida julkaisujen kommentteja, silla muiden kadyttdjien kommentit
eivat ole relevantteja tutkimuksen tavoitteen kannalta, koska ne eivat tuo tietoa
LUMENEN vastuullisuusviestinnan sisallosta. Taulukossa 1 on eritelty aineiston tyypit

seka tarkennettu, kuinka monta kutakin julkaisutyyppia aineistossa esiintyy.

Taulukko 1. Aineiston tyypit ja lukumaarat.

Julkaisun tyyppi Lukumaara
Kuva 6
Kuvakaruselli 14

Video 19
Yhteensa 39

Aineisto on keratty 28.3.2025 ja on luonteensa takia jatkuvasti muuttuvaa, silld julkaisuja
on mahdollista poistaa seka kuvateksteja muokata. Aineisto on kerdtty hyédyntamalla
nayttokuvia ja -tallennuksia. Litteroin videot, joissa esiintyi puhetta, jotta kaytettya kielta
on helpompi analysoida. Kuvista, videoista ja teksteista loin tdman jalkeen taulukon, jotta
analyysi voidaan toteuttaa systemaattisesti ja kielellisida ja visuaalisia elementteja
analysoida seka yhdessa etta erikseen. Luonteensa takia nykyhetki ei valttamatta vastaa

taysin tutkimuksessa kaytettya aineistoa.

Tarkasteltava brandi, LUMENE, on suomalainen kauneusalan markkinajohtaja (Lumene
Group, n.d.b; 2025b). Brandi tuottaa ihonhoito-, meikki- ja hiustenhoitotuotteita, ja sen

liikevaihto oli vuonna 2024 81,1 miljoonaa euroa (Lumene Group, 2025c).
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Vuosikertomuksensa mukaan LUMENE kasvaa jatkuvasti sekd Suomessa ettd ulkomailla
ja aikoo tulevaisuudessa laajentaa liiketoimintaansa entista kansainvalisemmaksi.
Brandiin kuuluu vahvasti pohjoismaalaisuus seka vastuullisuus, ja LUMENE onkin
kuluttajien nakemysten mukaan sekd Suomen ettd Ruotsin toiseksi vastuullisin
kauneusbrandi (Lumene Group, 2025b). Etenkin ymparistovastuu, kiertotalous ja luonto

ovat vahvasti esilla LUMENEN toiminnassa aina tuotteista markkinointiin ja viestintaan.

Brandi on myds Suomen ensimmadinen B Corp -sertifioitu kauneusbrandi yhdessa
sisaryrityksensa CUTRINin kanssa (Lumene Group, 2025c). B Corp on arvostettu
kansainvalinen vastuullisuussertifikaatti, jonka myontaa voittoa tavoittelematon jarjesto
B Lab. Sertifikaatti edellyttda kokonaisvaltaista ja jatkuvaa tyota vastuullisuuden eteen.
Ympadristovastuun lisaksi LUMENE kertoo olevansa sitoutunut sosiaalisen vastuun
toteuttamiseen. Vuosikertomuksessaan brandi kertoo muun muassa vastuustaan
tyontekijoitdaan ja lahiyhteisojaan kohtaan sekd sitoutumisestaan ihmisoikeuksien,

inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden edistamiseen (Lumene Group, 2025c).

Eniten LUMENENn viestinndssda puhutaan ympdristovastuusta, joten onkin
mielenkiintoista tarkastella, kuinka brandi viestii vahemman nakyvissd olevasta
sosiaalisesta vastuusta. Kiinnostavan brandista tekee myos sen markkinajohtajan asema
Suomessa, silld tama merkitsee myos vaikutusvaltaa; se, mista brandi viestii, voi muokata
kasitysta sosiaalisesta vastuusta seka vaikuttaa ymparoivaan yhteiskuntaan ja ihmisten
asenteisiin. Koska LUMENE tavoittelee kansainvalistd kasvua ja tunnettuutta, voidaan
sen sisdltoja tarkastelemalla selvittdd my0Os, miten se rakentaa kuvaa itsestdaan
vastuullisena brandind globaaleille yleisdille. Tarkastelemalla LUMENENn sisdltoja
saadaan myos kasitys siitd, millaisena se nakee pohjoismaisen kauneuden ja pohjoiset

kauneuskasitykset globaalissa kontekstissa.

Instagramiin julkaistu sisalto on julkisesti kaikkien saatavilla, eika aineistoa ole hankittu
esimerkiksi yksityiselta tililtd. Opinndytetoissa tyon aiheeseen vahvasti liittyvid kuvia saa

kdyttdaa jonkin verran sitaattioikeuden sallimana, joten tdssa tutkielmassa



11

havainnollistamiseen hyodynnetyt nadyttokuvat aineistosta eivat riko tekijanoikeuksia
(Vaasan yliopisto, n.d.). Myos alkuperdinen julkaisu, josta ndyttokuva on otettu, on
merkitty lahdeviitteelld, joten alkuperdisen julkaisun voi |6ytda aineistoluettelosta.
Suuressa osassa julkaisuja esiintyy ihmisid, joten valitessani aineistosta esimerkkeja
lukuun 4 varmistin, etta kuvissa esiintyvat henkilot ovat taysi-ikdisia. Oletan myds, etta
jokainen sisalloissa esiintyva on antanut LUMENEIlle suostumuksen julkaista sisaltoa,
joissa he esiintyvat. Analyysiluvussa esitellyissd esimerkeissd muiden kayttajien
kommentit on piilotettu yksityisyyden suojelemiseksi. Ndin ollen aineiston kayttoon

tutkimuksessa seka sen esittelyyn tutkielmassa ei liity eettisia ongelmia.

1.3 Menetelma

Analysoin aineistoa multimodaalisen diskurssianalyysin ja teemoittelun avulla, silla
naiden menetelmien avulla aineistoa saadaan analysoitua systemaattisesti ja syvallisesti.
Tutkimukseni on luonteeltaan laadullista, mika Pietikdisen ja Mantysen (2019) mukaan
tarkoittaa tutkimusta, joka pyrkii kuvaamaan, selittdmaan ja ymmartamaan ilmioita.
Toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa, laadullisessa tutkimuksessa keskitytdaan
kuvaamaan ja selittamaan ilmion laatua ja piirteitd, ei yleisyytta tai maaraa, ja tasta
syysta laadullinen tutkimus soveltuu tutkimukseni tavoitteen saavuttamiseen. Aineistoni
koostuu Instagram-julkaisuista, ja kokonaiskuvan saadakseni analysoin julkaisuja
multimodaalisina, eli eri ilmaisukeinoja yhdistavind, kokonaisuuksina. Analyysiin

sisallytan julkaisujen seka kielelliset ettd visuaaliset elementit.

Saadakseni tarkan ymmarryksen julkaisuissa esiintyvasta vastuullisuusviestinnasta,
hyodynnan analyysissa diskurssianalyysid. Diskurssianalyysissa kielenkayttd nahdaan
sosiaalista todellisuutta rakentavana toimintana (Suoninen, 2021). Kielenkdytto ei siis
vain kuvaa maailmaa ja todellisuutta, jossa elamme, vaan luo ja jarjestaa sita (Jokinen ja
muut, 2016). Jokisen ja muiden mukaan diskurssintutkimuksessa tutkitaan sitd, miten
sosiaalinen todellisuus rakentuu kielen avulla. Pietikdinen ja Mantynen (2019) toteavat,

ettd diskurssi voi sisaltaa kielellisten elementtien lisaksi muita merkkeja, kuten aanta ja
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kuvaa. Tama ajatus diskurssin multimodaalisuudesta, eli ilmaisukeinojen yhdistamisests,
on keskiosséa omassa tutkimuksessani. Diskurssien rakentumista tarkastellaan

tutkimuksessa seka kielellisesta etta visuaalisesta nakokulmasta.

Jokinen ja muut (2016) esittdvat, ettd sosiaalista todellisuutta rakentavat samanaikaisesti
monet diskurssit, jotka voivat olla rinnakkaisia tai keskenaan kilpailevia. Esimerkiksi
kauneusbrandien maailmassa ikddantymisesta voidaan puhua luonnollisena
eldmanvaiheena tai ongelmana, joka tulisi estdd tai vahintdaan piilottaa. Keskenaan
kilpailevista diskursseista osa saattaa nousta valta-asemaan, jolloin naista diskursseista
voi tulla itsestdan selvind pidettyja totuuksia ja normeja. Nama diskurssit usein

vaientavat vaihtoehtoisia diskursseja ja ndin ollen vaihtoehtoisia totuuksia.

Vastuullisuusviestinnan kontekstissa diskurssintutkimus auttaa ymmartamaan, millaista
todellisuutta yritykset rakentavat viestinnallaan. Yritysten vastuullisuusviestinta rakentaa
kasityksia siitd, mitd vastuullisuus tarkoittaa. Suonisen (2021) mukaan keskeista
diskurssianalyysissa on se, mita sanotaan ja miten sanotaan. Tutkimuksessani keskeisena
nakokulmana on siis se, mitd LUMENE sanoo sosiaalisesta vastuusta sekd miten
sosiaalisesta vastuusta puhutaan aineistossa. Pietikdinen ja Mantynen (2019) toteavat,
ettd diskurssien tutkimus on aineistolahtoistd, eli analyysin tuloksena aineistosta
|oydetadn diskursseja sen sijaan, ettd aineistosta etsittdisiin valmiita teorian maarittamia

diskursseja.

Pietikdinen ja Mantynen (2019) korostavat diskurssintutkimuksessa myos tilanteen
merkitysta kielenkdyttéon. Se, missa tilanteessa kielta kdytetaan, luo raameja sille, miten
sitd kdytetaan. Esimerkiksi vastuullisuusjohtajan lausunnossa kontekstin virallisuus
muokkaa kielenkdytt6a verrattuna vyrityksen tyontekijoiden valiseen arkiseen
keskusteluun vastuullisuudesta. Tutkimukseni kohteena on sosiaalinen media, joten
aineistossa muodostuviin diskursseihin vaikuttavat sosiaalisen median kdytannot ja sen

tarjoamat mahdollisuudet seka rajoitteet. Pietikdinen ja Mantynen (2019) toteavatkin
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diskurssintutkimuksessa kielenkdyton ja kontekstin suhteen kaksisuuntaiseksi, silla kieli

ja konteksti muokkaavat toinen toistaan.

Hyodynnan analyysissani teemoittelua, joka on Juhilan (2021) mukaan aineiston
jdsentdmistapa, jota voidaan hyddyntdd ennen esimerkiksi diskurssianalyysia.
Teemoittelun avulla aineistosta loydetaan tutkimuksen tavoitteen kannalta keskeisia
kokonaisuuksia, toistuvia aiheita seka niiden tyypillisid piirteitd. Juhila korostaa, ettd
teemat muodostuvat aineistosta analyysin tuloksena, eivdatkd ne siis ole ennalta

maariteltyja.

Aloitan analyysin kdymalla aineistoa lapi jarjestelmallisesti ja nostamalla esiin niissa
esiintyvia sosiaalisen vastuun teemoja saadakseni kuvan siitd, mitda sosiaaliseen
vastuuseen liittyvista asioita LUMENE kasittelee julkaisuissaan. Tama vaihe analyysista
on teoriaohjaavaa, ja esiin nostetut teemat pohjautuvat aiemmassa teoriassa esiteltyihin
sosiaalisen vastuun aiheisiin, joita kasittelen luvuissa 2.1.2 sekd 2.4. Taman jdlkeen
tarkastelen aineistoa syvemmin teemoittelun avulla maariteltyjen teemojen
nakokulmasta. Kayn sitten aineistoa lapi systemaattisesti kiinnittden huomiota siihen,
miten teemoista puhutaan julkaisuissa kielellisesti ja visuaalisesti. Kiinnitdn huomiota
esilla oleviin nakoékulmiin, ilmaisuihin ja sanavalintoihin, seka siihen, mita julkaisujen
kuvissa ja videoissa esiintyy ja kuinka visuaaliset valinnat osaltaan rakentavat julkaisujen
viestid. Saatuani kasityksen aineistossa esiintyvistda diskursseista ja siitd, kuinka ne
rakentuvat, analysoin diskurssien perusteella sitd, millaista kuvaa seka sosiaalisesta

vastuusta ettd LUMENEsta diskurssit puolestaan rakentavat.
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2 Yhteiskuntavastuu yritysten kentalla

Yritysten yhteiskuntavastuu alkaa siitd, mihin lain velvoitteet paattyvat. Van Marrewjik
(2003, s. 102) maarittelee yhteiskuntavastuun yrityksen vapaaehtoisiksi toimiksi, jotka
osoittavat sosiaalisten ja ymparistoon liittyvien nakokohtien huomioimisen
liilketoiminnassa ja vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Heikkurinen ja Ketola (2012,
s. 327) seka Juholin (2004, s. 14) korostavat yhteiskuntavastuun koskevan nimenomaan
yritysten vastuunkantoa omaehtoisesti yli lainsaadannollisten velvoitteiden. Ollakseen

siis aidosti vastuullinen, yrityksen tulee tehda enemman kuin se, mita laki silta vaatii.

Yhteiskuntavastuuta tarkastellaan usein sidosryhmateorian nakdkulmasta (May, 2023, s.
28; Pedersen, 2015). Sidosryhmateorian mukaan yrityksilla on paljon suhteita erilaisten
ryhmien ja ihmisten kanssa, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan ja joihin yrityksen
toiminta puolestaan vaikuttaa. Pedersen nostaa esimerkkeina sidosryhmista tyontekijat,
asiakkaat, median ja paikalliset yhteisot. Yritykset ovat vastuussa kaikille sidosryhmilleen,

eivat vain osakkeenomistajilleen.

Fallah Shayan ja muut (2022, s. 1) muistuttavat, ettd yritykset toimivat globaalisti
verkottuneessa maailmassa ja niiden vaikutus ulottuu paikallisen tason ulkopuolelle.
Yrityksilla on siis vastuu yhteiskunnasta myos laajemmassa mittakaavassa. Myods Mayn
(2023, s. 22) mukaan yhteiskuntavastuun kaytannon toteuttaminen on muuttunut
aiempaa monimutkaisemmaksi globalisaation my6ta, silla yrityksilla on yhda enemman
erilaisia sidosryhmia seka paikallisesti etta globaalisti, ja kaikilla sidosryhmilla on erilaisia
tarpeita ja toiveita yrityksia kohtaan. Yritysten tulee siis tunnistaa tarkeimmat
sidosryhmat, silla he eivat voi vastata kaikkien sidosryhmiensa odotuksiin (Heikkurinen
& Ketola, 2012, s. 330). Juholin (2004, s. 59—60) tuo esiin, etta yrityksen ollessa vastuussa
sidosryhmilleen ja ymparistolleen silla on myods valta vaikuttaa ymparistoonsa ja

muokata asenteita ja arvoja.
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2.1 Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet

Ksiezak ja Fischbach (2018, s. 96) esittavat, etta vaikka yhteiskuntavastuuta on tutkittu
laajalti ja siihen liittyvaa kirjallisuutta on paljon, sen osa-alueista ei ole yhta tarkkaa
madritelmada. Myds van Marrewijk (2003) tuo esiin maaritelmien moninaisuuden ja
toteaa, ettd moninaisuus viittaa siihen, ettei yhteiskuntavastuulle ole tarkasti
maariteltyja osa-alueita. Pedersen (2015) jatkaa, ettad yhteiskuntavastuun kasitteesta on
tullut yleinen nimitys kaikelle sille, mita yritysten odotetaan tekevan yhteiskunnan
hyvaksi, vaikkei itse odotuksistakaan olla usein samaa mielta. Han kuitenkin huomauttaa,
ettd yrityksiltd odotetut vastuullisuustoimet muovautuvat ajan myo6td, ja niihin
vaikuttavat monet trendit sekd yhteiskunnalliset tapahtumat. Myo6s Halme ja
Joutsenvirta (2011) muistuttavat, ettd yhteiskunnallinen keskustelu maarittaa sen, mita
vastuullisuus on, eika yritys voi yksin pdattda, mita siltd odotetaan. Vaikka maaritelmista
ei olla padsty tasmalliseen yhteisymmarrykseen, perustuu yhteiskuntavastuu
pohjimmiltaan aina kysymyksiin yrityksen eettisesta roolista yhteiskunnassa (May, 2023,

s. 22).

Ksiezakin ja Fischbachin (2018, s. 99) mukaan yhteiskuntavastuun teorioiden pohjalla on
usein kolmoistilinpaatdkseen perustuva malli (Triple Bottom Line). Kolmoistilinpaatos
muodostuu kolmesta osa-alueesta: taloudellisesta, sosiaalisesta ja ymparistovastuusta.
Ksiezak ja Fischbach korostavat, ettd yritystd voidaan kutsua vastuulliseksi vain, jos se
ottaa toiminnassaan huomioon kaikki kolme osa-aluetta. Juholin (2004, s. 87)
huomauttaa, ettd kdytannossa naitd osa-alueita ei voida aina erottaa toisistaan, vaan ne
vaikuttavat vahvasti my6s toisiinsa. Esimerkiksi ympariston suojelu vaikuttaa alueella
asuvien ihmisten hyvinvointiin. Vaikka tassa tutkimuksessa keskitytdadan sosiaaliseen
vastuuseen, esittelen tdstd syystda myods muut yhteiskuntavastuun ulottuvuudet
luodakseni ymmarrysta yhteiskuntavastuusta kokonaisuutena. Luvussa 2.1.3 esitellyt
sosiaalisen vastuun ulottuvuudet ohjaavat tutkimukseni analyysia, ja hyédynnan

kasiteltyja nakokulmia tunnistaakseni aineistosta sosiaalisen vastuun teemoija.
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2.1.1 Taloudellinen vastuu

Tuottavuus on yrityksen selviamiselle valttamattomyys (Ksiezak & Fischbach, 2018, s. 99).
Juholinin (2004, s. 15) mukaan taloudellinen vastuu tarkoittaa sitd, etta yrityksen tuotto
saavutetaan eettisesti vahingoittamatta sidosryhmia. Han kuitenkin toteaa, etta
taloudellisen vastuun tarkka maarittely on haastavaa, silla arvio vastuullisuudesta
riippuu tarkasteltavasta aikaikkunasta seka arvioijasta itsestaan. Esimerkkind tasta
Juholin (2004, s. 93) esittdaa yrityksen tekemat leikkaukset, jotka saattavat parantaa
tulosta hetkellisesti, mutta vaikeuttavat pitkdlla aikavalilla innovatiivisuutta seka

rekrytointia.

