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Kierratysmuotiin erikoistuneet yritykset ovat kasvattaneet suosiotaan vastuullisina toimijoina,
kun tekstiiliteollisuuden ilmastovaikutuksia on pyritty pienentdamaan. Kierrattdminen on etenkin
nuorten parissa trendikdsta, ja sen suosio nakyy myOs sosiaalisessa mediassa, jossa
kierratykseen liittyvat aiheet ja sisallot sulautuvat muuhun kaupalliseen sisaltoon.

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa, miten kierratysmuotiyritykset kayttavat vastuullisuuteen
liittyvia diskursseja ja retorisia keinoja kuluttajille suunnatussa viestinnassa. Tutkimuksessa
selvitetaan, milla tavoilla vastuulliseksi profiloituvan toimialan viestinndssa kaytetaan
kuluttamiseen kannustavaa retoriikkaa, minkalaisia kuluttamisen diskursseja hyddynnetdan ja
rakennetaan ja miten kuluttamista oikeutetaan. Tutkimuksen teoreettinen tausta on
vastuullisuusviestinndssa, sen eri osa-alueissa ja yritysvastuun tutkimuksessa. Lisaksi
lahtokohtana on yhteys vastuullisuusviestinndn, markkinoinnin ja brandiaktivismin valilla.
Tutkimuksen aineisto koostuu kolmen kierratysmuotiyrityksen verkkosivuviestinnasta,
sosiaalisen median viestinndstd ja sovellusviestinndstd vuoden ajalta. Aineisto analysoitiin
retorisella diskurssianalyysilla.

Tutkimuksessa tunnistettiin  kierratysmuotia myyvien yritysten viestinndssd kolme
vastuullisuuden paadiskurssia: ymparistonsuojelun, vyrityksen vyhteisollisen vastuun ja
taloudellisesti vastuullisen yksilon diskurssit. Ymparistonsuojelun diskurssissa kuvattiin yrityksen
toiminnan ympdristdarvoja ja niiden toteuttamisen tapoja sekd pyrittiin vaikuttamaan
kuluttajien ymparistotietoisuuteen. Yrityksen yhteisollinen vastuu toteutui
hyvantekevaisyystyona ja yhteisten ymparistdtavoitteiden seuraamisena. Yksilon taloudellista
vastuullisuutta tuettiin ristiriitaisesti yhtaaltd korostamalla kuluttamisen rajoittamista ja toisaalta
oikeuttamalla ostamista ja vetoamalla kierrdtyksen taloudellisiin hyotyihin yksittdiselle
kuluttajalle. Retorisina keinoina aineistossa korostuivat paatoksen ja logoksen keinot, seka
yritysten brandeille ominaiset sanavalinnat ja englannin kielen kaytto.

Kierratysmuotiyritykset perustavat viestintdnsa ja vastuullisuusviestintansa erilaisille
ympadristoarvoille ja vastuullisuuden osa-alueille. Yritykset tekevat valistustyota ja
vapaaehtoisty6td ymparistonsuojelun edistamiseksi, minka lisdksi viestinndssa kannetaan
yhteisollista vastuuta ja kannustetaan kuluttajia henkilékohtaiseen taloudelliseen vastuuseen ja
ympdristovastuuseen. Vastuullisuusraportoinnissa rakennetaan kuvaa vastuullisuudesta
logoksen jarkeen vetoavilla keinoilla ja markkinoinnissa taas kannustetaan paatoksella
kuluttamaan. Naiden keinojen valisia ristiriitoja ei huomioida yritysten viestinnassa tutkimuksen
aineistossa.

AVAINSANAT:Vastuullisuusviestinta, kierratysmuoti, retorinen diskurssianalyysi,
kiertotalous, kuluttaminen
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1 Johdanto

lImastonmuutos tuhoaa luontoa, luo sosiaalisia uhkia ja vaikuttaa myos yritysten
liiketoimintaan (Euroopan komissio, 2023). On selvaa, etta kaikilla yhteiskunnan osa-
alueilla on vastuu siitd, ettd ilmastonmuutokseen puututaan, jotta maapallon
luonnonvarat eivat ehdy taysin. Yritysvastuuta on laajennettu EU-tasolla vuonna 2023.
Yrityksilta tullaan tulevaisuudessa velvoittamaan laajoja selvityksia yritysten toiminnan
ja niiden koko arvoketjun vaikutuksista luontokatoon, saastuttamiseen, lapsitydévoiman
kayttoon ja orjuuteen (Euroopan parlamentti, 2023a). Luontokadolla tarkoitetaan
ihmisen toiminnasta johtuvaa maapallon luonnon monimuotoisuuden tuhoutumista ja

katoamista (Sitra, 2023).

Tekstiilituotannon osuus ilmastonmuutoksen kiihtymisessda on merkittava, kun
tuotannon maara ja tekstiilien kulutus kasvaa jatkuvasti. Tekstiilituotanto paitsi kuluttaa
suuret madrat vettd, my6s saastuttaa sitda esimerkiksi keinokuiduista irtoavalla

mikromuovilla (Euroopan parlamentti, 2023b).

Euroopan parlamentin artikkelissa tekstiilituotannon ja -jatteen vaikutuksista
ympadristoon (2023a) todetaan, ettd kulutuksen jatkuva kasvu johtuu suurilta osin
pikamuodista, jota markkinoidaan aktiivisesti myds sosiaalisessa mediassa. Sen mukaan
muotitrendit levidvat kiihtyvaan tahtiin jatkuvasti laajemmalle joukolle kuluttajia. Kaikki
pikamuotia tuottavat yritykset eivat valttamatta viesti vaatteiden kierratyskeinoista tai
ota kantaa siihen, kuinka suuri osa vaatteista paatyy kuluttajille, tai mitd yritysten
myymattémille vaatteille tapahtuu, kun niiden tilalle asetetaan uusia malleja myyntiin.
Muun muassa Yleisradio (Yle) (Salmi, 2023) on uutisoinut Chilessa sijaitsevan Atacaman
aavikon vaatevuorista, jotka ovat syntyneet joka puolelta maailmaa sinne tuoduista
myymattad jddneista tai kdytetyistd vaatteista. Vaatteet on tuotu Atacaman laittomalle
kaatopaikalle niiden sisaltdmien biohajoamattomien materiaalien ja kemikaalien takia

(Salmi, 2023).