Ksiezak ja Fischbach (2018, s. 99) korostavat, ettd yhteiskuntavastuu ei koske ainoastaan
tuoton tekemista eettisesti, vaan my0s sitd, kuinka tuotot kadytetdan. Yrityksen hyva
taloudellinen menestys mahdollistaa muun muassa korkeammat palkat tyontekijoille,
mikda puolestaan hyodyttda yhteiskuntaa laajemmalti, kun tyontekijat kuluttavat
palkkaansa hyddykkeisiin seka veroihin. Taloudellinen menestys mahdollistaa myds sen,

ettd yritykset kayttavat rahaa vastuullisiin toimiin, kuten jarjestéjen sponsorointeihin.

2.1.2 Ympadristovastuu

Vastuu ymparistosta ja luonnosta kuuluu kaikille, mutta ensisijaisesti yrityksille (Ksiezak
& Fischbach, 2018, s. 104). Ksiezak ja Fischbach pitavat yrityksid suurimpana syypaana
ympadriston tuhoon vastuuttoman luonnon raaka-aineiden kadyton seka jatteen ja
paastojen tuoton takia. Harmaalan ja Jallinojan (2014) mukaan ympaéristovastuun alle
kuuluu muun muassa luonnonsuojelu ja luonnon monimuotoisuuden turvaaminen,
kasvihuonepdastéjen  vahentaminen sekd luonnonvarojen  kestava  kaytto.
Ympadristovastuu ei kuitenkaan tarkoita vain luontoon ja ymparistoon kohdistuvien
haittojen minimoimista, vaan yritykset voivat toiminnallaan myds edistdaa ympariston

hyvinvointia (UN Global Compact Network Finland, n.d.a).
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Ksiezak ja Fischbach (2018, s. 104) kertovat yrityksilla olevan monia, jopa helppoja,
tapoja olla ympadristoystavallinen. Jokaisella toimialalla yritysten on mahdollista
vahentdaa jatteen tuotantoa yksinkertaisilla toimilla, kuten kierrattamalla tai
vahentdamalld paperin kayttoa. Yritykset voivat myos vahentda esimerkiksi veden ja
sahkon kulutusta tuotannossa, tai yksinkertaisesti muistuttamalla tyontekijoitdaan
sammuttamaan valot huoneesta ldhtiessa. Laajemmassa mittakaavassa yrityksilla on
vastuu arvioida oman toimintansa ymparistoystavallisyytta kokonaisvaltaisesti ja tuoda
ekologisempia toimintatapoja kaikkiin toimintoihinsa. Ymparistovastuu voi nakya muun
muassa tuotantoprosesseissa, kiinteistéjen hallinnassa, toimintaymparistojen
kehittdmisessa sekd tuote- ja palvelukehityksessa (Harmaala & Jallinoja, 2014).
Harmaala ja Jallinoja toteavat, ettd ymparistovaikutukset pitdisi ottaa huomioon jo

tuotteen ja tuotantoprosessin suunnitteluvaiheessa.

2.1.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen vastuun alle kuuluvat kaikki ihmiset, jotka joko vaikuttavat yritykseen tai
joihin yritys vaikuttaa (Ksiezak & Fischbach, 2018, s. 101). Harmaala ja Jallinoja (2014)
toteavat, ettd ensisijaisesti sosiaalinen vastuu kohdistuu yrityksen henkilost66n. Tama
voi nakyd muun muassa tyontekijoiden hyvinvoinnin edistamisend, tyoturvallisuuden
varmistamisena ja parantamisena seka koulutuksen tarjoamisena. Juholin (2004, s. 89)
jatkaa, ettd yritys voi myods edistdaad tyohyvinvointia joustavilla tyodaikajarjestelyilld ja
tukemalla perheen ja tyon yhteensovittamista mahdollistamalla esimerkiksi etatyon.
Harmaala ja Jallinoja (2014) nakevat myos, ettd yrityksilla on vastuuta esimerkiksi
tyollistamisen edistdjana, ja tatd voidaan toteuttaa esimerkiksi maahanmuuttajien ja

nuorten tyollistamisena seka oppisopimuksien tarjoamisena.

Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu my6s monimuotoisuuden, tasa-arvon ja inklusiivisuuden
edistdiminen kaikilla organisaation tasoilla (UN Global Compact Network Finland, n.d.b).
My0s Ksiezak ja Fischbach (2018, s. 103) korostavat tyontekijoiden tasapuolisen kohtelun

olevan darimmaisen tarkedna osana sosiaalista vastuuta. Tama tarkoittaa, ettd ihmisia
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kohdellaan yhdenvertaisesti riippumatta esimerkiksi heidan sukupuolestaan, idstdan,
etnisestd taustastaan tai seksuaalisesta suuntautumisestaan. Yritykset ottavat myos yha
enemman kantaa mielipiteitd jakaviin sosiaalisiin ongelmiin, kuten rasismiin ja

sukupuolivdhemmistdjen oikeuksiin (Confetto ja muut, 2023, s. 2).

Tyontekijoidensa lisaksi yrityksilla on vastuu paikalliselle yhteisolle (Ksiezak & Fischbach,
2018, s. 101). Juholin (2004, s. 91-92) toteaa, etta ldhiyhteisdn rajaamiseen ei ole yleista
ohjetta, vaan yrityksesta riippuen lahiyhteis6 voi tarkoittaa toimipaikan valitonta
ympadristdd, maata tai koko maanosaa. Yrityksen ja sen lahiyhteison yhteistyota Juholin
kutsuu lahiyhteistyoksi. Lahiyhteistyota voi olla esimerkiksi jarjestdjen sponsorointi.
Juholin (2004, s. 110) kertoo, ettd sponsoroinnissa on enenevissd maarin siirrytty
hyvantekevaisyysluontoisesta lahjoittamisesta aktiivisempaan ja molemminpuoliseen
vhteistyohon. Talloin yritykset ovat mukana suunnittelemassa yhteistyota ja valvovat sita.
Myos tuotannon ja tehtaiden sijainti vaikuttaa lahiyhteis6on (Juholin, 2004, s. 109).
Tehtaat tuovat yhteis66n muun muassa tyopaikkoja ja verotuloja. Ksiezak ja Fischbach
(2018, s. 101) esittavat, etta yritykset, joiden tyovoima tulee ldhiyhteisostd, ovat usein
myods tietoisempia yhteison akuuteimmista ongelmista ja ndin ollen voivat toteuttaa

sosiaalista vastuuta tehokkaasti [ahiyhteisoissaan.

Hiswals ja muut (2020) toteavat yhteiskuntavastuuseen kuuluvan hyvinvoinnin
edistaminen yhteiskunnassa seka yrityksen sisdlla ettd sen ulkopuolella. Heidan
mukaansa monet yritykset toteuttavatkin jo henkiloston hyvinvointia edistavia toimia,
mutta ulkoisten sidosryhmien, kuten kuluttajien, hyvinvoinnin edistaminen jaad monella
yrityksella huomiotta. Kuluttajia kohtaan yrityksilla on vastuu myds tuotteistaan. Heidan
tulee siis varmistaa muun muassa tuoteturvallisuus ja kehittdad kuluttajansuojaa
(Harmaala & Jallinoja, 2014). Ksiezak ja Fischbach (2018, s. 103) kertovat nykyajan
kuluttajien haluavan tuotteilta laatua maaran sijaan seka vahvistuksen sille, ettd heidan

ostamansa tuotteet on valmistettu vastuullisesti.
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Ksiezakin ja Fischbachin (2018, s. 106) mukaan sosiaalisen vastuun alle kuuluu myds
ihmisoikeuksien suojelu ja ihmisoikeusrikkomuksiin reagoiminen. Harmaala ja Jallinoja
(2014) lisaavat, etta yritykset ovat vastuussa myos esimerkiksi yhteistyokumppaneiden
henkilostosta ja siitda, ettd erilaisia ihmisiin ja ihmisoikeuksiin liittyvia sopimuksia
noudatetaan myods yhteistyobkumppaneiden toiminnassa. Fallah Shayan ja muut (2022, s.
13-14) lukevat sosiaalisen vastuun alle myds yritysten toimet kdyhyyden, nadlanhadan

seka terveysongelmien ehkdisemiseksi.

2.2 Positiivinen yhteiskunnallinen muutos

Yhteiskuntavastuun toteuttaminen voi johtaa aitoon yhteiskunnalliseen muutokseen
(Aguilera ja muut, 2007, s. 838). Confetto ja muut (2018, s. 3) esittavat yrityksilla olevan
mahdollisuus muokata sitd, mitd yhteiskunnassa pidetddan oikeana ja vaarana seka
hyvana ja pahana, ja Gaitherin ja muiden (2018) mukaan yhteiskunnallinen muutos
ndhdaan usein tehokkaan vyhteiskuntavastuun tarkeimpand tuloksena. Ksiezak ja
Fischbach (2018, s. 102) puolestaan toteavat yha useampien yritysten ottavan askeleita

edistadkseen yhteiskunnallista muutosta.

Stephan ja muut (2016) maaérittelevat positiivisen yhteiskunnallisen muutoksen
prosessina, jonka avulla ajatusmalleja, kayttaytymistd, sosiaalisia suhteita, instituutioita
ja yhteiskunnallisia rakenteita muutetaan, jotta ne tuottavat hyotya yksildille, yhteisoille,
organisaatioille, yhteiskunnalle ja ymparistolle. Muutoksen tulee siis hyodyttda muitakin,
kuin sitd ajavaa yritystd. Stephan ja muut korostavat maaritelmansa koskevan
proaktiivista muutosta, eikd se pida sisallaan siis yhteiskunnallista muutosta, joka
aiheutuu esimerkiksi teknologian kehityksestda tai muuttuvista yhteiskunnallisista

arvoista.

Gaither ja muut (2018) toteavat, ettd vastuullisuusteot, jotka keskittyvat tuottamaan
hyvda sen sijaan, ettd keskittyisivat vahentdmaan yrityksen aiheuttamaa harmia, on

usein suunniteltu luomaan positiivista yhteiskunnallista muutosta ja myds kykenevat
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siihen. Esimerkiksi sponsoroimalla mielenterveysjarjeston tyotd yritys voi auttaa
poistamaan mielenterveyden ongelmien ymparilla olevaa stigmaa seka tehda avusta
saavutettavampaa. Gaitherin ja muiden (2018) mukaan yritysten kyky aiheuttaa
yhteiskunnallista muutosta kasvaa, kun yhteiskuntavastuun motivaatio siirtyy yrityksen

oman edun ajamisesta yhteiskunnan edun ajamiseen.

Jotta yhteiskuntavastuu voi johtaa aitoon positiiviseen yhteiskunnalliseen muutokseen,
kannattaa yritysten valita ajettavaksi aiheeksi sellainen, joka liittyy jollain tavoin
yrityksen toimintaan ja on relevantti sidosryhmille tai yleisemmin yhteiskunnalle
(Gaither ja muut, 2018). Tama edistdd yhteiskuntavastuun nayttaytymistd aitona
kiinnostuksena yhteiskuntaa kohtaan pelkdn julkisuuskuvan kiillottamisen sijaan.
Yrityksella ei kuitenkaan saisi olla selkeda konfliktia ajettavan aiheen kanssa, esimerkiksi
pikaruokaravintolan ei kannata pyrkia edistdmaan terveellisid ruokailutottumuksia, silla
tdma voidaan ndhda epaaitona ja jopa tekopyhana. Toinen edistdva tekija on aidon
vuorovaikutuksen luominen. Yrityksien tulee olla avoimia keskustelemaan yleisdjen
kanssa ja esimerkiksi kannustaa sidosryhmiaan osallistumaan keskusteluun, osoittamaan
mielipiteitdadn ja vadittelemdan aiheista. Esimerkiksi kauneusbrandi voi aloittaa
keskustelun ulkondkdpaineista sosiaalisessa mediassa ja keskustella aiheesta

seuraajiensa kanssa.

Positiivisen yhteiskunnallisen muutoksen edistaminen voidaan nahdd myos
yritysaktivismina. Bulmer ja muut (2024) maarittelevat yritysaktivismin organisaation
sitoutumiseksi yhteiskunnallisten ja globaalien ongelmien ratkaisemiseen vaikuttamalla
sidosryhmiensa asenteisiin ja kayttdaytymiseen muutoksen edistamiseksi. Olkkonen
(2021) nostaa esiin, ettd yritysten odotetaan osallistuvan yhteiskunnallisiin
keskusteluihin ja ottavan kantaa vyhteiskunnallisiin aiheisiin, kuten rasismiin ja
seksuaalivahemmistdjen oikeuksiin, ja osallistumalla aktivistisiin toimiin yritys voi
edistdd muutosta yhteiskunnassa. Vredenburg ja muut (2020, s. 446) jatkavat, ettd
autenttisen yritysaktivismin piirteitd on nelja: brandi toimii tarkoituksensa ja arvojensa

ohjaamana, brandi ottaa kantaa kiistanalaisiin yhteiskunnallisiin kysymyksiin,
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kannanottojen aiheet voivat olla edistyksellisida tai konservatiivisia, ja brandi edistaa

yhteiskunnallista asiaa seka viestinnallaan etta kdaytannon toimillaan.

Yritysaktivismi eroaa yhteiskuntavastuusta kantaaottavuutensa ja kahtiajakavuutensa
takia (Olkkonen, 2021; Bulmer ja muut, 2024, s. 2). Bulmer ja muut esittdvat, ettd
vastuulliset yritykset edistavat yhteiskunnallisia teemoja, jotka ovat yleisesti hyvaksyttyja,
kuten kierratysta. Yritysaktivismin teemat voivat olla kiistanalaisia ja tasta syystd jakaa
sidosryhmien mielipiteita. Tallaisia teemoja ovat muun muassa aiemmin mainitut rasismi
seka seksuaalivahemmistojen oikeudet. Confetto ja muut (2023, s. 3) tarkentavat, etta
vaikka yritysaktivismin aiheet ovat usein poliittisia, yritysaktivismi ei silti kuulu yrityksen
poliittisiin toimiin, joita ovat muun muassa lobbaus tai poliittisten kampanjoiden
tukeminen. Tassa tutkimuksessa yritysaktivismi luetaan yhteiskuntavastuun alle, ja
analyysissa sosiaalisen vastuun teemoihin liittyvat kannanotot huomioidaan osana

vastuullisuusviestintaa.



22

3 Viestinnan rooli yritysten yhteiskuntavastuussa

Yhteiskuntavastuuta ei ole ilman sitd koskevaa viestintaa (Halme & Joutsenvirta, 2011;
Penttila & Erdranta, 2021, s. 17). Halme ja Joutsenvirta kertovat, ettd yritykset
toteuttavat vastuullisuusviestintdd monissa eri kanavissa ja monilla eri keinoilla, ja joskus
myos tahattomasti silloin, kun eivat pyri siihen. Penttila ja Erdranta (2021, s. 13) toteavat,
ettd ymmarrys organisaatioiden vastuullisuusviestinndastd on usein kapea ja

pintapuolinen, eika sita nahda yhteiskuntavastuun oleellisena osana.

3.1 Nakokulmia vastuullisuusviestintdan

Vastuullisuusviestinta on laaja kentta ja sitd voidaan tarkastella monista eri nakokulmista.
Esimerkiksi Schoenebornin ja muiden (2020) mukaan vastuullisuusviestintaa lahestytdan
usein joko funktionaalisesta tai formatiivisesta nakokulmasta. Funktionaalisen
|[ahestymistavan kautta viestintda nahdaan tiedon valittdmisend kahden tai useamman
toimijan valilla. Vastuullisuusviestinndssa tama tarkoittaa siis viestimista yrityksen
vastuullisuustoimista, jotka ovat jo toteutuneet tai joita yritys tulee tekemaan.
Funktionaalisesta nadkoékulmasta vastuullisuusviestinndn onnistumista arvioidaan
tehokkuuden, kanava- ja sisaltévalintojen ja ajoituksen kannalta (Penttila ja Erdranta,

2021, s. 16).

Formatiivinen lahestymistapa sen sijaan kasittda viestinnan vastuullisuuden luojana ja
toteuttajana (Schoeneborn ja muut, 2020). Formatiivisen lahestymistavan kautta
vastuullisuusviestintda tutkittaessa ei siis keskityta siihen, kuinka todenmukaisesti
viestinta valittaa tietoa yhteiskuntavastuusta, vaan siihen, kuinka viestintd muovaa,
vaikuttaa ja luo vastuullisuutta. Penttild ja Erdranta (2021, s. 17) jatkavat tarkentamalla,
ettd vastuullisuus ei ole vain viestintda, vaan viestintd tekee vastuullisuudesta
ymmarrettavaa ja organisoi vastuullisuuteen liittyvaa toimintaa. Vastuullisuusviestinta
pitda siis sisallaan seka yrityksen vastuullisuustoimista viestimisen etta viestinnan

hyodyntamisen yhteiskuntavastuun toteuttamiseksi. Penttild ja Erdranta (2021, s. 16)
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toteavat funktionaalisen ndkokulman vastuullisuusviestintddn olevan formatiivista

tyypillisempi lahestymistapa seka tutkimuksessa etta arjessa.

Molemmat ndkokulmat vastuullisuusviestintddn ovat oleellisia. Funktionaalinen
viestintd yhteiskuntavastuusta pitda sisallaan viestinnan yrityksen vastuullisuustoimista
seka sisdisille ettd ulkoisille sidosryhmille ja ilman tata viestintda yrityksen
vastuullisuusteot saattavat valua hukkaan (Tench ja muut, 2014, s. 5-6). Tench ja muut
(2014, s. 4-5) nostavat esiin, etta kaikenkokoisilla yrityksilla kaikilla toimialoilla on myos
yha kasvavia velvoitteita viestia omasta toiminnastaan ja sen taustoista. Penttila ja
Erdaranta (2021, s. 14) mainitsevat esimerkkind Euroopan unionin jasenmaissa
lainsdadannon velvoittaneen suuryrityksida raportoimaan vastuullisuudesta jo 2010-
luvulla. Myds vapaaehtoiset raportointistandardit ovat vauhdittaneet
yhteiskuntavastuun raportointia kansainvélisesti. Tench ja muut (2014, s. 4-5) korostavat
kuitenkin, ettd monet yritykset turvautuvat liikaa pelkdn vastuullisuusraportin
julkaisemiseen, eika viestinta tavoita sidosryhmia ja muita yleis6ja. Halme ja Joutsenvirta
(2011) toteavat myos, etta raportteihin keskittyva viestintd on usein ymmarrettavaa vain
asiantuntijoille. Tastd syystd on tarkeda tutkia, kuinka yritykset toteuttavat

vastuullisuusviestintaa raporttien lisaksi.