Uusia vaatteita myyvat yritykset ovat alkaneet tarjota asiakkailleen mahdollisuutta
kierrattaa niilta ostettuja ja kaytettyja vaatteita. Kierratys ei kuitenkaan valttamatta
toteudu esitetylld tavalla. Esimerkiksi Hennes & Mauritzin (H&M), kierratykseen
kayttamat tahot kuljettavat Aftonbladetin vuoden 2023 selvityksen mukaan vaatteita
Ghanaan, jossa suurin osa kadytetyista vaatteista paatyy jalleenmyynnin sijaan luontoon
(Lindberg & Wennman, 2023). Paikallisten elintila pienenee jatevuorien ja niiden
aiheuttamien ympaéristdongelmien takia koko ajan (Lindberg & Wennman, 2023).
Ympadristovaikutusten  lisdaksi myos  kyseenalaiset  tydolosuhteet tahraavat
vaateteollisuuden mainetta. Esimerkiksi Bangladeshissa tuotetaan suuret maarat
pikamuotia erittdin huonoissa olosuhteissa. Tyosta ei makseta kohtuullista palkkaa ja
oikeutta parempien palkkojen vaatimiseen poljetaan alas (Eetti ry, 2023). Kasvava
tietoisuus huonoista tyooloista, palkoista ja elinoloista tarjoaa vaatteita tuottaville ja
myyville yrityksille mahdollisuuden ottaa kantaa ja osoittaa teoillaan, minkalaisia arvoja

ne valitsevat edustavansa.

Sosiaalisen median mainonnassa kdytetddn usein tuotteiden ja yritysten
vastuullisuuteen viittaavaa retoriikkaa, joka ajoittain voi paljastua myds viherpesuksi.
Viherpesu on teema, josta keskustellaan paljon ja josta kuluttajat ovat kuitenkin myds
entistd tietoisempia. Viherpesulla tarkoitetaan toimintaa, jonka avulla annetaan
ihmisten ymmartaa, etta yritys tekee enemman luonnon hyvaksi, kuin oikeasti tekee, tai
ettd vyrityksen tuotteet olisivat ymparistoystavallisempia kuin ne oikeasti ovat

(Cambridge University Press, 2023).

Esimerkki viherpesusta on suuren saksalaisen verkkokauppatoimija Zalandon
vastuullisuuteen liittyva branditoiminta (Pelli, 2024). Yritys joutui kevaalla 2024
poistamaa sivuiltaan lehtida ja puita esittdvat merkinnat, joilla pyritdan yleisesti
viestimdan tuotteiden vastuullisuudesta tai ymparistoystavallisyydestd (Pelli, 2024).
Kokonaisuudessaan Zalandolta vaadittiin tarkennuksia kaikkiin eri vastuullisuuden osa-
alueisiin sivustollaan, ja heiltd edellytettiin tarkempia kuvauksia kriteereista ja

standardeista tuotteiden vastuullisuudesta ja niiden oikeista ymparistovaikutuksista



(Euroopan komissio, 2024). Nain laajamittaiset muutosvaatimukset muodostavat aukon
yrityksen rakentamaan vastuullisuusbrandaykseen. Kun kaikki yrityksen tuottamat tiedot
ja symbolit liittyen tuotteiden ominaisuuksiin vaativat tarkennusta tai poistamista
virheellisen tiedon takia, syntyy toiminnasta epaluotettava kuva. Tuore kotimainen
esimerkki  harhaanjohtavasta  vastuullisuusmarkkinoinnista on  Kilpailu- ja
kuluttajaviraston (2023) paatos, jonka takia Stockmann sai huomautuksen kaytettyaan
verkkokaupassaan ”vastuullinen valinta” ja "vastuullinen valikoima” termeja yhdessa
lehtisymbolin  kanssa tarkentamatta tai kuvailematta niiden merkityksia ja

vastuullisuuspiirteita kuluttajansuojalain edellyttamilla tavoilla.

Viherpesusta puhutaan yleensd suurten kansainvdlisten yritysten, tai selkeadsti
epdympadristoystavallisten yritysten kohdalla, mutta kaikkien toimijoiden vihreaa
viestintaa tulisi tarkastella kriittisesti. Kierrattaminen voi termina ja toimialana herattaa
luottamusta yrityksen vastuullisuuteen liittyen, mutta koska seka pikamuotiyritykset etta
kierratysmuotia myyvat yritykset toimivat samalla kentalla ja vaikuttavat sosiaalisessa
mediassa, on oleellista tutkia oletetusti ymparistoystavallistenkin yritysten viestintaa ja
sen vastuullisuutta tarkemmin. On my6s perusteltua tarkastella, minkalaisilla keinoilla

kuluttajia pyritdan ohjaamaan parempien kulutusvalintojen ja ostotottumusten pariin.

Erdanlaisena vastineena markkinoita hallitseville pikamuotiyrityksille voidaan nahda
tasaisesti suosiotaan kasvattavat kierratysmuotiin erikoistuneet yritykset ja brandit,
joista Suomen markkinoilla toimivat muun muassa Tise, Emmy ja Vinted. Kysynta
kierratetylle muodille on perusteltua niin ilmastondakdkulmasta kuin myds sosiaalisen
vastuun ja taloudellisen vastuun nakokulmista. Kierrattdminen on ainakin tiettyjen
kohderyhmien, kuten nuoren Z-sukupolven parissa trendikadsta. Kierrattdmisen suosio
nakyy selkedsti myos sosiaalisessa mediassa, jossa kierrdatykseen liittyvat aiheet ja
sisallot sulautuvat muuhun kaupalliseen sisédltoon. Esimerkiksi TikTokissa ndakyy nuorten
tekemia mainoksia ja ostostenesittelyvideoita niin kiinalaisen SHEIN-pikamuotiyrityksen

kuin laajasti Suomessa toimivan kierratysmyymala Uffin tuotteista.