Formatiivinen ulottuvuus integroi yhteiskuntavastuun osaksi yrityksen koko viestinnan
kenttaa ja mukaan kaikkiin viestinnan toimintoihin (Walter, 2014, s. 63). Gaither ja muut
(2018) esittavat, ettd viestinndn strategioiden ja taktiikoiden avulla yritykset voivat
pyrkida muuttamaan vyhteiskunnassa vallalla olevia rakenteita. Heiddn mukaansa
vastuullisuusviestinnan tulisi siirtya yrityksen hyvien tekojen esittelysta viestinnaksi, joka
korostaa yhteiskunnallisen muutoksen tarvetta ja tuo esille yhteiskunnallisia ongelmia
sekd kertoo, mitd ongelmalle tulisi tehda ja mita yritys tekee ajaakseen tata muutosta.
Myo6s Halme ja Joutsenvirta (2011) toteavat vastuullisuusviestinnan muuttavan yritysten
ja niiden tuotteiden lisaksi yhteiskuntaa. Kauneusbrandien vastuullisuusviestinta voi siis

muovata sekd yhteiskunnan kasitystd vastuullisuudesta, ettd yhteiskunnassa vallalla



24

olevia normeja. Tassa tutkimuksessa erityisena kiinnostuksen kohteena onkin viestinnan

formatiivinen ulottuvuus.

Olkkonen (2021, s. 50-54) jakaa vastuullisuusviestinnan yrityskeskeiseen
vastuullisuusviestintddan ja aktivismiviestintdan. Hanen mukaansa yrityskeskeinen
vastuullisuusviestinta keskittyy yrityksen toimintaan ja niiden vaikutuksiin, kun taas
aktivismiviestinnan fokus on laajoissa yhteiskunnallisissa ongelmissa ja epakohdissa.
Olkkonen madrittelee aktivismiviestinnan kantaaottavaksi vastuullisuusviestinndksi ja
yritysaktivismin toteuttamista viestinnan keinoin. Aktivismiviestintd eroaa perinteisesta
vastuullisuusviestinnasta juuri kantaaottavuudellaan ja se voikin synnyttda voimakkaita
reaktioita  yrityksen  sidosryhmissa.  Aktivismiviestintd ei  siis  esimerkiksi
vastuullisuusraporttien tavoin pyri palvelemaan mahdollisimman suurta maaraa

sidosryhmia, vaan se voi jopa karkottaa osan sidosryhmista.

Olkkosen (2021, s. 50-54) mukaan aktivismiviestinndssd ja yrityskeskeisessa
vastuullisuusviestinndassa on kuitenkin yhtaldisyyksid. Han nostaa esimerkiksi
pyrkimyspuheen, joka  korostaa  tulevaisuuden tavoitteita ja ideaaleja.
Aktivismiviestinndssa keskitytddankin padasiassa ottamaan kantaa siihen, miltd maailman
tulisi nayttdaa. Pyrkimyspuheen avulla yritykset voivat asettaa itselleen tavoitteita ja
myontda tamanhetkisia puutteitaan. Toinen yhdistava tekija aktivismiviestinnan ja
yrityskeskeisen vastuullisuusviestinnan valilla on Olkkosen mukaan dialogisuus.
Yrityskeskeisessa vastuullisuusviestinndssa dialogisuus kuitenkin keskittyy yrityksen ja
sen sidosryhmien viéliseen keskusteluun vyrityksen vastuullisuustoimista, kun taas
aktivismiviestinndssa dialogia kdydaan kannanottojen aiheesta. Olkkonen toteaa
aktivismiviestinndan kuuluvan Schoenebornin ja muiden (2020) maaritelman mukaan
formatiiviseen vastuullisuusviestintdan ja sanoo yritysaktivismin olevan viestintaa

vastuullisuustekona.

Lee ja Chung (2023, s. 591) tuovat esiin vastuullisuusviestintaan liittyvan paradoksin;

ihmiset odottavat vyritysten viestivdn yhteiskuntavastuusta, mutta suhtautuvat
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skeptisesti  vastuullisuusviestintdan. Halme ja Joutsenvirta (2011) toteavat
vastuullisuusviestinnan olevan usein tasapainottelua uskottavuuden ja selkeyden valilla.
Viestintd ei saa olla lilan epamaaraista, jotta se olisi uskottavaa, mutta liiallinen

yksityiskohtiin ja mittareihin tukeutuminen tekee viestinndsta epdselvaa.

Monissa yrityksissa vastuullisuusviestinta luetaan yha usein osaksi PR-toimenpiteita,
mikd johtaa siihen, ettd vastuullisuusviestintd nahdaan yrityksen imagon
kiillottamiskampanjana tai viherpesuna (Tench ja muut, 2014, s. 4-5). My0s Vredenburg
ja muut (2020) toteavat, ettd yksi vastuullisuusviestinnan isoimmista haasteista on se,
ettd yrityksen vastuullisuusviestintd nahdaan valveutuneisuuspesuna (wokewashing).
Valveutuneisuuspesu tarkoittaa sitd, ettd yritys markkinoi itseddn sosiaalisesti
vastuullisena, mutta ei tee konkreettisia toimia yhteiskunnallisten ongelmien eteen.
Yrityksen viestien ja tekojen tulee siis olla linjassa toistensa kanssa. Yksi
valveutuneisuuspesun muodoista on sateenkaaripesu. Tall6in yritykset esittavat
tukevansa seksuaali- ja sukupuolivahemmistojen oikeuksia ja kayttavat heidan
symboleitaan lisatdkseen myyntia, mutta eivat konkreettisesti tue tai edista seksuaali- ja
sukupuolivihemmistdjen oikeuksia (Li, 2022). Yritys voi myos tehda konkreettisia
vastuullisuustekoja ulkoisesti, kuten lahjoittaa rahaa seksuaali- ja
sukupuolivahemmistdjen liike Pridelle, mutta jattaa huomioimatta syrjinnan tai epatasa-

arvon yrityksen sisalla (Vredenburg ja muut, 2020).

Xu ja Kochigina (2021, s. 7) osoittavat, ettad yksi tapa vahentaa kuluttajien skeptisyytta
vastuullisuusviestintdd kohtaan on narratiivien kdytté. Shen ja muut (2015, s. 105)
madrittelevat narratiivit kattotermiksi, jonka alle kuuluvat henkil6kohtaiset tarinat,
esimerkkitapaukset, todistajanlausunnot (testimonials) seka viihteelliset opetussisallot.
Narratiivit ovat Pietikdisen ja Mantysen (2019) mukaan tapoja merkityksellistda, kokea
uudelleen ja jakaa omia kokemuksia seka tunteita. He myos korostavat, ettd narratiivien
avulla yksiloiden kokemuksia voidaan ymmartaa ja jakaa. Narratiiveilla voidaan myds
muokata tunteita ja kasityksid seka tuoda laajempiin aiheisiin konkretiaa. Esimerkiksi

kauneusbrandi Dove on hyodyntdanyt tunteellisia narratiiveja kauneusihanteita
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kommentoivassa ”Real Beauty” -kampanjassaan (Zhou, 2024, s. 4). Kampanjan
mainoksissa naiset jakavat kokemuksiaan epavarmuudesta ja yhteiskunnan ulkonakéon

liittyvista standardeista.

Suomessa yritykset ovat arastelleet vastuullisuusviestinndn toteuttamista kritiikin
pelossa (Halme & Joutsenvirta, 2011). Kuluttajat ovat kuitenkin yhda enemman
kiinnostuneita vastuullisuudesta ja vastuullisuusviestintda auttaa heitd tekemaan
vastuullisempia ostopaatoksid. Vastuullisuusviestinnan valttely ei siis kannata, ja
Olkkosen (2021, s. 49-50) mukaan myds esimerkiksi kannanotoista pidattaytyminen
tulkitaan usein kannanotoksi. Vastuullisuusviestinndn toteuttamatta jattaminenkin on
siis viestintaa kuluttajille ja muille sidosryhmille siita, etta vastuullisuus ei ole yritykselle
tarkeda. Halme ja Joutsenvirta (2011) muistuttavat, ettd vastuullisuusviestintd on
vuoropuhelua sidosryhmien kanssa ja dialogi tarjoaa mahdollisuuden oppia kritiikista.
Heiddn mukaansa vastuullisuusviestinndssa ei ole tarkoitus kertoa vain omasta

erinomaisuudesta, vaan on olennaista kertoa myos keskenerdisista asioista ja tavoitteista.

3.2 Sosiaalisesta vastuusta viestiminen kauneusbrandien kontekstissa

Kauneusbriandien sosiaalinen vastuu ja siitd viestiminen keskittyy laajalti
kauneusihanteisiin ja inklusiivisuuteen. Confetto ja muut (2023, s. 10—11) toteavat, ettd
monet kauneusbrandit pyrkivat uudistamaan kauneuden konseptia, ja esimerkiksi Dove

ja L'Oréal haluavat nahda kauneuden itsevarmuuden ldhteena.

Enriquezin ja muiden (2024) mukaan kauneusbrandien mainonnassa on tapahtunut
kahtiajakautumista, kun osa mainoksista pyrkii juhlistamaan "aitoa kauneutta”, kun taas
osa tuottaa hdpeaa siita, ettei kuluttajan ulkondko ole kauneusstandardien mukainen.
Heiddan mukaansa eparealistisia kauneusihanteita yllapitavd mainonta kannustaa
tietoiseen itsensa tarkkailuun ja luo ajatusmaailmaa, jossa ulkonaké vaikuttaa ihmisen
arvoon ja sosiaaliseen asemaan. Osa kauneusbrdndeistd onkin siirtynyt ndyttamaan

autenttista kauneutta ja erilaisia ihmisia taistellakseen eparealistisia kauneusihanteita
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vastaan. Kauneusihanteiden rikkomisesta on tullut myds yritysaktivismin kohde.
Esimerkiksi Dove kampanjoi aktiivisesti stereotypioita vastaan ja kritisoi myds sosiaalisen
median roolia eparealististen ja vaaristyneiden kauneusihanteiden yllapitamisesta
(Confetto ja muut, 2023, s. 11). My06s Findlayn (2019) mukaan aitouden korostaminen
on nouseva trendi kauneusbrandien markkinointiviestinndssa. Brandien sisalldissa
esiintyy erinakdisia ihmisid, joiden iho ei ole virheetdn tai ripset eparealistisen pitkat.
Findlay nostaa esiin, ettd aitoudella brandit viestivat tuotteidensa olevan tarkoitettu
tavallisille ihmisille ja kayttamalla tuotteita kuluttajat paddsevat brandin yhteis6on
mukaan. Confetto ja muut (2023, s. 11) nostavat kuitenkin esiin, ettd aidon kauneuden
kampanjointi on ristiriidassa sen kanssa, ettd suurin osa kosmetiikkatuotteista on

tarkoitettu epataydellisyyksien peittamiseen tai korjaamiseen.

Inklusiivisuus ja monimuotoisuus ovat erittdin kuumia aiheita kauneusbrandien kentalla
ja jopa valttamattomia brandiviestinndn menestyksen kannalta (Bringé, 2021). Confetto
ja muut (2023, s. 2) toteavat monimuotoisuuden kasittelevan sitd, milla tavoin ihmiset
eroavat toisistaan ja kertovat tdhan sisaltyvan myos ajatuksen siitd, kuinka jokainen
yksilé on kaunis omalla tavallaan. Baek ja muut (2023, s. 869) puolestaan méaarittelevat
inklusiivisen kauneuden kauneustuotteiksi ja palveluiksi, jotka palvelevat kaikkia yksil6ita
riippumatta heiddan idstdaan, sukupuolestaan, uskonnostaan, ihon vdristaan tai
ihotyypistdadan. Tama kattaa heiddan mukaansa kaiken kauneusbrdandien toiminnan aina
markkinointimateriaaleissa esiintyvistd malleista myynnissa oleviin tuotteisiin. Lee ja
muut (2024) kertovat inklusiivisen markkinoinnin olevan markkinointiviestinnan
strategia, jossa yritykset tukevat yhteenkuuluvuuden, hyvaksynnan, voimaantumisen,
kunnioituksen ja tasa-arvon kulttuuria. Tama strategia voidaan nahda brandiaktivismina,
jonka tavoitteena on haastaa stereotyyppeja ja vastustaa syrjimista. Aiemmin mainitun
inklusiivisen kauneuden maaritelman lisdksi Lee ja muut korostavat myos

vammaisuuden nakyvyytta inklusiivisessa markkinoinnissa.

Bryant (2016) tuo esiin ihonvariin liittyvan syrjinnan kauneusalalla. Baek ja muut (2023,

s. 896) kertovat, ettd kauneusbrandit tarjoavat tyypillisesti tuotteita vain suppeassa
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sdvyvalikoimassa jattden ndin huomioimatta ihmisten ihonsdvyjen moninaisuuden.
Usein meikkien valikoimasta puuttuu tummia savyja, ja valikoimat keskittyvat
tarjoamaan vaalealle iholle sopivia vaihtoehtoja. Bryantin (2016) mukaan mustat naiset
kayttavat vuosittain noin 80 % enemman rahaa kosmetiikkaan kuin muista etnisista
taustoista tulevat naiset, mutta ovat silti aliedustettuja kauneustuotteiden valikoimissa.
Bryant toteaakin, etta kauneusbrandeiltd on viime vuosina alettu vaatia inklusiivisuutta
aiempaa danekkdammin, ja brandeilld on aiempaa enemman painetta kuunnella
kuluttajien palautetta. Brandit, jotka eivat tuo markkinoille tuotteita riittavdssa
valikoimassa kohtaavat voimakasta kritisointia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Markkinoinnissa ihonsavyjen moninaisuutta ndakyy huomattavasti aiempaa enemman,
mutta Bryantin mukaan monet tummemman savyn tuotteet on tehty perehtymatta
riittavasti koostumuksiin ja kuluttajien tarpeisiin. Tall6in tuotteet eivat edelleenkaan ole

aidosti inklusiivisia, silla ne eivat palvele niitd ihmisia, joita varten ne on tarkoitettu.

Burgess ja muut (2023, s. 65-66) korostavat intersektionaalisuuden tarkeytta
inklusiivisessa markkinoinnissa. Tama tarkoittaa sitd, ettd monimuotoisuuden eri
ulottuvuudet otetaan huomioon, ja huomioidaan myds se, ettd yksilo kuuluu
identiteettinsa puolesta moneen eri ryhmaan. Intersektionaalisuus korostaa sita, etta
esimerkiksi jokaisen naisen kokemus ei ole sama, vaan hanen identiteettinsa kaikki
puolet vaikuttavat hanen kokemuksiinsa. Esimerkiksi naiseksi identifioituvan henkilon,
joka kuuluu myos etniseen vahemmistoon, kokemukset poikkeavat valkoisen naiseksi
identifioituvan henkilén kokemuksista. Brandien tulisi siis ottaa huomioon
monimuotoisuuden erilaiset ulottuvuudet toteuttaakseen aidosti monimuotoista ja

inklusiivista markkinointia ja viestintaa.

Kenalemang (2022, s. 2123-2124) toteaa, ettd kauneusbrandien markkinoinnissa nakyy
entistd enemman ikddntyneitd ihmisia, mutta vallalla on edelleen ajatus “onnistuneesta
ikddntymisesta”, mika lansimaisessa kulttuurissa tarkoittaa nuorekkaan ulkonadn
sailyttamistad. Mainonta, jossa ikdantyvid naisia kannustetaan taistelemaan ikdantymista

vastaan yllapitda pelkoa ja epavarmuutta ikddntymiseen liittyen; jos nainen ei nayta
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riittdvan nuorekkaalta, voi hanesta tulla yhteiskunnassa nakymaton. Kenalemang (2022,
s. 2135) esittdd, ettd vaikka kauneusbrandit pyrkivat nykyaan usein voimaannuttamaan
ikdantyvia naisia kayttamalla esimerkiksi vanhempia julkisuuden henkilGita
mainonnassaan ja kannustamalla juhlistamaan ikdadantymistd, liittyy markkinointiin
samalla anti-age-tuotteiden kuluttamiseen kannustaminen, jotta kuluttajat voivat
sailyttda nuorekkuutensa. Markkinoinnissa usein anti-age-tuotteiden kayttd esitetaan
positiivisena ja voimaannuttavana valintana. Kenalemang (2022, s. 2136) toteaa myos,
etta tallaisessa markkinoinnissa itse ikddntyminen esitetddan myds valintana luonnollisen
tapahtuman sijaan. Hanen mukaansa kauneusbrandien markkinoinnissa on tyypillista
ongelman ja ratkaisun narratiivit. Markkinoinnissa esitetdaan siis ulkonakoon liittyva

ongelma, kuten rypyt, johon kauneusbrandi tarjoaa tuotettaan ratkaisuksi.

Confetto ja muut (2023) puolestaan tutkivat, kuinka kauneusbrandit L'Oréal ja Dove
hyddyntavat yritysaktivismia edistddkseen tasa-arvoa ja inklusiivisuutta. Dove keskittyy
aktivismissaan muun muassa korostamaan aitoa kauneutta, parantamaan nuorten
naisten itsetuntoa, rikkomaan kauneuden stereotypioita seka taistelemaan rasismia ja
kiusaamista vastaan. Confetton ja muiden mukaan Dove lanseeraa tihedan tahtiin
sosiaalisen median kampanjoita, jotka keskittyvat itsetuntoon, itsevarmuuteen ja
kehopositiivisuuteen. Kampanjoissa Dove hyddyntda erilaisia tunnisteita, joiden avulla
on helppoa seurata, mihin kampanjaan sosiaalisen median julkaisut kuuluvat. L'Oréal
puolestaan ajaa ihmisoikeuksien kunnioittamista, sukupuolten valista tasa-arvoa,
koyhyyden poistamista sekd haavoittuvassa asemassa olevien naisten tukemista. L'Oréal

kuitenkin viestii sosiaalisessa mediassa Dovea vihemman aktivistisista toimistaan.

3.3 Brandiviestinta sosiaalisessa mediassa

Lahes jokainen brandi on lasnad sosiaalisessa mediassa ja on tuonut eri sosiaalisen
median alustat osaksi digitaalisia strategioitaan (Voorveld, 2019, s. 14). Brandit kayttavat
sosiaalista mediaa esimerkiksi osana markkinointikampanjoitaan seka yritysviestinnan

kanavana (Ashley & Tuten, 2015, s. 15). Brandi voi kdyttda toimintaansa sosiaalisessa
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mediassa esimerkiksi lisatakseen branditietoisuutta, luodakseen vuorovaikutusta
kuluttajien kanssa, seka kannustaakseen kuluttajia puhumaan brandista. Voorveld (2019,
s. 14) esittelee kolme muotoa, joina brandien ldsndolo sosiaalisessa mediassa ilmentyy:
maksettu media, omistettu media ja ansaittu media. Maksettu media tarkoittaa alustalla
esiintyvida mainoksia, joista yritys on maksanut. Omistettu media puolestaan tarkoittaa
tarkoittaa brandin omilla tileilla julkaistua sisaltéa, kun taas ansaittu media sisaltaa
muiden sosiaalisen median kayttadjien luoman brandisisallon. Tama tutkimus keskittyy

omistettuun mediaan, eli LUMENEN omalla Instagram-tililla julkaistuun sisaltéon.

Shenin ja Bissellin (2013, s. 647) mukaan kauneusbrandit harvoin keskittyvat
sosiaalisessa mediassa myymaan tuotteitaan, vaan pddpaino sisdlldissd on
vuorovaikutuksen ja yhteison luominen. Esimerkiksi Doven Instagram-julkaisut
painottuvat sisdllontuottajien luomaan sisaltoon, joka luo tunnetta yhteisoon
kuulumisesta (Confetto ja muut, s. 10). Myos Findlay (2019) toteaa, ettd autenttisuus ja
l[aheisyys ovat viestintastrategioina kasvattaneet suosiotaan sosiaalisessa mediassa ja
kuvailee tata liiketta “mainonnan loppuna”. Hdnen mukaansa kauneusbrandit pyrkivat
sosiaalisessa mediassa puhuttelemaan yleisoja ystavind luodakseen ldheisyyden
tunnetta ja kutsuakseen heiddt mukaan yhteisoonsa. Confetto ja muut (2023, s. 11)
kuitenkin nostavat esiin, etta esimerkiksi L'Oréalin sosiaalisen median viestina painottuu

edelleen markkinointiviesteihin ja tuotteisiin.

3.3.1 Sosiaalinen media vastuullisuusviestinndan kanavana

Sosiaalinen media on tuonut suuria muutoksia viestinndan kenttddn, niin myos
vastuullisuusviestintdaan (Tench & Jones, 2015, s. 291). Yritysten on tullut muovata niin
viestintdstrategioitaan, tyokalujaan kuin viestejaan. Bulmer ja muut (2024, s. 4) toteavat
sosiaalisen media olevan nykydan tarkedssa roolissa brandien vastuullisuusviestinndssa,
ja Tench ja Jones (2015, s. 294) pitavat vastuullisuusviestintda sosiaalisen median kautta

jopa ehdottomana valttamattomyytena.
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Tench ja Jones (2015, s. 293) esittdvat, etta sosiaalinen media tarjoaa tehokkaan alustan
vastuullisuusviestinnalle, silla viesteja voidaan personoida ja ne tavoittavat suuremman
yleison kuin perinteisten viestintdkanavien kautta lahetetyt viestit. Fernandez ja muut
(2022, s. 403) jatkavat todeten, ettd sosiaalisen median jakamistoiminnon avulla
kayttajat voivat jakaa yritysten vastuullisuuteen liittyvia julkaisuja nain ollen luoden
mahdollisuuden tavoittaa viela suuremman vyleisén. Sosiaalinen media on
mahdollistanut  crowdsourcingin  hyédyntdmisen  entistd  paremmin  myos
yhteiskuntavastuun saralla (Tench & Jones, 2015, s. 292). Yritykset voivat siis sosiaalisen
median avulla saada ideoita tai apua yhteiskuntavastuun toteuttamiseen ja kuulla, mita
kuluttajat heiltad haluaisivat. Yritykset voivat myos toteuttaa yritysaktivismia sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi yksittdisina julkaisuina liittyen pinnalla oleviin kampanjoihin, kuten
#MeToo-kampanjaan (Olkkonen, 2021, s. 47). Yritykset voivat myds toteuttaa omia

kampanjoitaan ja linkittaa niitd muihin yhteiskunnallisiin kampanjoihin.

Vastuullisuusviestinnan ldapindakyvyytta sosiaalisessa mediassa haastaa esimerkiksi
rajallinen tila tiedonvalitykselle (Lee & Chung, 2023, s. 603). Perinteisissa
vastuullisuusraporteissa ja yrityksen verkkosivuilla yhteiskuntavastuusta voidaan viestia
laajemmin, silld rajoituksia muun muassa merkkimaarille on vahemman. Lee ja Chung
suosittelevatkin yrityksia kertomaan sosiaalisessa mediassa vastuullisuusteoista tarkoilla
numeerisilla tiedoilla sekd hyodyntamaan linkkeja, joista kuluttajat voivat lukea lisda
tietoa. Yrityksien kannattaa myds tiedostaa ja tuoda esiin vastuullisuuden alueet, joissa
heilla olisi varaa parantaa, pyytaa kuluttajilta palautetta seka tarjota yhteystietoja, joihin

kuluttajat voivat olla yhteydessa halutessaan lisaa tietoa yrityksen yhteiskuntavastuusta.

Lee ja Chung (2023, s. 603) osoittavat, ettd toteuttamalla |apindkyvaa
vastuullisuusviestintdd sosiaalisessa mediassa yritykset voivat saada kuluttajat
suhtautumaan myonteisesti yritykseen. Kuluttajat, jotka kokevat yrityksen
yhteiskuntavastuuseen liittyvat toimet uskottaviksi reagoivat todennakdisemmin
vastuullisuusviestintdadn sosiaalisessa mediassa osallistumalla vastuullisuustoimiin ja -

viestintdan, kuten tekemadlld lahjoituksia tai jakamalla yritysten julkaisuja
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vhteiskunnallisista aiheista. Yritykset, jotka viestivdt yhteiskuntavastuustaan avoimesti
sosiaalisessa mediassa voivat siis saada kuluttajat osallistumaan vastuullisuustoimiin ja
kasvattaa tietoisuutta yhteiskunnallisista ongelmista. Sosiaalinen media madaltaa
kynnysta kayttdjien valiseen sosiaaliseen kanssakdaymiseen, ja Hwang ja Kim (2015, s. 478)
toteavat tdman tekevan siitda tehokkaan tydkalun kannustaa ihmisida osallistumaan

keskusteluun yhteiskunnallisista ongelmista.

Fernandez ja muut (2022, s. 390-391) jakavat sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
vastuullisuusviestinnan tulokset markkinoinnin nakoékulmasta kahteen kategoriaan:
kuluttajien asenteisiin ja ostopaatoksiin vaikuttaminen sekd julkaisun levidminen
sosiaalisessa mediassa. Heiddan mukaansa vastuullisuusviestinta voi parantaa kuluttajien
mielikuvaa brandista, lisata brandiuskollisuutta ja kannustaa kuluttajia suosittelemaan
brandia toisille. Fernandez ja muut korostavat myos julkaisun leviamisen tarkeyttd
viestinnan onnistumisen kannalta. Kun muut sosiaalisen median kuluttajat jakavat,
tykkaavat ja kommentoivat vastuullisuutta koskevia julkaisuja, he hyvaksyvat yrityksen

viestin.

Yhteiskuntavastuuseen liittyvien sosiaalisen median julkaisujen tehokkuuteen
vaikuttavat seka viesti itse ettd sosiaalisen median ominaisuudet (Fernandez ja muut,
2022, s. 392-395). Yksi tehokkuuteen vaikuttava tekijd on vastuullisuustekojen
yhteensopivuus yrityksen toimintaan ja sen asiakkaisiin. Yrityksen vastuullisuustekojen
kannattaa siis liittya jollain tapaa yrityksen ydintoimintaan ja tuotteisiin seka arvoihin.
Sosiaalisen median kautta yritykset voivat myos tarjota kuluttajille mahdollisuuden
vaikuttaa ja osallistua vastuullisuustoimiin. Fernandez ja muut kutsuvat tata kuluttajien
voimaannuttamiseksi, ja viestit, joissa kuluttajia kutsutaan osallistumaan yrityksen
vhteiskuntavastuuseen ovat vaikuttavampia kuin viestit, joissa esimerkiksi ainoastaan
kerrotaan vastuullisuudesta. Vaikuttavuutta edistdd myos viestissa esiintyvat humaanit
teemat.  Vastuullisuusviestinnalle sosiaalisessa mediassa on tyypillistd tunteisiin
vetoaminen sekd keskittyminen sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen ja ihmisten

hyvinvointiin. Humaanit teemat saavat aikaan positiivisia tunnereaktioita, jotka saavat
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myos todenndkodisesti aikaan yrityksen vastuullisuusviestinnan tukemisen sosiaalisen

median yhteisdissa.

Vastuullisuusviestinnan tehokkuutta sosiaalisessa mediassa parantaa myos hyvaksynnan
ilmaisut muilta alustan kayttdjiltda (Fernandez ja muut, 2022, s. 394-397). Tykkaykset,
positiiviset kommentit sekda jaot lisdavat vastuullisuusviestinnan uskottavuutta ja
parantavat entisestaan julkaisun ja viestin mahdollisuuksia saada huomiota sosiaalisessa
mediassa. Myo0s viestin lahettdjalla on merkitys uskottavuuden luomisessa ja nain ollen
tehokkuuden parantamisessa. Jos viestinta vyrityksen vastuullisuudesta tulee
ulkopuoliselta, riippumattomalta taholta, koetaan se yrityksen itsensa lahettamaa viestia

luotettavammaksi.

3.3.2 Instagram alustana

Instagram on visuaalisuuteen ja kuvien jakamiseen perustuva sosiaalisen median alusta
(Colliander & Marder, 2018, s. 34). Tafesse ja Wood (2023, s. 409) mukaan Instagramin
kayttajat voivat julkaista visuaalista sisaltoa kuva- ja videomuodossa. Instagramissa kuvia
voi julkaista yhden tai useamman kerralla, ja useamman kuvan luomaa kokonaisuutta
kutsutaan kuvakaruselliksi. Keloiksi kutsutut lyhytvideot ovat kasvattaneet suosiotaan
Instagramissa (Sprout Social, n.d.). Kelat ovat Iyhyitd, maksimissaan 90 sekunnin

mittaisia videoita, joita kdyttdjat voivat luoda ja muokata Instagramissa.

Instagramilla on noin kaksi miljardia aktiivista kdyttdjaa vuonna 2024, ja 50% kayttdjista
on vuorovaikutuksessa brandien kanssa vahintdaan kerran paivassa (Zote, 2025).
Instagram tarjoaa brandeille siis hyvan alustan tavoittaa kuluttajia. Carah ja Shaul (2016)
maarittelevat vuorovaikutukseksi Instagramissa tykkddamisen ja kommentoinnin lisdksi
myos julkaisujen darelle pysdahtymisen, tunnisteiden klikkaamisen seka kayttajatileilla
vierailun. He nostavat kuitenkin esiin, ettd markkinoinnissa vuorovaikutukseksi lasketaan
usein tykkaykset ja kommentit. Vuorovaikutus edistda julkaisun nakymista alustalla, ja

on siksi tarkeaa brandien nakdkulmasta.
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3.4 Muuttuva viestintaymparisto

Yksi keskeisimmista sosiaalisen median ominaisuuksista on viestinnan kaksisuuntaisuus
(Shen & Bissell, 2013, s. 631). Perinteinen media, kuten sanomalehdet ja televisio ovat
hyodyntianeet yksisuuntaista viestinndn mallia, jossa viestien ldhettdjana ovat vain
rajatut yksilot ja organisaatiot. Sosiaalisen median avulla kuluttajat sen sijaan paasevat
osaksi brandien viestintaa ja saavat vuorovaikuttaa brandien kanssa valittomasti. Vaikka
tassa tutkimuksessa ei tarkastella suoranaisesti kayttdjien ja brandin vuorovaikutusta,

muovaa kaksisuuntaisuus sitd, kuinka brandi viestii sosiaalisessa mediassa.

Yritykset ovat entista tietoisempia brandin ja brandiviestinndn tarkeydestd (Nandan,
2005). Esimerkkinad brandien kohtaamista haasteista Nandan nostaa esiin brandien
jatkuvan, nopean lisaantymisen. Markkinoilla kilpailu on aggressiivista, silla myytavien
tuotteiden ero ei yleensa ole brdndien valilla kovinkaan suuri, ja branditkin alkavat
vaikuttaa hyvin samankaltaisilta. Tall6in kuluttajille brandien ja branddyksen merkitys

pienenee.

Nandanin (2005) mukaan teknologian kehittyessa viestit kulkevat aiempaa nopeammin,
ja kuluttajat tekevat kaikkensa valttadkseen tylsyyttda. Nopeasti muuttuvassa
viestintdymparistdssa brandien taytyy erottautua nopeasti herattdaakseen kiinnostuksen
ja yllapitadkseen kiinnostusta. Muutoin kuluttajat saattavat tylsistya ja vaihtaa toiseen

brandiin, vaihtoehtoja kun on tarjolla runsaasti.

Median pirstaloitumisen ja yhd nopeatahtisemmaksi muuttuvan maailman myota
brandien on entistd vaikeampaa varmistaa, etta viestit eri kanavissa ovat samankaltaisia
ja viestivat samaa kuvaa brandista (Nandan, 2005). Jos viestit poikkeavat toisistaan liian
paljon, jaa kuluttajalle epatarkka mielikuva brandistd, eikd lojaaliutta synny.
Vastuullisuusviestinnan kannalta tama voitaisiin ndhda erityisen haasteellisena, silla

yleis6t ovat jo valmiiksi skeptisid vastuullisuusviestintda kohtaan. Nopeatahtisessa
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ymparistdssa myos riski viestin vaarinymmartamiseen on kasvanut (Tench & Jones, 2015,

s. 294).

Sosiaalisessa mediassa yleisdjen on myos helppo haastaa, sabotoida ja kyseenalaistaa
brandien viesteja seka levittda vaaraa tietoa yrityksestd vahingoittaen sen mainetta
(Tench & Jones, 2015, s. 293). Tench ja Jones toteavat, ettd sosiaalisessa mediassa
ihmiset pystyvat piilottamaan henkil6llisyytensa ja ovatkin ddnekkdampia sanomaan
asioita, joita eivat sanoisi kasvokkain. My®os kilpailevat yritykset voivat olla kritiikin takana

ilman, etta se nakyy muille sosiaalisen median kayttajille.
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4 Sosiaalinen vastuu LUMENENR Instagram-julkaisuissa

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten kauneusbrandi toteuttaa
sosiaaliseen vastuuseen liittyvaa vastuullisuusviestintda Instagramissa. Analysoitava
aineisto koostuu suomalaisen kauneusbrandi LUMENEn Instagram-julkaisuista, ja
analysoitavia julkaisuja on yhteensa 39. Tutkimuksessa erityisena kiinnostuksen
kohteena on se, kuinka LUMENE toteuttaa sosiaalista vastuuta julkaisujensa avulla

yrityksen vastuullisuustoimista kertomisen lisaksi.

4.1 Sosiaalisen vastuun diskurssit

Tassa luvussa kasittelen aineistossa esiintyvia sosiaaliseen vastuuseen liittyvia
diskursseja ja vastaan kysymyksiin siitd, miten LUMENE puhuu sosiaalisesta vastuusta ja
kuinka diskursseja rakennetaan aineistossa. Analyysi on toteutettu kaymalla
jarjestelmallisesti lapi aineiston julkaisuja ja kirjaamalla yl6s aineistossa esiintyvia
sosiaalisen vastuun teemoja. Taman jdlkeen julkaisuihin on syvennytty tarkemmin
keskittyen siihen, kuinka teemoista puhutaan sekd kielellisesti ettd visuaalisesti.
Analyysissa maaritellyt diskurssit kasittelevdt joko sosiaalista vastuuta yleisesti tai
yksittaista sosiaaliseen vastuuseen kuuluvaa teemaa. Taulukkoon 2 on koottu seitseman

analyysin perusteella aineistosta |6ydettya diskurssia.

Taulukko 2. Aineistossa esiintyvat sosiaalisen vastuun diskurssit.

Sosiaalisen vastuun diskurssit
1. Sisdisen kauneuden diskurssi
Hyvinvoinnin diskurssi

Inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden diskurssi

Sertifikaattien ja saavutusten diskurssi

2
3
4. Tasa-arvon diskurssi
5
6. Lahiyhteisdjen ja tyontekijoiden diskurssi
7

Dialogisuuden diskurssi
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4.1.1 Sisaisen kauneuden diskurssi

Aineistossa esiintyy vahvasti sisdistd kauneutta korostava diskurssi, jonka avulla
LUMENE pyrkii laajentamaan kauneuden kasitystd ulkoisista piirteistd kohti
henkil6kohtaista hyvinvointia. Sisalldissdan brandi korostaa, ettd kauneus kumpuaa
sisdltd, omasta hyvinvoinnista, kuten esimerkeissa 1 ja 2. Diskurssia rakentavat muun

n - n

muassa toistuvat ilmaisut "sisdinen”, “inner”, ja "from within”.

(1) Ithink what lights up my beauty is what comes from within myself. When
| feel good, | look good. (LUMENE, 2024r)

(2) My beauty is ignited by inner well-being. When I’'m having good vibes and
feel good it’s also visible externally. (LUMENE, 2024v)

Diskurssissa ei kuitenkaan siirryta kokonaan pois ulkondaésta, vaan julkaisuissa painottuu
ajatus siitd, etta sisdinen kauneus saa ihmisen myos ulkoisesti kauniiksi. Tama esiintyy

myds esimerkeissa 1 ja 2.