1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa, miten kierratysmuotiin erikoistuneet yritykset
kayttavat vastuullisuuteen liittyvia diskursseja ja retorisia keinoja kuluttajille
suunnatussa vastuullisuusviestinndssaan. Tutkimuksessa pyritddan myods selvittamaan,
milla tavoilla vastuullisen toimialan viestinndssa suhtaudutaan kuluttamiseen

kannustavaan retoriikkaan.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Minkalaisten vastuullisuuteen liittyvien teemojen ja retoristen keinojen avulla
yritysten viestinndssa pyritdan vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin, toimintaan ja
kuluttamiseen?

2. Minkalaisia vastuullisen kuluttamisen diskursseja viestinndssa esiintyy?

3. Miten kuluttamista oikeutetaan kierratysmuotiyritysten viestinndssa?

Lehtonen (2022, s. 106) maarittelee vastuullisuuden kasitteen laajana sitoutumisena
ennalta maariteltyihin arvopohjiin ja eettisiin arvoihin. Viestinnan vastuullisuus voi
tarkoittaa laajempiin yhteiskunnallisiin vaatimuksiin vastaavaa viestinnadn eettisyytta ja
oikeudellisuutta, ja vastuullisuusviestinta taas organisaation vastuullisuuteen liittyvien
toimien onnistumisten ja haasteiden esittdmistd (Lehtonen, 2022, s. 106). Tassa
tutkimuksessa esitetdan molemmat termit, silla laajemmassa kontekstissa ne voivat
esiintya limittdin. Taman tutkimuksen tavoitteena on keskittya nimenomaan yrityksen

vastuullisuusviestintaan.

Vastuullisuuspuheen ja -mainonnan maara kasvaa koko ajan kaikkien sektorien ja
toimialojen yritysten viestinnassa. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan
kierratysmuotiyritysten vastuullisuusviestintda, silla jo yritysten toimiala viestittaa
kuluttajille sita, etta toiminta olisi vastuullista. Vaikka kierrattaminen on laht6kohtaisesti
parempi vaihtoehto kuin uuden tavaran hankkiminen, on tarkeaa tarkastella myos sitd,
miten vastuulliseksi mielletylld toimialalla viestitddn ja miten sen viestinndssa

hyodynnetdan kuluttamiseen kannustavaa retoriikkaa ja oikeutetaan kuluttamista.



Markkinoilla toimii monia kaytettyja vaatteita myyvia yrityksia, joista valitaan tata
tutkimusta varten kolme yritysta tarkempaan tarkasteluun, joka toteutetaan retorisen
diskurssianalyysin avulla. Sen avulla pyritdaan selvittamaan, milla viestinnallisilla keinoilla
valitut yritykset ja sovellukset pyrkivat tavoittamaan kuluttajia ja tekemadan heista

maksavia asiakkaita, jotka palaavat saanndéllisesti sovellusten pariin.

1.2 Aineisto

Analysoitavana aineistona tarkastellaan kolmen kierratysmuotiyrityksen, Tisen, Emmyn
ja Vintedin viestintaa ja vastuullisuusviestintda. Aineisto koostuu kolmesta osa-alueesta;

verkkosivuviestinndstd, sosiaalisen median viestinndstda ja sovellusviestinnasta.

Tutkimuksen aineistoksi  valittujen yritysten viestintdd tutkimalla pyritdan
muodostamaan  kokonaiskuvaa kierratysmuodin  parissa  toimivien  yritysten
vastuullisuusviestinndstd Suomessa. Tutkimukseen valitut yritykset tavoittavat
kayttamiensa viestintdkanavien ja myymiensa tuotteiden avulla monipuolisia, mutta
erilaisia kohderyhmia. Yritysten tuottamaa materiaalia verkkosivuilta analysoidaan, jotta
saadaan kasitys yrityksen arvoista ja strategiasta, joiden pohjalta yritys toimii ja viestii.
Sosiaalisen median sisalt6ja tarkastellaan taas siksi, etta voidaan hahmottaa tapoja, joilla
yritykset osallistuvat tai ottavat kantaa ajankohtaisiin keskusteluihin, trendeihin tai
tapahtumiin. Naiden lisaksi on myos relevanttia huomioida yritysten sovellusten sisdiset
viestit, silla ne ovat kadyttdjakokemusten ytimessd, ja niiden avulla kuluttajat tekevat
lopullisia ostopdatoksia yritysten tuotteista. Tise ja Vinted tarjoavat palvelunsa myds
sovelluksessa, kun taas Emmy toimii ainoastaan verkkosivujen verkkokaupassa.
Aineistossa huomioidaan sovellusviestintd ainoastaan Tisen kohdalla, silla Vintedin

sovellusviestinta koostuu pdaosin kayttoohjeista, eikd vastuullisuussisalldista.

Tise on norjalainen vuonna 2016 perustettu ohjelmistoyritys, jonka sovelluksessa
kayttdjat pystymat myymaan kadytettyja vaatteita ja muita tavaroita (Tise, 2023). Sovellus

on ollut Suomessa kadytdssa vuodesta 2020 alkaen, ja silld on yli 2 miljoonaa rekisteroitya
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kayttajaa Pohjoismaissa (STT, 2021). Tise itse kertoo seka LinkedIn-sivuillaan ettd myds
STT:n (2021) profiilissaan, ettd sovelluksen tarjoama markkina-alusta yhdistaa seka
verkkokauppojen ettd sosiaalisen median sovellusten ominaisuuksia. Tassa
tutkimuksessa tutkitaan Suomessa kaytossa olevaa sovellusta ja sen suomenkielista

sisaltoa, ja yrityksen suomenkielisia Tiktok-sisaltoja.