Diskurssissa kauneudesta puhutaan tunteiden kautta. Tama nakyy sanojen "feel”
ja "tuntea” toistuvana esiintymisena esimerkiksi ilmaisuissa, kuten "l feel good”, ”| feel
beautiful”, “feel you”, “tunnen oloni” ja “kaunis olo”. Naiden ilmaisujen kautta kauneus
linkitetdan siihen, miltd ihmisestd tuntuu ja tama vahvistaa kdsitysta kauneudesta
sisdisend asiana ulkoisen sijaan. Myo6s kauneus itsessddn nahddan osittain tunteena.

Diskurssissa esiintyy myos visuaalisesti tunteiden ilmaisua, ja monissa kuvissa ja

videoissa mallit hymyilevat ja ilmaisevat iloa ja riemua, kuten kuvassa 1.



38

lumene & . Seuraa
Alkuperainen aani

lumene & At LUMENE, we believe in beauty that comes
naturally. So go and express yourself - however it comes to you.
A 4

#FeelYou #LUMENE #lovemylumene
29 vk

Feel wild

Qv Ly

245 tykkaysta
24. syyskuuta 2024

@ Lisaa kommentti...

Kuva 1. Hyvaa oloa ja iloa ilmentava julkaisu, joka rakentaa sisdisen kauneuden diskurssia
(LUMENE, 2024p).

Diskurssia rakennetaan aineistossa muun muassa haastatteluilla. Videomuotoisissa
haastatteluissa muun muassa vaikuttajat ja brandin mallit vastaavat kysymyksiin,
kuten “"Milloin olet kokenut olevasi kauneimmillasi?” ja “"Mitda kauneus tarkoittaa
sinulle?”. Kysymyksilld ja vastauksilla luodaan kasitysta siita, etta jokainen saa maaritella
itse, mitd kauneus tarkoittaa. Sisdisen kauneuden diskurssiin sisadltyykin myos ajatus
yksil6llisesta kauneudesta. Tama ilmenee muun muassa ilmaisuissa, kuten ”your
beauty”, “unique beauty”, “however it comes to you” ja "kauneinta minussa”. Osassa
julkaisuista brdandi kehottaa yleis6jdan ilmaisemaan itseddn ja olemaan oma itsensa,

sekd pyytaa yleisoja kertomaan julkaisun kommenteissa, mita kauneus tarkoittaa heille.

Brandi siis hyddyntaa diskurssin rakentamisessa Instagramin vuorovaikutteista luonnetta.
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Kuten Enriquez ja muut (2024) seka Findlay (2019) toteavat, osa kauneusbrdndeista
haluaa markkinoinnissaan juhlistaa aitoa kauneutta ja rikkoa eparealistisia
kauneusihanteita. Sisdisen kauneuden diskurssi LUMENEn sisalldissa edustaa tata puolta
kauneusbrandien maailmasta, silla se keskittyy juhlistamaan kaikenlaista kauneutta sen
sijaan, ettd aiheuttaisi yleisdille hdpeda omasta ulkonddstdan. Sisdiseen kauneuteen ja
autenttisuuteen keskittyminen tarjoaa myo6s kuluttajille matalan kynnyksen paasta
mukaan brandin yhteisdon ja on brandeille tapa viestia siitd, ettda heidan tuotteensa on

tarkoitettu tavallisille ihmisille, kuten Findlay (2019) nostaa esiin.

Myos muiden ihmisten kohtelu tuodaan julkaisuissa esiin kauneuden ldhteena.
Julkaisuissa korostuu muiden kunnioittava kohtelu, tasa-arvon kannattaminen,
empatiakyky sekd muiden kannustaminen olemaan oma itsensda. Tama nakyy
esimerkissd 3. Kauneus kytkeytyy siis ihmisen tekoihin, ja diskurssi jélleen korostaa

kauneuden tulevan sisélta ja olevan jokaisen omissa kasissa.

(3) Mussa kaikkein kauneinta on mun herkkyys ja empatiakyky. Se on sellai
miten ma kohtaan muit ihmisii, ja ma pystyn tosi paljon tuntee muiden
tunteita ja, ja huomioimaan niita ja tallee. (LUMENE, 2024i)

Aineiston julkaisuissa tuodaan myds toistuvasti esiin luonnostaan tuleva kauneus. Tata
rakentavat toistuvat ilmaisut, kuten “beauty that comes naturally”, "natural beauty”
ja ”luonnollinen”. Luonnollisuutta tuodaan esiin julkaisuissa myds meikittémien mallien
ja taustalla nakyvan luonnon avulla. Kauneus ei siis tule kosmetiikkatuotteiden avulla,
vaan ihmisesta itsestddan omalla tavallaan. Kuten Confetto ja muut (2023, s. 11) kuitenkin
huomauttavat, aidon kauneuden diskurssin kanssa ristiriidassa ovat usein
kauneusbrandien myymat tuotteet, joiden tarkoitus on vyleensa peittda
epatdydellisyyksid. Aineistossa esiintyvadssa diskurssissa tuotteet ovatkin taka-alalla, tai
ne esitetddn itsevarmuutta lisddvina tekijoina, kuten esimerkissd 4. Haastateltavat

kertovat esimerkiksi meikkivoiteen saavan ihon nayttamaan hehkuvalta, mika saa heidat

tuntemaan olonsa itsevarmaksi. Meikkivoiteen ei siis suoranaisesti sanota tekevan
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kauniiksi, vaan luovan sellaisen olon, joka heijastuu ulkoisena kauneutena. Meikit myos

esitetddan mahdollisuutena ilmaista itsedan.

(4)  When my skin looks this good, | feel like my natural self. Like, I’'m my best
self. Like I'm me. | feel really confident in my own skin. (LUMENE, 2024c)

Sisdisen kauneuden diskurssi siirtda huomion ulkonaoésta hyvinvointiin. Diskurssin avulla
LUMENE purkaa ulkondkdpaineita ja tukee kuluttajien itsetuntoa. Diskurssin keskidssa
on ajatus siita, etta jokainen ihminen on luonnostaan kaunis ja kauneuden jokainen saa
maaritelld itse — tarkeinta on, ettd se tuntuu itsesta hyvalta. LUMENE esittaa aineistossa,
ettd ulkondko ei vaikuta siihen, kuinka kaunis ihminen on, vaan sisdinen kauneus
heijastuu ihmisen ulkoisessa kauneudessa. Diskurssi vahvistaa kuvaa LUMENEsta
vastuullisena kauneusbranding, joka valittad kuluttajistaan eika pyri “korjaamaan”
heidadn ulkondkoaan, vaan osallistumaan ulkoista kauneutta luovan sisdisen kauneuden

vahvistamiseen.

4.1.2 Hyvinvoinnin diskurssi

Hyvinvoinnin diskurssissa LUMENE pyrkii edistamaan kuluttajien ja seuraajiensa
hyvinvointia sekd ottaa kantaa esimerkiksi ulkondkdpaineisiin. Kuten Hiswals ja muut
(2020) toteavat, hyvinvoinnin edistdminen yhteiskunnassa on osa yritysten sosiaalista
vastuuta. Diskurssissa hyvinvointi rakentuu seka henkisen hyvinvoinnin etta fyysisen
hyvinvoinnin yhdistelmaksi. LUMENE esittda hyvinvoinnin sekda yksilon omana

kokemuksena, etta yhteiskunnan vastuuna.

Julkaisuissaan LUMENE tuo esille mielenterveyden ongelmat ja ulkondkodpaineet, ja
pyrkii luomaan tietoisuutta aiheesta, josta ei sen mielesta puhuta riittavasti. Brandi liittaa
mielenterveyden omaan toimintaansa, kauneuteen, keskittymalld ulkondkopaineisiin ja
kauneuden kokemuksiin. Diskurssia rakennetaan muun muassa faktojen ja
tutkimustiedon avulla. LUMENE kertoo tehneensa joulukuussa 2024 kyselytutkimuksen

ulkondkopaineisiin liittyen yhteistydssa MIELI Suomen Mielenterveys ry:n kanssa, jonka
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tuloksia se esittelee esimerkin 5 julkaisussa. Konkreettiset luvut ja tutkimustulokset
lisadvat viestinnan uskottavuutta, kuten my6s ulkopuolisen, mielenterveyteen

keskittyvan jarjeston kanssa tehdyn yhteistyon esiin tuominen.

(5) 92% Z-sukupolven naisista kamppailee mielenterveytensa kanssa
ulkondkoon liittyvien paineiden vuoksi. Jopa kolmasosa ikdryhman
edustajista on kohdannut ulkonakoon liittyvaa kiusaamista ja syrjintas,
mikd on johtanut esimerkiksi vakavaan ahdistuneisuuteen,
masennukseen ja sydmishairidihin. Yleisyydesta huolimatta niihin ei silti
puhuta eika niihin haeta apua. (LUMENE, 2025g)

Esimerkissa 5 LUMENE esittda ulkondkopaineet ja niista johtuvat mielenterveyden
ongelmat yhteiskunnan yhteisena ongelmana. Se tuo esiin, ettd ulkondakdpaineista ei
puhuta yhteiskunnassa, vaikka ne ovat yleisia ja voivat johtaa vakaviin mielenterveyden
ongelmiin. LUMENE kertoo myos tukeneensa mielenterveystyota lahjoittamalla rahaa

MIELI ry:lle, mika vahvistaa kuvaa brandista vastuullisena ja aktiivisena toimijana.

Mielenterveytta kasittelevissa julkaisuissa LUMENE hyodyntaa yksildiden kokemuksia
tuodakseen konkretiaa ja samaistuttavuutta. Esimerkin 5 julkaisu on kuvakaruselli, joka
sisaltdaa kuusi kuvaa, joista jokaisessa on lainaus kyselyn vastauksista. Esiin nostettuja
lainauksia ovat muun muassa "Am | enough as | am?” ja ”I feel like I'm not beautiful
enough”. Nostamalla konkreettisia esimerkkeja brandi tuo nakyvdksi Z-sukupolven

naisten kokemaa ulkondkoon liittyvaa ahdistusta.

Esimerkin 5 julkaisu poikkeaa kieleltddn ja savyltdan muista aineiston julkaisuista, silla
monissa henkistd hyvinvointia kasittelevissa julkaisuissa viestinnan savy on lempeaa ja
keskidssa on itsestda huolehtiminen ja itsen rakastaminen, kuten esimerkissa 6.
Diskurssissa LUMENE kehottaa seuraajiaan rakastamaan itseddn, olemaan lemped
itselleen ja ndkemdan kauneuden itsessaan. Diskurssia rakentavat ilmaukset ”love
yourself”, "feel good”, “mielenterveys” ja "gentle reminder”. Moniin kuvateksteihin on

sisallytetty myos syddanemoji. Esimerkissa 6 kaytetddn myds sanoja "we” ja “our”, mika
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luo tunnetta yhteisosta ja tuo brandia lahemmas seuraajiaan. Se esittda hyvinvoinnin

edistamisen yhteisena paatoksena ja laajempana liikkeend, jossa kukaan ei ole yksin.

(6) 2025 is the year of feel good glow. Feeling good in our skin, our bodies
and our mind. Valuing ourselves and talking to ourselves as we would a
dear, loved friend. (LUMENE, 2025a)

Lempeda tunnetta lisdtadn julkaisuissa muun muassa harmonisella ja vaaleanpunaisella
savymaailmalla, kuten kuvassa 2. Henkiseen hyvinvointiin liittyvissa julkaisuissa ei
esiinny juurikaan ihmisia lukuun ottamatta yhta kuvakarusellia, jossa esiintyy kuusi
naisoletettua. Kyseisen julkaisun kuvatekstissd kehotetaan rakastamaan omaa
luonnollista kauneutta, joten eri ndkdisten ihmisten ndyttaminen sopii kielelliseen
viestiin. Mielenterveyttd ja mielenterveyden ongelmia kasittelevissa julkaisuissa sen
sijaan ei nay ihmisid lainkaan. Tama voi johtua esimerkiksi siitd, ettd aihe pyritaan
esittdmaan universaalina, kaikkia koskevana ilmiona. Brandi voi myos haluta valttaa sita,
etta tiettyyn malliin tai ihmiseen yhdistettdisiin muiden ihmisten kokemuksia, jotka eivat
ole hdanen omiaan. Mielenterveys on sensitiivinen aihe, jonka visuaalisessa kasittelyssa

brandi on valinnut varovaisen, mutta kunnioittavan linjan.
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Kuva 2. Itsensa rakastamiseen kannustava julkaisu, joka rakentaa hyvinvoinnin diskurssia
(LUMENE, 2024a).

Fyysista hyvinvointia kasittelevissa julkaisuissa LUMENE keskittyy ihon suojaamiseen.
Tama jalleen linkittyy brandin omaan toimintaan sekd tuotteisiin, mikd tekee siita
luontevan aiheen. Julkaisuissa muistutetaan aurinkosuojan kaytosta ja keskitytdan
opettamaan seuraajia auringon vaaroista seka aurinkosuojan tarkeydesta. Esimerkissa 7

LUMENE muistuttaa, ettd aurinkosuojaa tulisi kayttaa myos talvella.

(7)  Your quick, friendly reminder that SPF is for everyday - even when you
haven't seen the sun in over 10 days and question it's existence (hi
January) {:} (LUMENE, 2025b)

Viestit ovat informatiivisia ja sisadllossa esitetdan paljon konkreettista tietoa, kuten
aurinkoon liittyvid epatosia myytteja ja UV-sateilyn vaikutuksia. Tama ldhestymistapa
vahvistaa brandin asiantuntijuutta, ja sitd rakentavat myos tieteellisten ilmaisujen,
kuten “UV-radiation”, “producing melanin” ja “SPF” kayttd. Muutoin julkaisuissa on
ystavallinen ja leikkisa savy, kuten esimerkin 7 ilmaisussa "your quick, friendly reminder”

ja auringon olemassaolon kyseenalaistamisessa kaamoksen aikana. Tama savy
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pehmentdd auringon vaaroista varoittelua, jolloin diskurssin keskiossa sdilyy

hyvinvoinnin edistaminen ja itsesta huolehtiminen.

Julkaisuissa esiintyy my0Os paljon toistoa. Diskurssissa esiintyvat toistuvasti
ilmaisut “every single day” ja "always protect your skin”. Julkaisuissa tuodaan myds
jatkuvasti esiin se, ettd ihoa tulee suojata myds pilvisella saalla seka talvikuukausien
aikana. Toiston ja korostavan viestinndn avulla ihon suojaamisesta tehdaan ehdottoman
tarked, jopa itsestdadn selvd tapa. Talla viestintdtavalla LUMENE vahvistaa rooliaan
opastajana ja huolehtijana, sekd opastaa seuraajiaan jatkuvaan hyvinvoinnin

edistamiseen.

Kaikissa aurinkoon liittyvissa julkaisuissa on ndkyvissa myoés LUMENEn oma
aurinkosuojan sisaltava kosteusvoide. Tuotetta ei kuitenkaan mainita kielellisesti muuten,
kuin yhdessa aineiston julkaisuista. Tuote on esilld ainoastaan visuaalisesti, eika
talldinkaan julkaisun keskiossa. Tallaisella viestinnalla tuote esitetddan hyvinvointia

edistdvana, eika julkaisuissa ole mainostamisen tyylia.

LUMENEN vastuullisuusviestinndssa hyvinvointi rakentuu seka henkisen etta fyysisen
hyvinvoinnin kautta. Hyvinvoinnin diskurssi linkittyy osittain sisdisen kauneuden
diskurssiin, jossa brandi pyrkii rikkomaan kasityksia siitd, mikd on kaunista ja mita
kauneus on. Korostamalla sisdlldissdaan sisdistd kauneutta LUMENE tukee myds
mielenterveytta ja kannustaa itsensa rakastamiseen ja hyvaksymiseen. Sisdisen
kauneuden diskurssista poiketen hyvinvoinnin diskurssissa kauneus on kuitenkin taka-

alalla, ja pdaapaino on hyvassa olossa ja itsesta huolehtimisessa.

Hyvinvoinnin diskurssissa sosiaalinen vastuu ilmenee tiedon jakamisena ja
hyvinvointitekoihin kannustamisena, sekd brandin vastuuna ihmisten terveyden ja
turvallisuuden edistdjana. LUMENE esittdaa hyvinvoinnin paitsi yksilon oikeutena myos
vhteiskunnallisena kysymyksend. Hyvinvoinnista puhuessaan brandi on valinnut

nakokulmiksi sen omaa toimintaa seka sidosryhmia koskevia aiheita, mika Gaitherin ja
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muiden (2018) mukaan lisaa vastuullisuuden uskottavuutta ja vahvistaa sen kumpuavan
aidosta kiinnostuksesta yhteiskuntaa kohtaan. Brandi itse esiintyy diskurssissa

asiantuntijana ja opastajana, mutta myos valittdvana ja lempedna toimijana.

4.1.3 Inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden diskurssi

Monissa aineiston julkaisuissa esiintyy inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden diskurssi.
LUMENE ei vain huomioi inklusiivisuutta Instagram-julkaisuissaan esimerkiksi

representaatioiden avulla, vaan siitda puhutaan useissa julkaisuissa.

Inklusiivisuutta rakennetaan julkaisuissa painottamalla kauneuden kuuluvan kaikille.
Diskurssissa esiintyvia ilmaisuja ovat esimerkiksi “me kaikki”, ”jokaisen ihmisen oikeus”
ja "kuuluu jokaiselle”. Monissa julkaisuissa inklusiivisuutta kasitelldan kielellisesti
ylatasolla, jossa ei nimeta tiettyja ihmisryhmia, vaan puhutaan yleisesti “kaikista”. Talla
viestintatavalla LUMENE rakentaa kauneutta asiana, josta kukaan ei jaa ulkopuolelle.
Kielelliset valinnat myds rakentavat yhteenkuuluvuutta ja viestivat selkedsti ajatusta siitd,
ettd kauneus on moniulotteinen ja kuuluu synnynndisesti kaikille. Toisaalta tdma voi
kuitenkin nayttaytya liiallisena varovaisuutena, jossa LUMENE ei ota suoraan kantaa
siihen, keitd yhteiskunnassa on tyypillisesti jatetty keskustelun ja kauneuskasitysten

ulkopuolelle. Esimerkissa 8 tdsmennetdan kasitysta siitd, mitd inklusiivisuus pitaa

sisallaan.

(8) Etsimme erilaisia malleja ihotyypista, ihonsavysta, iastd, sukupuolesta,
vartalotyypistd ja ihon kunnosta riippumatta, esittelemaan
meikkituotteidemme todellisia tuloksia! € (LUMENE, 2024x)

Julkaisujen visuaalisuudella on suuri rooli inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden
diskurssin rakentamisessa, ja se tuo diskurssiin konkreettisemman ulottuvuuden.
Julkaisuissa esiintyy moninainen joukko malleja ja vaikuttajia erilaisilla ihonsavyilla ja
kehotyypeilld eri sukupuolista ja ikdluokista. Visuaalinen sisalto siis haastaa kielellisen

yleistyksen ja tuo monimuotoisuuden nakyvaksi. Monimuotoisuutta ei nadyteta
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pelkdstaan sitd suoraan kasittelevissa julkaisuissa, vaan representaatioita on nahtavissa
lapi koko aineiston. Esimerkiksi kuvan 3 julkaisussa esiintyy naisoletettu, jolla on ihon
pigmenttiin vaikuttava autoimmuunisairaus vitiligo. Julkaisussa kehotetaan rakastamaan
omaa luonnollista kauneutta, mutta sen suoranaisena aiheena ei ole monimuotoisuus

tai inklusiivisuus, eika niita mainita sanoina. Julkaisu on kuvakaruselli, joka sisdltda kuvia

myos viidestd muusta naisoletetusta.

lumene & - Seuraa

lumene @ A reminder to embrace and love your natural beauty
W What makes you feel beautiful and confident?

#LUMENE #Lovemylumene

8 vk Naytd kdannos

227 tykkaysta

18. helmikuutata

@ Lisaa kommentti...

Kuva 3. Monimuotoisuutta ilmentava julkaisu, joka ei suoranaisesti kasittele
monimuotoisuutta (LUMENE, 2025h).

LUMENE luo inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden diskurssia hyodyntden erityisesti
henkil6kohtaisia tarinoita. Monet aineiston videot ovat brandin mallien tai vaikuttajien
haastatteluja. Kuten Pietikdinen ja Mantynen (2019) toteavat, narratiivien avulla voidaan
samaistua kertojan kokemuksiin ja ymmartdd maailmaa hanen nakokulmastaan.
Tarinankerronta julkaisuissa siis mahdollistaa muille sosiaalisen median kayttdjille
tunneyhteyden luomisen seka samaistumisen, mika tehostaa julkaisujen viestia.
Narratiiveihin liittyy myos valta; joidenkin ihmisten aani paasee enemman kuuluviin kuin

toisten (Pietikdinen & Mantynen, 2019). Haastattelujen avulla LUMENE mahdollistaa
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sellaisten danten kuulumisen, joita ei ole aiemmin yhteiskunnassa kuunneltu. Kuten
Baek ja muut (2023) toteavat, kauneusbrandien kontekstissa esimerkiksi ihonsavyjen
moninaisuutta ei ole otettu huomioon, ja tama tulee esille myds esimerkissa 8, joka on

ote vaikuttajan haastattelusta.

(9) Ennen kaikkea halusin laittaa viestia sen takia, koska tummana tyttona
Suomessa on ollut erittdin vaikeeta |0ytada itsellensa meikkivoidetta. Ja nyt
on loytyny LUMENEIta joka on ainaki ollu ennen hyvin pohjoismaiselle
iholle mainostettu brandi, ja nyt mulle 16yty sieltd taydellisen savyinen
meikkivoide, ja se on tosi iso juttu mulle. (LUMENE, 2025j)

Kuten Kenalemang (2022, s. 2135) toteaa, kauneusbrandien ikdantymista koskeva
viestinta sisdltdad usein ajatuksen siita, ettd ikdantymista pitdisi estaa erilaisten anti-age-
tuotteiden avulla. LUMENEn ikdaantymistda koskevat julkaisut eivat kuitenkaan
poikkeuksellisesti sisalla tallaista ajatusta. Julkaisuissa sen sijaan aidosti juhlistetaan ian
nakymista ja ikddntymisestd puhutaan luonnollisena asiana, toisin kuin Kenalemangin
(2022, s. 2136) mukaan kauneusbrandien viesteissa yleensa. Tama nakyy esimerkissa 10,
jossa haastateltava on ikdaantyneempi nainen, joka puhuu muun muassa ian tuomista
muutoksista ulkonakoéon. Kielellisesti idsta puhutaan kuitenkin julkaisuissa melko vahan,
ja inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden konkretia esiintyy tadssdkin suhteessa

padasiassa visuaalisesti.

(10) Nykyisin on ryppya sielld ja sun taalla, mut ei se minua hairitse, et se on
ihan luonnollista ja tervetulleita vaan. (LUMENE, 2024t)

Kuvassa 4 esiintyy videomuotoinen haastattelu, jossa inklusiivisuutta luodaan myds
viittomakielen kautta. Vaikka sanallisesti julkaisuissa ei puhuta vammaisuudesta,
kaytetty kieli on viittomakielta ja ndin ollen video tuo representaatiota kuulovammaisille.
Aineiston julkaisuissa vammaisuus ei kuitenkaan ole muuten esilla. On kuitenkin otettava
huomioon, etta aineiston julkaisut on valittu silla perusteella, etta niissé mainitaan
kielellisesti sosiaaliseen vastuuseen liittyvid teemoja, joten on mahdollista, etta

representaatiota luodaan muissa brandin julkaisuissa.
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Kuva 4. Inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden diskurssia rakentava julkaisu, joka ei
suoraan kasittele inklusiivisuutta tai monimuotoisuutta (LUMENE, 2024v).

Inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden diskurssissa sukupuoli rakentuu ennen kaikkea
visuaalisesti, kuten kuvassa 4, jossa haastateltava on miesoletettu. Julkaisuissa ei

suoraan puhuta sukupuolista, mutta kuvissa ja videoissa esiintyy seka naisia ettda miehia.
Kauneus ja kosmetiikka, erityisesti meikit, mielletddan edelleen usein naisten
kiinnostuksen  kohteiksi. Tuomalla julkaisuissaan esiin muitakin sukupuolia
LUMENE normalisoi kauneudenhoidon ja kosmetiikan kuulumisen muillekin kuin naisille.
Se, etta julkaisujen aiheina ei ole sukupuoli eika sitd mainita aineistossa kielellisesti,
rakentaa ajatusta kaikkien sukupuolten kosmetiikan kaytostd luonnollisena ja
normaalina asiana. Brandi tuo sukupuolen osaksi inklusiivista ajattelua tavalla, joka ei

kommentoi historiallisesti vallassa olleita normeja vaan esittda kaikkien sukupuolten

osallistumisen kauneuden kenttddan uutena normina. Samalla LUMENE ei rajoita
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inklusiivisuutta sukupuolen bindarisiin maaritelmiin, vaan antaa tilaa moninaisille

tulkinnoille.

Inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden diskurssia rakennetaan siis paljolti visuaalisesti.
Erilaisten marginalisoitujen ryhmien representointia ei korosteta kielellisesti, vaan
esimerkiksi  haastatteluissa esiintyvat henkilét kertovat omista kauneuden
kokemuksistaan, jolloin he eivat esiinny tietyn ihmisryhman edustajina, vaan yksildina.
Ihmisten eroja ei siis korosteta, vaan diskurssissa rakennetaan monimuotoisuutta
luonnollisena osana kauneutta. Reid korostaa, etta erilaisista etnisista taustoista tulevat
ihmiset haluavat, ettd heidat nahdaan kollektiivisena osana kauneusalaa, ei vain sen
jatkeena (Bryant, 2016). Tassa diskurssissa LUMENE toteuttaa tata viestinnallaan, joka ei

korosta vahemmistdja poikkeuksina, vaan osana “normaalia”.

Inklusiivisuutta ja monimuotoisuutta kasitelldan myos tuotteisiin liittyen. Tammikuussa
2025 LUMENE toi suosituimpaan meikkivoiteeseensa kymmenen uutta sdvya
(LUMENE, 2025d). Tama esiintyy konkreettisena vastuullisuustoimena, jonka avulla
LUMENE todistaa ottavansa huomioon erilaisten ihmisten tarpeet ja haluavansa
varmistaa, ettd brandin tuotteet sopivat mahdollisimman monelle. Inklusiivisuutta ei
kuitenkaan tuoda esille suoraan esimerkiksi julkaisujen kuvateksteissa, vaan kielelliset
sisallot kasittelevat pdaasiassa savyjen tuplaantumista, mika on nahtavissa esimerkissa
11. Paatés moninaistaa sdvyvalikoimaa on itsessdan kannanotto inklusiivisuuden
puolesta, mutta julkaisuissa se esiintyy yleisena vastauksena kuluttajien toiveisiin.
Kuvateksteissa ei esimerkiksi kerrota, ettd savylaajennuksen myota meikkivoide sopii

entistd useammalle kuluttajalle tai oteta kantaa inklusiivisen valikoiman tarkeyteen.

(11) M WE'RE DOUBLING OUR CC CREAM SHADE RANGE M We've been
listening to your feedback and we’re adding more depth, range and tones
to our CC Collection. (LUMENE, 2025d)

Julkaisuissaan LUMENE puhuu inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden edistdmisesta

omana vastuunaan. Brandi ei kyseenalaista sitd, kuuluisiko heiddn omassa



50

toiminnassaan ottaa inklusiivisuus huomioon, vaan esittda sen olevan itsestaan selva osa
sen toimintaa. Tama nakyy esimerkissa 12, jossa pohditaan sitd, miten LUMENE voi
rakentaa monimuotoista ja inklusiivista maailmaa, eika kyseenalaisteta sitd, pitdisikod sen
osallistua tdhan muutokseen. Brandi ei myoskaan esittele inklusiivisuuden edistamista

hyvana tekona, vaan sitoo sen luonnolliseksi osaksi omaa toimintaansa.

(12) It brought forward important discussions about how we, as a beauty
brand, can work towards a more diverse and inclusive present and future.
(LUMENE, 2025j)

Yhdessa julkaisussa myos todetaan kauneuden maaritelman olevan “meidan yhteisissa
kasissa” (LUMENE, 2025i). LUMENE ottaa vastuuta itselleen kauneuden maaritelméan
laajentamisesta monipuolisemmaksi, mutta tuo myds esiin yhteiskunnan vaikutuksen
kauneusihanteisiin osoittaen tarpeen vyhteiskunnalliselle muutokselle. Julkaisuissa
hyédynnetyt narratiivit ovat myos tassa tehokkaita; narratiiveilla voidaan Pietikdisen ja
Mantysen (2019) mukaan muokata kasityksid ja tuoda konkretiaa siihen, miksi

inklusiivisuus ja monimuotoisuus ovat yhteiskunnassa tarkeita.

Diskurssi rakentaa ajatusta kauneudesta sosiaalisesti muovautuvana ilmiona, johon
vaikuttavat niin yksilot, yritykset kuin muutkin yhteiskunnan toimijat. LUMENE tuo
inklusiivisuuden lisddmisen ja monimuotoisuuden nakyvaksi tekemisen koko
yhteiskunnan vastuulle, mika nakyy esimerkissa 13, joka on vastaus kysymykseen ”"Mita

on kauneuden moninaisuus?”

(13) Ettd jokainen vois loytda yhteiskunnan kuvastosta itsensd; kasvonsa,
ajatuksensa ja tarinansa. (LUMENE, 2025i)

Tata diskurssia rakentavat myos toistuvat me-ilmaisut, joilla korostetaan seka brandin
itsensa ettd yhteiskunnan yhteistd vastuuta inklusiivisuuden edistamisessa. Toisaalta
diskurssissa painotetaan my0os ajatusta siitd, ettd jokainen on jo valmiiksi kaunis, mutta
muutosta kaivattaisiin siihen, ettd yhteiskunta ja yksilét nakisivat muut kauniina ja

arvostaisivat moninaista kauneutta. Tata havainnollistetaan esimerkeissa 14 ja 15.
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(14) Se vaati sen, et yhteiskunta oli valmis munlaiseen kauneuteen. (LUMENE,
2025j)

(15) Jokainen sais itse maarittda, miten haluaa tulla ndhdyksi ja ettd me
uskallettais ndhda toinen toisemme kauniina. (LUMENE, 2025i)

Diskurssin sdvy ei kuitenkaan ole syyllistdvd, vaan enemmankin voimaannuttava. Se
keskittyy ajatukseen siitd, ettd jokaisella yksilolla on vastuun lisdksi valta vaikuttaa
kasityksiin ja nahda kauneus muissa. Diskurssi haastaa vakiintuneita normeja

osallistavasti ja osoittaa yhteiskunnan epakohtia etsimatta kuitenkaan syyllisia.

Diskurssin avulla LUMENE rakentaa itsestdan kuvaa inklusiivisena ja monimuotoisuutta
arvostavana branding, jolle inklusiivisuus ei ole vain brandin julistama arvo vaan
tuotteisiin sekda markkinointiin ja viestintdan kuuluva toimintatapa. Monimuotoiset
representaatiot tuovat inklusiivisuuden osaksi brandin jokapadivaista toimintaa ja
normalisoi sen kuulumisen kauneusbrandin ytimeen. Diskurssi esittdaa sosiaalisen
vastuun kaikkia koskevana asiana, jonka toteuttaminen rakentaa inklusiivisempaa
maailmaa aivan kaikille. Diskurssi myos esittda sosiaalisen vastuun ulottuvan brandin

ulkopuolelle ja tekee siitd seka yksildiden ettd yhteison vastuun.

4.1.4 Tasa-arvon diskurssi

Aineistossa rakentuu tasa-arvon diskurssi, joka muodostuu julkaisuissa pitkalti
aktivismiviestinnasta. LUMENE ottaa julkaisuissa kantaa sukupuoli- ja
seksuaalivahemmistdjen oikeuksiin, kuten esimerkissd 16, sekd korostaa muun muassa
tyttéjen oikeuksia. Aiemmin esitellyistd diskursseista poiketen tasa-arvon diskurssi ei

juurikaan kasittele kauneutta.

(16) ”Jokaisella on oikeus tulla ndahdyksi, elda ja rakastaa omana itsendan —
rauhassa. Kauneusalan markkinajohtajana Suomessa LUMENElla on
velvollisuus kdyttdaa danta niiden puolesta, joiden danta ei vield kuulla tai
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sita kyseenalaistetaan talla hetkellda. Meidan kaikkien pitdaa saada tuntea
ylpeytta siitd, keitd olemme”, toteaa LUMENEn markkinoinnista ja
tuoteportfoliosta vastaava johtaja Maria Holmlund. (LUMENE, 2024f)

Tasa-arvon diskurssia rakentavat monet samanlaiset ilmaisut, kuin inklusiivisuuden ja
monimuotoisuuden diskurssia, mutta eri kontekstissa. Myds naissa julkaisuissa esiintyvat
ilmaisut "jokaisella on oikeus”, "meidan kaikkien pitaa
saada”, “yhdenvertaisuus”,  ”“ihmisoikeudet”,  “eriarvoisuuden poistaminen”
ja “rajoittavat sukupuolinormit”. Viestinndan sdavy on my6s jamakampi, kuin
inklusiivisuuden ja monimuotoisuuden diskurssissa, ja julkaisuissa ajettavat aiheet on
maaritelty selkeasti. Tasa-arvo esitetadn diskurssissa jokaisen kiistattomana oikeutena,

joka ei kuitenkaan viela toteudu.

Viestinndssa on jamakkyyden lisdksi tunnelatautunut savy, joka ilmenee muun muassa
ilmauksissa “oikeus tulla ndhdyksi”, “elada ja rakastaa omana itsendan” ja “tyttojen kasvu
omannakoisiksi naisiksi”. Tunnepitoiset sanavalinnat tuovat viestintdan lampo6a ja
empatiaa seka sitouttavat yleisoja. Viestinndn savy ja sanavalinnat rakentavat tasa-
arvosta abstraktin ja rakenteellisen kasitteen lisaksi henkilokohtaista ja emotionaalista
kokemusta. Tasa-arvo esitetddn jokaisen oikeutena olla oma itsensa ja tulla hyvaksytyksi

sellaisena, kuin on. Se ei ole vain tavoite, vaan tunne, joka ilmenee muun muassa

ylpeytena omasta identiteetista.

Kuten esimerkissa 16, LUMENE kuvaa tasa-arvon edistamistd omana velvollisuutenaan.
Se tunnistaa asemansa ja vaikutusvaltansa, ja kadyttda sitd epdoikeudenmukaisuuden
haastamiseen. Aktiivisen toimijan roolia rakentavat myds kertominen kumppanuudesta
Helsinki Pride -yhteisén kanssa seka yhteistyosta Espoon Tyttojen Talon kanssa. Nain
aktivistiset kannanotot eivat jaa vain pintapuoliseksi sanahelindksi ja brandi samalla
minimoi valveutuneisuuspesun syytosten riskid. Toisaalta aineiston julkaisuissa ei
kasitella tasa-arvoa yrityksen sisalla. Tama luo riskin viestinnan tulkitsemiselle

valveutuneisuuspesuksi,  silld  Vredenburgin  ja  muiden (2020) mukaan
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valveutuneisuuspesua on myos se, etta yritys tukee ulkoista jarjest6a, mutta ei puutu

epakohtiin tai tee tasa-arvotyota yrityksen sisalla.

Tyttojen oikeuksiin liittyen LUMENE ei tee julkaisuissa vahvoja kannanottoja, mutta
kertoo Tyttdjen Talon toiminnasta sekd sen tavoitteesta vahvistaa tyttdjen
ihmisoikeuksia ja haastaa rajoittavia sukupuolinormeja. Osoittamalla tukensa jarjestolle
ja kertomalla olevansa ylpea yhteistyostda LUMENE myos allekirjoittaa ndma arvot ja
tavoitteet, vaikka ei konkreettisesti tee kannanottoja aiheeseen liittyen. Tama nakyy

muun muassa esimerkissa 17.