Vinted on vuonna 2008 perustettu liettualainen yritys, joka on Euroopan suurin
kuluttajien vidliseen kauppaan perustuva kierratysmuodin myyntipaikka verkossa
(Jannari, 2023). Yritys toimii sekd Euroopassa ettda Pohjois-Amerikassa, ja silla on yli 80
miljoonaa rekisterditya jasenta ja yli 1800 tyontekijaa. Yritys on saapunut Suomen
markkinoille 9.11.2023, ja valikoitunut taman tutkimuksen kohteeksi, silla se on
panostanut huomattavan paljon seka digi- ettd perinteiseen markkinointiin Suomessa.
Vinted mainostaa aktiivisesti niin televisiossa, katukuvassa kuin my&s sosiaalisen median
alustoilla. Tassa tutkimuksessa kasitelldan aineistona Vintedin verkkosivujen
vastuullisuusmateriaaleja, ja Tiktok-mainoksia, jotka on kohdistettu suomalaiselle
markkinalle. Yrityksella ei ole yksiloityja tileja eri markkina-alueille, mutta sisaltéja on
kdadannetty suomeksi ja kohdennettua mainontaa tehdaan suomeksi niin perinteisessa
mediassa kuin my0&s sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Tiktokissa. Yritys on oleellinen
talle tutkimukselle, silla se on alan merkittava kansainvdlinen toimija, joka on
huomattavasti kasvattanut nakyvyyttddan Suomessa lyhyessda ajassa. Vinted ei luo
Tiktokissa sisaltoa tavallisella profiililla, vaan suomenkieliset mainokset johtavat suoraan
mobiilisovelluskauppaan, josta mainosta klikkaava Tiktokin kayttdja voisi ladata
sovelluksen kayttoon itselleen. Tiktokista 16ytyy yksi vahvistettu englanninkielinen
yritysprofiili, jonka videoita on kaannetty suomenkielisiksi  mainoksiksi
markkinointitarkoituksiin, mutta jotka eivat ndy yrityksen kansainvalisessa profiilissa.
Tiktok-mainoksia voi etsia Tiktokin “Commercial Content Library” verkkosivuilta, jossa
hakukriteereiksi voi valita mainoksen kohdemaan, mainostyypin, julkaisupdivan ja
mainostajan nimen tai muita asiasanoja. Vintedin osalta hakukriteereind on kaytetty

tdman aineiston osalta kohdemaana Suomea, julkaisupdivind 1.10.2023-1.4.2024 ja



11

mainostajan nimena Vintedid. Osa aineiston Tiktok-mainoksista on myds tallennettu

suoraan sovelluksesta.

Emmy on suomalainen, vuonna 2015 perustettu kaytettyja merkkivaatteita ja asusteita
myyva verkkokauppa. Omien sivujensa mukaan Emmy on Suomen suurin second hand -
muodin verkkokauppa (Emmy, 2023), ja yrityksen valikoimassa on noin 90 000 tuotetta,
joita lisataan tuhansittain viikoittain (Emmy, 2023). 12/2022 vuoden tilikaudella Emmylla
oli 46 tyontekijaa ja 3,81 miljoonan liikevaihto (Finder). Tassa tutkimuksessa Emmyn
osuus aineistosta koostuu verkkosivujen vastuullisuusosiosta, verkkosivujen
mainoskampanjoista ja kolmesta yrityksen vastuullisuusaiheisesta Tiktok-videosta.
Emmyn (2023) ‘Tietoa Emmystd’ -sivuilla kerrotaan yrityksen identiteetistd ja
tarkoituksesta, joka koostuu tiivistetysti toimivan ja kestdvdan vaatekaapin
muodostamisesta. Emmyn verkkosivujen ‘Tietoa Emmystd’ -osion alla on
vastuullisuusosio, jossa on julkaistu kuusi vastuullisuusaiheista artikkelia. Naiden
artikkelien lisdksi sivulla kerrotaan myds vaateteollisuuden ilmastovaikutuksista ja

paastoista havainnollistavien numeroiden avulla.

Taulukossa 1. mainittavat aineiston sosiaalisen median sisallot on valittu niin, ettd niiden
tekstit sisaltavat jotain vastuullisuuteen tai kuluttamiseen liittyvaa sisaltéa. Videoita on
valittu kolme kappaletta jokaista yritysta kohden, jotta tutkimusaineisto on hallittavissa,
ja jotta on kuitenkin mahdollista saada kasitys siitd, minkalaisella sosiaalisen median
viestinnalla yritykset vaikuttavat. Videoita valittaessa on kayty lapi yritysten tilien
videoita ja mainoksia viimeisen vuoden ajalta (1.1.2023-10.4.2024), josta on sitten
valittu kolme esimerkkia kustakin yrityksesta aineiston analyysiin. Julkaisuja on valittu
kolme kappaletta juuri Tiktokista, silla Tise julkaisee uusia videoita melkein paivittain,
Vinted mainostaa sovelluksessa aktiivisesti ja myds Emmy on julkaissut uusia videoita
vuonna 2023 noin viikon vélein, vaikka julkaisujen valilld on ollut ajoittain my6s pidempia
taukoja.  Aineisto  koostuu  Tiktok-videoista ja  yritysten  verkkosivujen
vastuullisuusmateriaaleista, silla muotiin liittyvat ilmiét ja trendit tulevat usein

kuluttajille esiin yritysten oman markkinoinnin lisdksi sosiaalisessa mediassa. Yritysten ja
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heidan yhteistydkumppaniensa tuottaman sosiaalisen median sisallon takana olevat
arvot ja erityisesti vastuullisuuteen liittyvat toimet taas kerrotaan usein
yksityiskohtaisemmin yritysten verkkosivuilla tai sitten muissa

vastuullisuusmateriaaleissa.

Juuri nama yritykset on valittu tdhan tutkimukseen, silla Tise on aktiivisesti lasna
sosiaalisessa mediassa ja on suunnattu trenditietoisille ja nuorille kuluttajille, kun Emmy
taas tavoittelee mahdollisesti laajempaa ja perinteisempia kulutustottumuksia omaavia
kohderyhmia, silla se toimii ainoastaan verkkokauppana ja keskittyy enimmakseen
merkkivaatteisiin ja myy myds lastenvaatteita. Vinted on alan suuri kansainvalinen
toimija, joka on laajentanut toimintaansa Suomeen taman tutkimuksen tekemisen

aikana.
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Taulukko 1. Kohdeyritykset ja tutkimusaineisto.

“Vuoden suurin
ylikulutus viikko on
taalla —-"

Julkaistu
20.11.2023.

Kesto 1:40 min.
Video 3.

”"Ma kun kuulen
ettd Second Chance
brandit tiputti
hintoja "
Julkaistu 22.3.2024.
Kesto 00:10 min.

Video 2.

"Tassa olisi
muistutus siivota
sun lapsesi
vaatekaappi”
Julkaistu 26.3.2024.
Kesto 00:16 min.
Video 3.
"Tyttoystavani
muuttaa luokseni,
taytyy tehda tilaa —
Julkaistu 18.1.2024.
Kesto 00:16 min.

Yritys / Aineisto Tise Vinted Emmy
Verkkoviestinta - 1. Sustainability ; Vastuullisuussivu :
Second-hand : 1.Yhdessa olemme
better for you and vastuullisempia
the climate 2. Kiertotalous
2. Vinted Climate mullistaa ihmisten
Impact Report pukeutumisperiaatteet
Summary 3. Kiertotalous on
merkittava osa
maapallon kantokyvyn
parantamista
4. Hyvantekevaisyys on
Emmyn syddmenasia
5. Vahentamalla
palautuksia,
vahenndmme paastoja
6. Emmy tuo kortensa
kekoon YK:n kestavan
kehityksen tavoitteiden
onnistumiseksi.
Sosiaalisen median | Video 1. Video 1. Video 1.
viestinta (Tiktok- “#tisetok #shein”. "Myyminen on aina | “Nain kaytat Sokos x
videot) Julkaistu ilmaista — ei kuluja Emmy myyntilaatikkoa!
17.10.2023. tai rajoituksia.” &
Kesto 00:34 min. Julkaistu 5.2.2024. Julkaistu 11.5.2023
Video 2. Kesto 00:05 min. Kesto 00:16 min.

Video 2.
"Hups. &
Julkaistu 13.4.2023
Kesto: 00:06 min.
Video 3.

"Etsinndssa: laadukas
neule "

Julkaistu 26.1.2023
Kesto: 00:31 min.

Sovellusviestintd

How to Tise;
Second Chance,
Artikkelit ja She
Ain’t.
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1.3 Menetelma

Tutkimuksessa kdytetaan tutkimusmenetelmana retorista diskurssianalyysia. Aineistosta
pyritaan l6ytamaan vastuullisuusviestinndssa kaytettyja retorisia keinoja ja diskursseja,
joita teemoitellaan edelleen niin, ettad tulokset pystytdaan esittamaan loogisesti ja niiden
avulla voidaan kuvata vastuullisuusviestinnan ilmi6ita kierratysmuotia myyvien yritysten
viestinndssa. Vakuuttamisen keinoja tarkastelemalla voidaan |6ytaa laajempia
yhtenevdisia tai toisistaan eroavia teemoja ja viesteja. Koska myds visuaalisuus on
olennaista kaupallisten yritysten viestinndssa ja markkinoinnissa tekstisisaltéjen ja
digitaalisten ominaisuuksien lisaksi, voidaan my6s sen eri elementteja huomioida osana
muita vakuuttamisen ja vaikuttamisen keinoja. Aineiston visuaalisuus on tarkeda
huomioida, silla visuaalisuudella on moniulotteinen merkitys viestin valittdjana ja
mielikuvien luojana. Visuaalisuutta sivutaan tassa tutkimuksessa analysoitavan aineiston
nakokulmasta, eikd niinkdan brandien laajojen ja yleisien visuaalisten ilmeiden ja

identiteettien nakokulmista.

Retorinen diskurssianalyysi yhdistdd menetelmana kielellisten valintojen ja niiden
vakuuttavuuden arvioinnin diskurssianalyysin kielellisten tuotosten kulttuurisiin

merkityksiin ja niiden analysointiin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Retoriikka on systemaattinen viestinnan analyysin keino, jonka avulla analysoidaan
vaikuttamisen keinoja (Tieteen termipankki, 2017). Vuoren (2021) mukaan retoriikan
analyysi pohjautuu uuden retoriikan perinteeseen, joka on kehittynyt Aristoteleen
teksteistd. Nykypaivand toteutettava retoriikan analyysi keskittyy useimmiten
argumentaation, eli vakuuttamisen keinojen tutkimiseen. Argumentaation keinoja ovat
muun muassa yhdistdminen ja erottaminen, joista yhdistdmiseen sisaltyy syiden ja

seurausten, sekd metaforien kdyttamista puheessa ja teksteissa (Vuori, 2021).

Tunnetuimpia kasitteita retoriikan analyysiin ja argumentointiin liittyen ovat eetos,
paatos ja logos. Eetos on puhujan uskottavuutta, olemusta ja hdanesta syntyvaa yleista

vaikutelmaa ja kuvaa esittava kasite. Paatos on yleison ja puhujan valille rakentuva suhde,
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johon lukeutuvat tunteisiin vaikuttavat keinot ja tavat, joilla yleis6a puhutellaan. Sen
avulla voidaan luoda keskustelua, joka mahdollistaa sen, ettd yleisé vastaanottaa
puhujien viestit puhujien haluamalla tavalla. Logos on vuorostaan jarkeen vetoavaa

asioihin keskittyvaa argumentointia. (Vuori, 2021)

Fairclough (2003) kuvailee diskursseja representaation tapoina ja niiden luomina
laajempina merkityksina. Diskursseja voidaan Fairclough’n (2003) mukaan tarkastella
my0Os sosiaalisten kaytantojen verkostoina kielellisesta nakokulmasta. Kieli voidaan
nahda abstraktina sosiaalisena rakenteena, jonka avulla on mahdollista maaritella
mahdollisuuksia ja myos sulkea toisia pois (Fairclough, 2003). Tekstit ovat sosiaalisten
tapahtumien elementteina laajempia, kuin ainoastaan kielen maarittamia toimintoja.
Diskurssien jarjestykset tai maaritelmat voidaan nahda sosiaalisena jarjestyksena ja sen

kontrolloimisena ja muokkaamisena kielen avulla (Fairclough, 2003).