(17) LUMENE on Espoon Tyttojen talon ylpea pitkaaikainen yhteistydkumppani.
Tyttojen talo haluaa edistdaa tyttdjen kasvua ainutlaatuisiksi naisiksi ja
lisdta tietoisuutta tyttdjen ihmisoikeuksista sekd Suomessa ettd
maailmanlaajuisesti. (LUMENE, 2024k)

Kielellisten  kannanottojen  lisaksi LUMENE hyédyntdaa  Pridelle  ominaista
sateenkaarisymboliikkaa puhuessaan seksuaali- ja sukupuolivahemmistdjen oikeuksista.
Visuaalisuutta ei muutoin juurikaan hyddynneta diskurssin rakentamisessa, vaan tassa
diskurssissa paapaino on kielellisessa viestinndssa. Tyttdjen Taloon liittyvissa julkaisuissa

kielellista viestia tuetaan kuvilla LUMENEN tytoille jarjestamista vierailuista.

Tasa-arvon diskurssissa LUMENE esiintyy aktiivisena ja empaattisena toimijana. Se tukee
tasa-arvon toteutumista yhteiskunnassa osana sosiaalista vastuutaan konkreettisten
toimien sekda danen antamisen muodossa. Diskurssilla brandi vahvistaa rooliaan
yhteiskunnallisen muutoksen edistdjana ja puolestapuhujana. LUMENE myds kertoo
tasa-arvon tukemisen olevan osa sen sosiaalisen vastuun tyota. Diskurssissa sosiaalinen
vastuu ei rajoitu yrityksen rajojen sisdapuolelle, vaan keskidssa on tasa-arvon edistaminen
yhteiskunnassa ja yrityksen ulkopuolella. Diskurssi sisallyttda sosiaaliseen vastuuseen
kuuluvaksi myds normien haastamisen ja epdoikeudenmukaisuuden nakyvaksi

tekemisen.
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4.1.5 Sertifikaattien ja saavutusten diskurssi

Aineiston julkaisuissa rakentuu myos sertifikaattien ja saavutusten diskurssi. Diskurssissa
sosiaalinen vastuu esiintyy osana laajempaa vastuullisuuden kenttdd sekda osana
institutionaalisia rakenteita. Sosiaalinen vastuu ja sen toteuttaminen ei jaa vain brandin
omien ndakemysten ja prosessien varaan, vaan sen madaritelma tukeutuu ulkopuoliseen
asiantuntijuuteen seka globaalisti tunnustettuihin mittareihin. Keskidssa diskurssissa on

B Corp -sertifiointi, jonka LUMENE sai vuonna 2024.

Diskurssissa sertifiointi ei esiinny pelkkdand saavutuksena, vaan siina korostetaan
globaalia liiketta ja jatkuvaa vastuullisuusty6ta, kuten voidaan havaita esimerkistd 18. B
Corp -sertifiointi esitetddan sekd tunnustuksena vastuullisuuden eteen tehdysta tyosta,
ettd uudesta velvoitteesta toimia vastuullisesti kaikkia sidosryhmia kohtaan ja edistaa
positiivista yhteiskunnallista muutosta. Tama ndkyy muun muassa ilmaisuissa “more

than just an awards logo”, “system’s change”, “not simply certificate holders” ja “leaders

in the global movement”.

(18) Certified B Corporations are not simply certificate holders, they are
leaders in the global movement for an inclusive, equitable, and
regenerative economy and we are proud to be part of it! @
(LUMENE, 2024m)

Viestinnan savy on diskurssissa innostunutta ja ylpeaa, mika ilmenee myds esimerkissa
18. Sisallot ovat itsessdadn informoivia, mutta toistuvat ilmaisut “thrilled” ja “proud”
tuovat viestintddan mukaan tunnetta ja heijastaa sertifioinnin merkityksellisyytta
brandille. Myos kaytetyt emojit, kuten sydamet, vahvistavat viestin tunnepitoisuutta.
Tama on nahtavissd kuvasta 5. Visuaalisesti tunnepitoista viestid vahvistetaan kuvilla

hymyilevista ihmisista, kuten kuvassa 5.
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lumene &

lumene @ We are thrilled to announce that LUMENE is officially
a certified #BCorp! ¢ More information below *

This certification is a testament to our commitment towards a
more sustainable and equitable future.

As the first beauty company in Finland to achieve B Corp
Certification, LUMENE currently stands alongside six other
certified B Corporations in the country.

WHAT IS B CORP? @/

Certified B Corporations, or B Corps, are companies verified by
B Lab to meet high standards of social and environmental
performance and to have made a public commitment to
stakeholder governance.

THE CERTIFICATION PROCESS W/

The B Corp Certification process evaluates every aspect of a
business's operations, focusing on five key impact areas:
Governance, Workers, Community, Environment, and Customers.

Certified B Corporations are not simply certificate holders, they
are leaders in the global movement for an inclusive, equitable,

Qv n

300 tykkaysta
16. syyskuuta 2024

@ Lisaa kommentti...

Kuva 5. Julkaisu B Corp -sertifioinnista, jossa yhdistyvat informatiivisuus ja
tunnepitoisuus (LUMENE, 2024m).

B Corpiin liittyy yhteiskuntavastuu kokonaisuudessaan sekd kaikki sen osa-alueet.
Julkaisuissa kasitelladn sosiaalisen vastuun lisaksi myds ympadristévastuuta seka
puhutaan brandin vastuusta kaikille sidosryhmilleen osakkeenomistajien sijaan.
Visuaalisesti vastuullisuus nakyy erityisesti vihrean varin korostamisena, kuten kuvassa

5. Vihrea vari yhdistetdan usein luontoon ja ymparistoon.

Diskurssissa sosiaalinen vastuu rakentuu selkedsti maaritellyista kriteereistd ja
mitattavista asioista. Tama lisdd yhteiskuntavastuun lapindakyvyyttda seka
ymmarrettavyytta, silla sosiaalinen vastuu ei nadyttaydy abstraktina, brandin itse
madrittelemana toimintana. Sertifikaattien ja saavutusten diskurssia rakennetaan
korostamalla ulkopuolisen tahon tekemada arviointia. Tama vahvistaa Fernandezin ja
muiden (2022, s. 394—-397) mukaan vastuullisuusviestinnan luotettavuutta. Aineistoon
kuuluu esimerkiksi video, jossa riippumaton vastuullisuusasiantuntija kertoo B Corpista
ja siitd, mita se tarkoittaa LUMENEIle. Videolla kasitelladn myds sitd, kuinka vastuullisuus
nakyy LUMENEN toiminnassa. Tama vahvistaa entisestdan myds B Corp -sertifioinnin

merkitysta seka sanoittaa sosiaalisen vastuun yhteiskunnallista merkitysta.
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Diskurssi rakentaa LUMENEsta kuvaa edelldkdvijand ja vastuullisuuteen aidosti
sitoutuneena brandina. Julkaisuissa korostetaan LUMENEn olevan Suomen
ensimmadinen B Corp -sertifioitu kauneusbrandi, ja my0s ylpeys tasta on havaittavissa.
Sertifikaattien ja saavutusten diskurssi korostaa sosiaalisen vastuun yhteyttd muihin
vastuullisuuden osa-alueisiin ja todistaa LUMENEN olevan sitoutunut vastuullisuuteen

kokonaisvaltaisesti toimintansa eri alueilla.

4.1.6 Lahiyhteisojen ja tyontekijoiden diskurssi

Aineistossa rakentuu myos diskurssi, jossa LUMENE tuo itsensa lahemmas yhteis6aan ja
esittdd sosiaalisen vastuun sidosryhmien arkeen kytkeytyvana asiana. Diskurssin
rakentamisessa LUMENE hyodyntdd muun muassa konkreettisista vastuullisuustoimista
kertomista sekd tyontekijoiden arjen esittelyd. Vastuusta I|dhiyhteisoilleen
LUMENE kertoo esimerkiksi yhteistyostda Espoon Tyttdjen Talon kanssa, kuten

esimerkissa 19.

(19) LUMENERN pitkaaikainen yhteistyokumppani Espoon Tyttdjen Talo vieraili
paakonttorillamme Espoossa syyslomaviikolla. Tyt6t tutustuivat
LUMENEn toimintaan muun  muassa vierailemalla  pop-up
laboratoriossamme ja osallistumalla ihonhoito- ja meikkikurssille &
(LUMENE, 2024y)

Esimerkki 19 vahvistaa Juholinin (2004, s. 110) toteamusta siitd, ettd sponsoroinnissa on
siirrytty paljolti lahjoittamisesta aktiivisempaan yhteistyohon. Julkaisuissa korostetaan
yhteistyotd, jossa LUMENE tarjoaa esimerkiksi mahdollisuuksia Iahiyhteisolleen, kuten
Espoon Tyttojen Talon tytdille. Julkaisuissa korostetaan yhteistyon pitkdaikaisuutta ja
brandin ylpeytta yhteistyosta. Brandi myds hyodyntaa alustaansa ja kertoo julkaisuissa

Tyttojen Talon toiminnasta ja ndin ollen tarjoaa nakyvyytta jarjestolle.
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Julkaisuissa tuodaan esiin LUMENEN tehtaan ja paatoimiston sijainti Espoossa, kuten
esimerkeissd 19 ja 20. Kuten Juholin (2004, s. 109) tuo esiin, tehtaiden sijainti on osa

sosiaalista vastuuta.

(20) Here is the view of the production floor from our office. Most products
are made in our Espoo office! (LUMENE, 20243)

Sailyttamalla tuotteidensa tuotannon Suomessa LUMENE tarjoaa tyopaikkoja
lahiyhteisossdan sekd tuo verotuloja yhteisolle. Julkaisuissa esitelldan myds tehtaan
vhteydessa olevaa tehtaanmyymalaa, josta kuluttajat voivat ostaa seka LUMENEN etta
Lumene Groupiin kuuluvien Cutrinin ja IDA WARG Beautyn tuotteita alennettuun
hintaan. MyoOs tama hyodyttdaa lahiyhteisoda sekd tarjoaa mahdollisuuksia myds

pienempituloisille.

Kuluttajaliitto (n.d.) toteaa, ettd monet yritykset siirtdvat tuotantonsa maihin, joissa
tuotanto on halpaa, mutta tasta syysta tyontekijat ovat alipalkattuja ja tyonsuojelu lait
ovat puutteellisia tai puuttuvat kokonaan. Korostamalla tuotannon ja tehtaan sijaintia
Suomessa LUMENE viestittdd olevansa vastuullinen myos tastda nakokulmasta;

tyovoiman oikeuksista pidetdan huoli ja yritysta velvoittaa Suomen lainsaadanto.

LUMENE ei kuitenkaan korosta diskurssissa espoolaisuuden lisdksi suomalaisuutta.
Julkaisuissa ei mainita suoraan esimerkiksi sitd, ettd ostamalla LUMENENn tuotteita
kuluttaja tukee kotimaista tyotd. Tama kuitenkin kay osittain ilmi julkaisuissa, joissa
kerrotaan tehtaan sijaitsevan Espoossa, vaikkakin yhteyden vetaminen vastuullisuuteen
jatetdaan vyleisoille. Suomalaisuuden voisi ndahda olevan valttikortti erityisesti
suomalaisten yleis6jen keskuudessa, mutta LUMENEnN Instagram-sisallét on suunnattu
globaaleille yleiséille. Tama voi olla syyna suomalaisen tuotannon ja vastuullisuuden
yhteen liittdmisen puuttumiselle, silld toteamus ei toisi juurikaan lisdarvoa kuluttajille

Suomen ulkopuolella.
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Tyontekijoita koskevassa diskurssissa korostuu hyvinvointi ja tyosta sekd tyoyhteisosta
nauttiminen. Julkaisuissa muun muassa seurataan tyontekijoiden pdivaa, jolloin
konkreettisten tyotehtavien lisaksi julkaisuissa esiintyy iloinen tunnelma tydyhteisdssa,
mahdollisuus joustaviin tyOaikoihin sekd mahdollisuus oppia uutta tyossa.
Tyontekijoiden danen tuominen esiin vahvistaa viestin uskottavuutta. TyOpadivista
kertovissa julkaisuissa toistuvat muun muassa ilmaisut “exciting”, “so fun”, ” so nice”,
ja ”super fun”, mikd rakentaa kuvaa tydssdan viihtyvistd tyontekijoista. Julkaisuissa

tyontekijat myos vuorovaikuttavat toistensa kanssa rennosti, vitsailevat, seka viettavat

aikaa tyon ulkopuolella, mika vahvistaa entisestdaan kasitysta hyvasta tydyhteisosta.

Diskurssissa ei puhuta suoraan tyontekijoihin liittyvasta vastuullisuudesta, vaan kuva
vastuusta valittyy ikdan kuin rivien valistd osoittamalla julkaisuilla arvostusta
tyontekijoitd kohtaan sekd nayttamalla tyontekijoiden viihtyvan tyopaikallaan, kuten

kuvassa 6.
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lumene &
Alkuperainen aani

lumene @ Spend the day with Kirsty, our Social Media Manager,
at the Stockholm office! . Is there anything else you'd like to
see about life at #LUMENE? “

/)

Vieta paiva Kirstyn, meidan sosiaalisen median managerin
kanssa, LUMENEN Tukholman toimistolla! " Mitd muuta
haluaisit nahda LUMENEN arjesta? -

#Lovemylumene #ADITL #Dayinthelife
23 vk

Qv n

294 tykkaysta
5. marraskuuta 2024

@ Lisaa kommentti...

Kuva 6. Tyontekijoiden arkea esitteleva julkaisu (LUMENE, 2024z).

Diskurssien avulla LUMENE rakentaa kuvaa itsestddn aktiivisena toimijana
[3hiyhteisdssdadan sekd vastuullisena tydnantajana. Lahiyhteisdjen ja tyontekijoiden
diskursseissa korostuu konkretia, ja diskurssit tuovat sosiaalisen vastuun osaksi tavallista
elamaa ja arkea. Tama tuo myos brandin ldahemmas kuluttajia ja muita sidosryhmia.
Tyontekijoiden nakokulman esittdmisella LUMENE luo avoimuutta ja tekee brandista
inhimillisemman. Diskurssi korostaa sitoutumista vastuulliseen toimintaan myos
organisaation sisalld, mikd osaltaan auttaa estamaan valveutuneisuuspesuun liittyvia

syytoksia.

4.1.7 Dialogisuuden diskurssi

Monissa vastuullisuusviestintaa kasittelevissa teorioissa painotetaan

vastuullisuusviestinnan dialogisuutta (ks. Gaither ja muut, 2018; Halme & Joutsenvirta,
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2011). Myos LUMENEN julkaisuissa sosiaalinen vastuu esiintyy asiana, jota yritys
toteuttaa vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Brandi kertoo esimerkiksi kdyneensa
keskusteluja vaikuttajien ja kuluttajien kanssa siita, kuinka se kauneusbrandina voi
edistdd monimuotoisempaa ja inklusiivisempaa maailmaa. Tama korostaa Halmeen ja
Joutsenvirran (2011) pointtia siitd, ettd vuorovaikutus sekad keskenerdisyyden
myontaminen antaa sidosryhmille mahdollisuuden  vaikuttaa yrityksen
vastuullisuustoimiin. Myos aineistoon kuuluvassa haastattelussa vaikuttaja Meri Milash
kertoo tyoskennelleensd LUMENEN kanssa haastaakseen sen, mitd pohjoinen kauneus

tarkoittaa.

Julkaisuissa, jotka kasittelevdat uusia meikkivoidesdvyja LUMENE korostaa kuulleensa
kuluttajien toiveita. Esimerkiksi kuvassa 7 esiintyvassa julkaisussa brandi nayttaa
konkreettisia viesteja, joita on saanut kuluttajilta ja kertoo kuunnelleensa heiddn
palautettaan. Julkaisussa LUMENE nayttad oman keskenerdisyytensa ja samalla

tahtotilansa toimia vastuullisesti ja kuulla, mita silta toivotaan vastuullisuuden suhteen.
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lumene & - Seuraa

Hopefully more shades, Alkuperainen dani
warmer & then | wouldn't buy anything else after
that
ome lumene & We hear you, we see you and we're listening. Stay
| hope that you guys will make more shades. | have tuned for tomorrow @
your glow foundation (ultra light) but the cc cream
(ultra light) is a little too dark for me #LUMENE #CCCream

10 vk Naytéd kdadnnos
both are good, but far too dark shades for fair

skin!!

| absolutely love it but wish it had a wider shade
range case the lightest one is to dark and yellow
for me and the options for darker skin isn't the best
either, but it's good so | keep buying

A | 1

More shades would be needed &% = ‘
A L |

You really should include warm toned foundations,
none of your shades match my skin . They are way
too cool toned /pink. Please make warm/yellow
tones

Colder shades;:‘ | love this foundation, but the
lightest shade yellows a bit on my skin :(

P - WA

% We need more shades in all the foundation, cc
cream. | have the ultra light shade, but it's to yellow

on my skin tone. ' Q v I
please re consider shades as they are not " "
very good Medium and Tan too different! You need an in 373 tykkaysta
between @ 17. tammikuuta

@ @ Lisda kommentti...

Kuva 7. Julkaisu, jossa korostetaan dialogisuutta (LUMENE, 2025c).

Kuluttajia voimaannuttaa se, kun he paasevat vaikuttamaan yrityksen toimiin, ja
voimaantuminen lisda vastuullisuusviestinnan tehokkuutta (Fernandez ja muut, s. 393,
2022). Korostamalla dialogisuutta LUMENE siis voimaannuttaa kuluttajia osoittamalla,
ettd heilld on vaikutusvaltaa ja he voivat olla osa muutosta. Aineistoissa siis kerrotaan

brandin kdyvan keskusteluja seka vaikuttajien, asiantuntijoiden etta kuluttajien kanssa.