Aineiston analysoimisessa hyddynnetdaan myo6s digitaalisen retoriikan tutkimuksen
keinoja, silla digitaalisten aineistojen tutkimuksessa tulee ottaa huomioon
digitaalisuudelle ominaiset piirteet ja digitaalisen ympariston konteksti. Digitaalisuus on
muuttanut vaikuttamisen prosesseja, ja digitaalinen retoriikka avaakin uusia nakokulmia
esimerkiksisosiaalisen median tekstien tarkasteluun (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161).
Lehti ja Eronen-Valli (2018, s. 161) kuvailevat digitaalisten viestintdymparistdjen
vaikuttavuutta esimerkiksi tekstien multimodaalisuuden kautta, jolla tarkoitetaan
viestinndn samanaikaista visuaalisuutta, tekstuaalisuutta ja auditiivisuutta. Adamin
(2016) mukaan multimodaalisuus on viestinndn ilmiond yhdistelma semiotiikan
resursseja tai ilmenemismuotoja niin teksteissa kuin muissa viestinnallisissa
tapahtumissa, joista han mainitsee esimerkkeind kuvat, puheen, kirjoitukset, asettelut ja
eleet. Tutkimusalana Adami (2016) kuvailee multimodaalisuutta representaatioiden ja
viestinnan teoreettisena, analyyttisena ja kuvailevana tutkimuksena, jossa aineistoja

teemoitellaan eri resurssien tai ilmenemismuotojen mukaan.
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Vastuullisuusviestinnan ja markkinoinnin piirteita voidaan tarkastella myos legitimoinnin
diskursiivisten ja retoristen strategioiden kautta. Legitimaation eri tapoja kdaytetaan myos
kaupallisissa markkinointiviesteissda. Taman takia on hyodyllistd ottaa huomioon
legitimaation teoriaa, muotoja ja merkityksid, jotta aineistoa voidaan analysoida
moniulotteisesti ja hahmottaa sielta myds mahdollisia oikeuttamisen tapoja. Van
Leeuwenin (2007) legitimaatioteorian avulla voidaan analysoida sosiaalisten kdytantdjen
ja toiminnan oikeutusta niin jokapaivaisessa vuorovaikutuksessa kuin myds viestinnassa.
Legitimaatioteoria on relevantti huomioida my6s taman tutkimuksen kontekstissa, silla
sen avulla voidaan hahmottaa, miten yritykset oikeuttavat mahdollista toteuttamaansa
kuluttamiseen kannustavaa viestintdd. Van Leeuwenin (2007) teoria maarittaa nelja
keskeista legitimoinnin kategoriaa, jotka ovat auktorisointi, moraalinen arviointi,
rationalisointi ja mytopoeesi. Auktorisoinnilla viitataan auktoriteetteihin ja totuttuihin
tapoihin, perinteisiin ja vallitseviin lakeihin. Moraalinen arviointi keskittyy
arvodiskursseihin vetoamiseen toiminnan legitimoinnissa. Rationalisoinnilla viitataan
sosiaaliseen toiminnan tavoitteiden ja tietamyksen pohjalta toteutettuun toimintaan.
Mytopoeesi taas legitimoi toimintaa ”palkitsevan ja rankaisevan” tarinallisuuden kautta,
jossa tarinan oikeutettu lopputulos palkitaan ja ei-oikeutetusta lopputuloksesta

rangaistaan. (Van Leeuwen, 2007).
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2 \Vastuullisuusviestinta brandimielikuvien luojana

Kun analysoidaan kaupallisten toimijoiden viestinndn ominaisuuksia ja motiiveja, on
tarkeaa kasitelld ensin vastuullisuusviestintdan, brandimielikuviin, brandiaktivismiin,
markkinoinnin trendeihin ja kuluttajien kulutustottumuksiin liittyvaa aikaisempaa
tutkimusta ja keskustelua. Tassa luvussa avataan aiheeseen liittyvia kasitteita ja
toimijoita, jotka pitdavat ajankohtaista keskustelua vastuullisuudesta kaynnissa
yhteiskunnallisella tasolla. Luvussa tutustutaan myos aihepiiriin liittyvaan kirjallisuuteen
ja tutkimukseen. Ensin perehdytdaan vastuullisuusviestintdan ja sen osa-alueisiin, sitten
brandin merkitykseen ja Tiktokiin brandityon vidlineend ja lopuksi viherpesuun ja

ymparistovaittamiin.

2.1 Vastuullisuus ja siihen liittyvat haasteet yhteiskunnallisessa

keskustelussa

Vastuullisuudesta puhuminen voi olla keino lisatd kuluttajien luottamusta yrityksia
kohtaan maailmassa, jossa erityisesti suuryritysten toiminnan heikkoudet ja
yhteiskunnalle aiheuttamat haitat ovat laajan yleison tiedossa (Penttila & Erdranta, 2021,
s. 13). Penttilan ja Erdrannan (2021, s. 13) mukaan yksi tata tietoisuutta edistava tekija
on sosiaalinen media, jossa esiintyy paljon aktivismia niin yksityishenkildiden kuin
erilaisten virallisten toimijoiden tekemana. Aktivismiviestinndlld voidaan tavoittaa
sosiaalisen median ymparistossa laajasti eri kayttdjia, jolloin myo6s vastuullisuuden
teemat tulevat kuluttajien tietoisuuteen, jolloin odotukset yritysten toimintaa kohtaan
voivat lisdantya. On kuitenkin myos todettu, etta yritykset voivat pelata vastuullisuuden
esiin tuomista, silld se voi herattaa kriittistakin vastaanottoa ja keskustelua esimerkiksi

aktivistien aloitteesta (Waddock ja Googins, 2011).

Vastuullisuus itsessdan on laaja kasite, jota voidaan kuvata arvojen lisdksi tapana toimia.
Vastuullisuus muodostuu useista erilaisista arvoista ja ihanteellisista ja positiivisista
ominaisuuksista, joihin voi lukeutua esimerkiksi juuri ymparistoystavallisyys (Lehtonen,

2022, 5.107). Vastuullisuuden osa-alueet voidaan Lehtosen (2022, s. 107) mukaan jakaa
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neljaan osa-alueeseen; vastuun kantamiseen sovitusta asiasta, oikeudellisten ja eettisten
velvoitteiden tayttamiseen, ymparistdvastuuseen ja yhteiskuntavastuuseen. Tama osa-
aluejako kuvastaa vastuullisuuden perusmadaritteen ja yhteiskunnan eri toiminta-
alueiden sisalla tapahtuvan vastuullisuuden eroja toisistaan (Lehtonen, 2022, s. 107).
Vastuullisuuden kasite on niin monipuolinen, ettad osa-alueet on hyva huomioida myos
viestinnan analyysissa. Lehtonen (2022, s. 108) kuvaa vastuullista viestintaa sen eri lajien
ja tehtdvien kautta, joista taman tutkimuksen kannalta olennaisimpia ja
mielenkiintoisimpia ovat informaation jakaminen, myynti ja markkinointi, asenteisiin ja
tunteisiin vetoaminen, viestinnan strategisuus, vaikuttajaviestinta ja maineen ja brandin
rakentaminen. Vastuullisuusviestinta on Lehtosen (2022, s. 106) mukaan viestintaa, joka
esittelee yrityksen vastuullisuustekoja ja -tyota. Vastuullista viestintda Lehtonen (2022,

s. 106) madrittelee viestintdana, joka tayttaa eettisia ja tiedollisia vaatimuksia.

Yritysvastuun kasite liittyy laheisesti vastuullisuusviestintddan, mutta sen on todettu
olevan lahempana liiketaloudellista toimintaa, ja eraanlainen tavoitteellisen
lilketoiminnan ohella syntyva lisahyoty (Bruun ja Rydenfelt, 2023). Yritysten
vastuullisuuteen liittyy myds Carrolin (2016) Corporate Social Responsibility (CSR) jonka
mukaan yritysten sosiaalisen vastuun tyypit voi jakaa neljadn osa-alueeseen,
taloudelliseen, lailliseen, eettiseen ja hyvantekevaisyyteen. Taloudelliseen vastuuseen
liittyy voiton tekeminen, lailliseen saaddksien ja sdaantdjen noudattaminen, eettiseen
oikein tekeminen silloinkin, kun laki ei sitd edellytd ja hyvantekevaisyyteen voittoa
tavoittelematon toiminta ja yhteiskunnallisen hyvan ja yhteison hyvaksi lahjoittaminen

(Carroll, 2016).

Bruunin ja Rydenfeltin (2023) mukaan vastuullisuusviestintaan liittyvat haasteet ovat
seurausta muun muassa vastuullisuuden kasitteen monitulkintaisuudesta, joka nakyy
niin yhteiskunnallisen keskustelun ja tutkimuksen kentilld. Kaytdannon haasteita
konkreettisen vastuullisuusviestinnan tekijoille voi syntya esimerkiksi resurssipulan takia,
tai kontrollin puutteen takia, kun mietitddn vastuullisuusviestinndn luomaa

vastuullisuusimagoa ja sen haavoittuvaisuutta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa (Bruun
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ja Rydenfelt, 2023). Vastuullisuusviestinndan tutkimuksessa on todettu, ettd
vastuullisuusviestintaa tehddan usein paineen alaisena (Bruun ja Rydenfelt, 2023). Shultz
ja Wehmeier (2010) esittelevat tapoja, joilla organisaatiot institutionalisoivat
vastuullisuustoimintaa viestintdaansa ja muuhun toimintaansa. Talla tarkoitetaan sita, kun
organisaatiot tulkitsevat niihin kohdistuvia odotuksia, rakentavat normeja ja
yritysvastuun maaritelmia. Shultz ja Wehmeier (2010) ovat tunnistaneet naiksi tavoiksi
ja painetta aiheuttaviksi teemoiksi julkisen paineen, kilpailun, lainsddadannoélliset normit
ja ammatilliset normit. He toteavat, etta kilpailun takia tehtava vastuullisuusviestinta on
yleensa symbolista ja muita yrityksid seuraavaa ja mimeettista (Shultz ja Wehmeier,

2010).

Nykypdivdana organisaatioiden esiin tuomia vastuullisuusteemoja muokkaavat suuresti
Bruunin ja Rydenfeltin (2023) ja Shultzin ja Wehmeierinkin (2010) mainitsemat kilpailun
ja julkisen paineen teemat. Yritykset voivat luoda omalla brandiaktivismillaan julkista
painetta ja suoraan myos vaikuttaa kilpailutilanteeseen. Julkista painetta eivat aiheuta
vain organisaation tiettyjen sidosryhmien, kuten kuluttajien tai lakeja saatdvien
toimijoiden tai organisaatioiden toiminta, vaan myds kilpailevien yritysten toiminta.
Tahan vaikuttavat suuresti tavat, joilla vastuullisuusviestintaa tai markkinointia tehdaan.
Jos yritys onnistuu luomaan vastuullisuusviestintddnsa niin, ettd se erottaa heita
huomattavasti muista yrityksistd, voi se vaikuttaa liiketoimintaan merkittavasti.
Vaikuttavan vastuullisuusviestinnan avulla yritys voi aiheuttaa myds muille painetta
toimia samoin, jotta heidan yrityksensa eivat jaa jalkeen esimerkiksi yrityksen imagon ja
taloudellisen menestyksen tasoilla. Yritys, joka tekee vain valttamattomat lain
edellyttamat yritysvastuuseen liittyvat toimet tai nojaa kilpailijoiden toiminnan
matkimiseen, voi menettdd omaa autonomiaansa vastuullisuusviestijana ja yrityksen
oman strategian noudattajana. 2020-luvulla puhe vastuullisuusviestinnasta ja
markkinoinnista on yleista ja yritykset, jotka viestivat ainoastaan symbolisella tasolla

eivat erotu vastuullisten toimijoiden kentalla edukseen.
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2.2 Brandimielikuvat luottamuksen levittajina

Brandi voidaan maaritella yrityksen tai sen tarjoamien palvelujen tunnistettavien
symbolien, merkkien, termien ja suunnittelun yhdistelmana, joiden tarkoituksena on
ilmentaa yrityksen tai organisaation luotua identiteettiad ja erottautua muista (Keller ja
muut, 2008, s. 2). Huolellisesti luotujen brandien avulla pystytdan luomaan mielikuvia
yrityksistda. Naita mielikuvia hyddynnetdaan markkinoinnissa, ja niilld voidaan vedota
sellaisiin kuluttajiin, jotka ovat yrityksen kohderyhmaa, ja jotka pystyvat jollain tasolla

samaistumaan yrityksen edustamiin arvoihin ja identiteettiin.