Dialogisuuden diskurssissa LUMENE myos osittain luo dialogia sen nayttamisen ja siita
kertomisen lisdksi. Julkaisuissa brandi hyodyntdaa Instagramin vuorovaikutteista
luonnetta ja kannustaa muita sosiaalisen median kayttdjia osallistumaan keskusteluun
esimerkiksi kauneuskasityksistd. LUMENE esittdd monissa kuvateksteissd kysymyksia
siitd, mita kauneus tarkoittaa itselle ja milloin kayttdjat tuntevat itsensa kauniiksi. Tallgin
kuluttajat eivat suoranaisesti vaikuta yrityksen vastuullisuustoimiin, mutta paasevat

osaksi yhteiskunnallista muutosta muovaamalla ajatusta siitd, mita kauneus on.
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Olkkonen (2021, s. 51) esittaa, etta dialogisen vastuullisuusviestinnan ihanteellisena
seurauksena molemmat osapuolet, seka vyritys ettd kuluttajat, voivat muuttua.
Dialogisuuden diskurssi heijastelee tata ajatusta, silla LUMENE osoittaa haluavansa
kehittyd, mutta samalla pyrkii edistimaan muutosta yleisdjensa asenteissa esimerkiksi

kauneutta kohtaan.

Diskurssi haastaa ajatuksen siitd, etta yritysten yhteiskuntavastuu on yksisuuntaista
tiedottamista esimerkiksi raporttien muodossa ja vahvistaa kasitystd, ettd sosiaalinen
vastuu rakentuu vuorovaikutuksessa. Diskurssissa vastuullisuus esitetddan yhteisena
asiana, jota brandi rakentaa yhdessa kuluttajien kanssa. Dialogisuuden diskurssi luo
myds LUMENEsta kuvaa brandind, joka on valmis keskustelemaan ja kehittymaan.
LUMENE asettaa itsensd kuuntelevaksi toimijaksi, joka arvostaa sidosryhmiensa

ndakemyksia.

4.2 Sosiaalisesti vastuullinen brandi

Sosiaalisen vastuun diskurssit muovaavat yhteiskunnan lisdksi my6s kuvaa LUMENEsta
brandina ja yhteiskunnan toimijana. Diskurssien kautta LUMENE profiloituu brandiksi,
joka Enriquezia ja muita (2024) heijastellen pyrkii tekemaan kauneudesta ilon ja
hyvinvoinnin asian, sekd saamaan kuluttajat nakemaan kauneuden itsessaan sen sijaan,
ettd myisivat tuotteitaan aiheuttamalla ulkondakdéon liittyvdaa hapeaa ja kertomalla

tuotteidensa korjaavan jotain kuluttajan ulkonadssa.

Diskurssit luovat LUMENEsta kuvaa myds aidosti valittdvana toimijana yhteiskunnassa.
Brandin valittaminen koskee seka sen sisdisid etta ulkoisia sidosryhmia. LUMENE pyrkii
vastuullisuusviestintansa avulla edistamaan kuluttajien hyvinvointia sekd luomaan
keskustelua edistdadkseen positiivista yhteiskunnallista muutosta, kuten inklusiivisuuden
lisdamistd yhteiskunnassa sekd mielenterveyden haasteista puhumisen normalisointia.
Myods dialogisuuden diskurssin kautta LUMENEsta rakentuu kuva sidosryhmiensa

palautteista ja toiveista valittdvana brandina. Aineistossa LUMENE esiintyy myos tasa-
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arvon kannattajana. Myos ottaessaan kantaa ja puhuessaan epdoikeudenmukaisuutta
vastaan brandin sdvy on lemped, mikd korostaa empaattista ja valittavaa kuvaa.
Diskurssit rakentavat kuvaa myo6s lahiyhteis6jaan tukevasta yrityksestda seka
tyontekijoistdan ja heiddn hyvinvoinnistaan sekd viihtyvyydestdaan valittavana

tydnantajana.

Instagram-julkaisuissaan LUMENEn rooli aktiivisena toimijana korostuu. Sosiaalisen
vastuun aiheista puhumisen lisdksi brandi nayttdaa konkreettisia toimiaan ja kertoo
vastuullisuuden ja yhteiskunnan hyvaksi tekemistdaan asioista. Diskursseissa LUMENE ei
siis jaa passiiviseksi haittojen minimoijaksi, vaan esiintyy hyvan edistdjana ja
vastuullisuuteen aidosti sitoutuneena brandina. Tama kuva rakentuu usean diskurssin

kautta, kuten tasa-arvon diskurssissa seka hyvinvoinnin diskurssissa.

Sertifikaattien ja saavutusten diskurssi rakentaa LUMENEsta kuvaa vastuullisuuden
asiantuntijana ja edelldkdvijana. Alan asiantuntijuus ilmenee my6s hyvinvoinnin
diskurssissa, jossa brandi muun muassa jakaa tietoa hyvinvoinnista ja ihon terveydesta.
Toisaalta dialogisuuden diskurssissa brandi myontaa keskenerdisyyden vastuullisuustyon
suhteen ja osoittaa kehityskohteita. Tama ei kuitenkaan ole ristiriidassa asiantuntijuuden
ja edellakavijyyden suhteen, vaan se osoittaa tietoisuutta ja avoimuutta. LUMENE ei siis
nayttdydy suinkaan vastuullisuuden suhteen hakoteilld olevana branding, vaan

kehittyvana ja siita rehellisena.
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5 Pa&atanto

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, miten kauneusbrandi toteuttaa sosiaaliseen
vastuuseen liittyvaa vastuullisuusviestintdad Instagramissa. Tutkimuksessa aineistoa
lahestyttiin diskurssianalyysin avulla, jotta voitaisiin luoda ymmarrysta siitd, kuinka
tarkasteltava kauneusbrandi LUMENE puhuu Instagram-julkaisuissaan sosiaalisesta

vastuusta ja siihen liittyvista aiheista.

Instagram-sisalloissa esiintyy seitsemdn sosiaaliseen vastuuseen liittyvaa diskurssia,
jotka ovat sisdisen kauneuden diskurssi, hyvinvoinnin diskurssi, inklusiivisuuden ja
monimuotoisuuden diskurssi, tasa-arvon diskurssi, sertifikaattien ja saavutusten
diskurssi, lahiyhteisdjen ja tyontekijoiden diskurssi sekd dialogisuuden diskurssi.
Diskurssit edustavat eri puolia sosiaalisesta vastuusta ja luovat kuvaa siitd, mitka

sosiaalisen vastuun teemat ovat kauneusbrandeille tarkeita.

Kuten Confetto ja muut (2023) tuovat esiin, monet kauneusbrandit pyrkivat
uudelleenmadrittelemaan sitda, mita kauneus on. Tama on yksi LUMENEN julkaisuissa
eniten korostunut sosiaalisen vastuun teema. Diskursseissa korostuu viesti siitd, etta
jokainen saa maaritelld kauneuden itse ja tuntea itsensa kauniiksi juuri sellaisena kuin
on. Kauneusbrandina viestinnan keskittyminen kauneuteen tukee myds Gaitherin ja
muiden (2018) suositusta siitd, etta yrityksen ajaman yhteiskunnallisen muutoksen olisi
hyva liittyd yrityksen toimintaan ja toimialaan. LUMENEn edustama nadkdkulma
kauneuteen kertoo myds siitd, millaisena Suomen markkinajohtaja nakee pohjoismaisen
kauneuden ja millaisena se pyrkii kuvaamaan pohjoismaista kauneutta globaaleille
yleisdille. Kauneuden uudelleenmadrittely ja kauneusihanteiden rikkominen lisda
hyvinvointia yhteiskunnassa, mikda on Hiswalsin ja muiden (2020) mukaan keskeista

yritysten yhteiskuntavastuussa.

Aineistossa ei esiintynyt raporttimaista viestintaa, ja tarkkoja lukuja sekd mittareita ei
juurikaan kaytetty. Instagramissa vastuullisuusviestinta on siis sovitettu sosiaalisen

median kontekstiin. Kuten Halme ja Joutsenvirta (2011) toteavat, raporttimainen
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viestintd on usein ymmarrettdvaa ja kiinnostavaa vain asiantuntijoille, joten sosiaalisen
median kontekstissa tallainen viestinta ei valttamatta olisi mielekasta tai kohdeyleisoja
palvelevaa. Sen sijaan LUMENEn vastuullisuusviestinta on tunne- ja arvopohjaista.
Sosiaalisen vastuun viestinndssa esiintyy seka yrityskeskeista ettd aktivismiviestintaa.
Brandi kertoo tekemistdaan vastuullisuustoimista ja tarjoaa konkreettisia esimerkkeja
toimistaan, mika palvelee suurta maaraa sidosryhmia. LUMENE toteuttaa kuitenkin myos
aktivismiviestintda ja ottaa kantaa yhteiskunnan epakohtiin, osallistuu keskusteluun ja
osaltaan myos luo sitd. Aktivismiviestinta jakaa usein mielipiteitd ja voi jopa karkottaa
osan sidosryhmista (Olkkonen, 2021). Tama toisaalta heijastelee kuluttajien ja muiden
sidosryhmien kasvaneita vaatimuksia yrityksid kohtaan, mutta toisaalta kertoo myos

brandin sitoutuneisuudesta arvoihinsa.

Tama tutkimus tuottaa tietoa siitd, kuinka suomalainen kauneusbrandi viestii
sosiaalisesta vastuusta 2020-luvulla, jolloin vastuullisuudesta on tullut entistd isompi
vaatimus eri sidosryhmilta. Pelkkd haitan minimointi ei riitd, vaan yrityksiltd vaaditaan
aktiivisia toimia yhteiskunnan hyvaksi sekda kannanottoja yhteiskunnalliseen
keskusteluun. Tama nayttdytyy LUMENEn vastuullisuusviestinndssa. Tutkimuksen
tulokset  kuvaavat myds sitd, kuinka sosiaalista mediaa hyddynnetdan
vastuullisuusviestinndssa. Aiemmin tutkimusta vastuullisuusviestinnasta
kauneusbrandien kentalla on toteutettu pdaasiassa tarkastellen vastuullisuusraportteja,

kun taas tassa tutkimuksessa keskityttiin Instagramiin.

Tutkimus on kuitenkin tehty tarkastellen yhden kauneusbrandin viestintda, joten
tulosten yleistamista tulee tehda harkiten. On mahdollista, etta tutkimuksessa loydetyt
diskurssit koskevat vain LUMENEnN Instagram-viestintdd, ja toisten kauneusbrandien
sosiaalisen vastuun viestinta on erilaista ja kasittelee eri teemoja. Seka kielellisiin etta
visuaalisiin sisaltoihin sisaltyy myds merkityksia, joiden tulkinta riippuu tulkitsijasta.
Vaikka tutkimuksessa pyritddan objektiivisuuteen, vaikuttavat tutkijan omat nakemykset
analyysiin ja tuloksiin. On hyva huomioida myos se, ettd tutkimuksen tarkoituksena oli

tarkastella sosiaalisen vastuun viestintaa ilmiona, ei arvioida viestinnan tehokkuutta.
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Tutkimusta kauneusbrandien sosiaalisen vastuun viestinnasta olisi jatkossa kiinnostavaa
tehda esimerkiksi eri brandeja vertailevasta ndakdkulmasta. Talloin voitaisiin saada viela
kattavampi lapileikkaus koko kauneusbrindien vastuullisuusmaailmasta. My0s eri
sosiaalisen median alustojen sisaltojen vertailu keskendan voisi tuottaa lisdd ymmarrysta
siitd, kuinka eri kanavia kadytetdaan sosiaalisen vastuun viestinnasta. Pidemmalla
aikavalilla kauneusbrandien vastuullisuusviestinnan muutoksen tutkiminen toisi myos
mielenkiintoisia ndkemyksid seka sosiaaliseen vastuuseen ja sen sisaltdjen kehitykseen

seka itse vastuullisuusviestinnan muovautumiseen ajan myo6ta.
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https://www.instagram.com/p/DABYx0iPSO8/?h|=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (20240, 19. syyskuuta). What is B Corp and what does it mean for
LUMENE? QD Listen to Aisling, an Independent Sustainability Expert, to [Video].
Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta
https://www.instagram.com/p/DAGVDgMtAMW/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2024p, 24. syyskuuta). At LUMENE, we believe in beauty that
comes naturally. So go and express yourself - however it comes to you. Q) [Video].
Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DATaYZysAYm/?hl=fi



https://www.instagram.com/p/C8yiRqDp1P9/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/C-DN5sOt4vq/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/C-DN5sOt4vq/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/C-QF5ZzNbl_/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/C-fimjmvMqJ/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/C-fimjmvMqJ/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/C_-z9EqvG85/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DABYxojPSO8/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DAGVDgMtAMW/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DATaYZysAYm/?hl=fi
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LUMENE [@lumene]. (2024q, 25. syyskuuta). Wild? Beautiful? Strong? Radiant? We
believe in beauty that comes naturally. So go and express yourself - however it
comes to [Kuva]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DAV JkIN4i8/?hl=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (2024r, 27. syyskuuta). I think what lights up my beauty is what
comes from within myself" @joannapincerato € What lights up your beauty?
[Video]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta
https://www.instagram.com/p/DAbTy82CPLJ/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2024s, 28. syyskuuta). “You become ten times more beautiful
when you treat people the best way possible" @sabanrmda € Would you agree?
(V [Video]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DAdtoe1CizY/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2024t, 29. syyskuuta). ”I feel beautiful when | smile”” @eve.niemi
@ When do you feel beautiful? Q #FeelYou #LUMENE #lovemylumene [Video].
Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DAgSS3Clz6d/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2024u, 30. syyskuuta). “Nordic beauty today is more diverse, it’s
more merciful, and most of all it’s about offering safe and good products [Video].
Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DAi3L6qgsp8S/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2024v, 2. lokakuuta). I feel really beautiful in everyday small
moments" @miguelhurtado When do you feel beautiful? @ #FeelYou #LUMENE
#lovemylumene [Video]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DAoAwOTtJE5/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2024w, 7. lokakuuta). Behind the scenes € Comment below what
beauty means to you & // Kuvausten kulisseissa Q@ Kommentoi alle mitd
kauneus tarkoittaa [Video]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DAO5AgRIPfu/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2024x, 11. lokakuuta). Casting call for LUMENE! @ Read more

below E} We're looking for models of all skin types, tones, ages, genders [Video].


https://www.instagram.com/p/DAV_JkIN4i8/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DAbTy82CPLJ/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DAdtoe1CizY/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DAgSS3CIz6d/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DAi3L6qsp8S/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DAoAwOTtJE5/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DA05AqRIPfu/?hl=fi
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Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DA FCz9s26G/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2024y, 1. marraskuuta). LUMENE’s long-term partner, Espoo Girls’
House, visited our headquarters in Espoo during the autumn break week in
Finland. On-site, the [Kuva]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DB1XcG2uu5H/?hl=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (2024z, 5. marraskuuta). Spend the day with Kirsty, our Social
Media Manager, at the Stockholm office! Q) Is there anything else you'd like
[Video]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DB 4h6lhQNu/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (20243, 15. marraskuuta). Take a look through the #LUMENE
camera roll this week Eﬁ?{} Is there anything you want to see more [Kuval.
Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DCZvNR-Pt-D/?h|=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (20244, 25. joulukuuta). Happy Holidays from the LUMENE team!
We are so thankful for all of you here, we couldn't do it without [Kuva]. Instagram.
Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DD ckxAtLVJ/?hI=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (20254, 1. tammikuuta). 2025 is the year of feel good glow. Feeling
good in our skin, our bodies and our mind. Valuing ourselves [Kuva]. Instagram.
Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DESwhwGPA6Q/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2025b, 8. tammikuuta). Your quick, friendly reminder that SPF is
for everyday - even when you haven't seen the sun in over 10 days [Kuva].
Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DEkyGVut7CB/?hl=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (2025c, 17. tammikuuta). We hear you, we see you and we're
listening. Stay tuned for tomorrow @ #LUMENE #CCCream [Video]. Instagram.
Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DE71zMHv7Dr/?hl=fi



https://www.instagram.com/p/DA_FCz9s26G/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DB1XcG2uu5H/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DB_4h6IhQNu/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DCZvNR-Pt-D/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DD_ckxAtLVJ/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DESwhwGPA6Q/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DEkyGVut7CB/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DE71zMHv7Dr/?hl=fi
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LUMENE [@lumene]. (2025d, 18. tammikuuta). 8 WE’RE DOUBLING OUR CC CREAM
SHADE RANGE B\ We’ve been listening to your feedback and we’re adding more
depth [Video]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DE-THHpo3FO/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2025e, 19. tammikuuta). Did you hear the news? Our CC Cream
shade range is DOUBLING in size B\ Swipe right for a sneak [Kuval. Instagram.
Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DFA 8fcx4Bo/?hl=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (2025f, 23. tammikuuta). Swipe to find your NEW CC Cream shade
match...on REAL skin We never retouch or edit a [Kuva)]. Instagram.
Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DFKQH42NKgc/?hl=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (2025g, 12. helmikuuta). Did you know that 92% of Gen Z women
struggle with their mental health in relation to appearance-related pressures?
*Q [Kuval. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DF-h2gNMKZT/?hl=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (2025h, 18. helmikuuta). A reminder to embrace and love your
natural beauty B What makes you feel beautiful and confident? #LUMENE
#Lovemylumene [Kuva]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DGOCJmQgOVI/?hl=fi&img index=1

LUMENE [@lumene]. (2025i, 20. helmikuuta). What does beauty mean to you? &I We
recently gathered in Helsinki to discuss inclusion, diversity and beauty with
different [Video]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta
https://www.instagram.com/p/DGTLoNRv330/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2025j, 22. helmikuuta). When have you felt your most beautiful?
m We recently hosted a dinner in Helsinki with inspiring thought leaders,
creatives [Video]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DGY]KTVN9oL/?hl=fi

LUMENE [@lumene]. (2025k, 24. helmikuuta). Some of our favourite pictures from our

LUMENE secret dinner i@ We discussed inclusion, diversity and what Nordic


https://www.instagram.com/p/DE-THHpo3FO/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DFA_8fcx4Bo/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DFKQH42NKgc/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DF-h2gNMKZT/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DGOCJmQgOVI/?hl=fi&img_index=1
https://www.instagram.com/p/DGTLoNRv33O/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/DGYjKTVN9oL/?hl=fi
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beauty means [Kuva]. Instagram. Noudettu 28.3.2025 osoitteesta

https://www.instagram.com/p/DGdYEa7Mg0w/?hl=fi&img index=1



https://www.instagram.com/p/DGdYEa7Mg0w/?hl=fi&img_index=1
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