Onnistuneesti luodun brandin perusteella kuluttajille herda positiivisia ajatuksia
yrityksesta. Brandilla voi olla niin kutsuttua padaomaa, joka maaritelldan Leen ja muiden
(2014, s. 1) mukaan asiakkaiden havaitsemana tiettyyn tuotteeseen liittyvana lisdarvona,
jota brandi tarjoaa hyodykkeidensa kaytannon arvon tai kaytettavyyden lisdksi. Asiakkaat
voivat kehittda lojaaliutta brandia kohtaan silloin, kun silld on paljon brandipadaomaa,
jonka hyoty yritykselle on se, etta asiakas palaa todenndkdisemmin yrityksen tuotteiden
pariin, eika vaihda kilpailijan tuotteeseen (Lee ja muut, 2014, s. 1). Brandin padoma
muodostuu osista, joista yksi merkittava on brandin imago tai identiteetti (Lee ja muut,

2014, s. 1).

Brandin imago on moniulotteinen kasite, jolla voidaan muun muassa tarkoittaa laajaa
ulospdin nakyvaa kokonaiskuvaa, joka koostuu esimerkiksi brandin yhteiskunnallisesta
asemasta, tuloksista, visuaalisesta maailmasta ja asiakkaiden tunteista ja palautteesta
(Lee ja muut, 2014, s. 2). Brandin identiteetti taas voidaan tulkita syvempana brandin
olemuksena, jota yritys pyrkii itse tuomaan esiin ulospdin strategisesti luotuna
identiteettind, ja erdanlaisena lupauksena asiakkaille (Muhonen ja muut, 2017). Kun
brandin identiteetin luominen onnistuu, myos luottamuksen maara kasvaa, ja brandin ja

asiakkaan valinen suhde syvenee (Muhonen ja muut, 2017).

Taman tutkimuksen aineiston yritykset ovat johdannossa mainittujen uusia vaatteita

myyvien Zalandon ja Stockmannin tapaan toimijoita, jotka myyvat oman yrityksensa alla
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monen eri yrityksen tuotteita. Talldin niin kutsutun jalleenmyyjan brandi-identiteetti
muotoutuu myos muiden brandien ominaisuuksien pohjalta. Tallaisen yrityksen tulisi
luoda erityisen vahva oma brandi, jolla on paljon pddomaa ja johon asiakkaat sitoutuvat
ja johon he pystyvat luottamaan. Jos yritys myy useiden toisten yritysten tuotteita, ei
asiakas valttamatta tunne kaikkia eri tuotemerkkeja, mutta luottamus jalleenmyyjaa
kohtaan saa heidat tekemaan ostopaatoksia. Tata luottamusta ei tulisi kayttaa hyvaksi
virheellisia ymparistovaittamia tai viherpesua sisdltavalla branditoiminnalla tai

markkinoinnilla.

Brandit voivat toteuttaa markkinoinnissaan ja viestinnassdaan myds imagoonsa sopivaa
brandiaktivismia. Vredenburg ja muut (2020) kuvailevat autenttista brandiaktivismia
selkedana arvoihin ja tarkoitukseen perustuvana viestintdand, johon liittyy aktivistisia
kannanottoja ja yritystoimintaa. Autenttisessa brandiaktivismissa yrityksen ja sen
brandin arvot ja tarkoitus sulautuvat mukaan aktivistiseen markkinointiviestintaan,
arvojen, tarkoituksen, viestinnan ja kdytannon tasolla (Vredenburg ja muut, 2020).
Onnistuneesti luodun brandin avulla voidaan herattda luottamusta edelld mainittujen
osa-alueiden kautta myo6s yrityksen vastuullisuuteen liittyen, muun muassa

markkinoinnin, viestinnan ja branddamisen kautta, jotka nakyvat kuvattuna kuviossa 1.

Vastuullisuusviesti

Markkinointi

Brandiaktivismi

Kuvio 1. Brandiaktivismi vastuullisuusviestinnan ja markkinoinnin tuotteena.
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2.3 Tiktok: sosiaalisen median jattildinen brandityon vilineena

Gesmundon ja muiden (2022) mukaan sosiaalinen media on markkinoijien tarkeimpia
vaylia brandien rakentamiseen, tietoisuuden levittdimiseen ja olemassa olevien ja
potentiaalisten asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen. Tiktok on suosituimmista ja
kaytetyimmista sosiaalisen median kanavista tuorein, ja mobiilisovelluksessa jaettavien
lyhytvideoiden avulla voidaan luoda markkinoinnin ndkdkulmasta tehokasta
branditietoisuutta, luomalla videoita yritysten omilla tileilld ja herattamalla keskustelua
orgaanisesti tavallisten kayttajien tileilld (Gesmundo ja muut, 2022). Gesmundo ja muut
(2022) kertovat, ettd videot tuottavat milleniaalien keskuudessa enemmaén
sitoutuneisuutta kuin muut sosiaalisen median postaukset. Saman voidaan paatella
patevan myos tata nuorempiin sukupolviin, silla sosiaalisen median uudet palvelut kuin
Tiktok sisaltavat lahes poikkeuksetta paaosin videosisaltod. Gesmundo ja muut (2022)
tiivistavat sovelluksen olemuksen sanomalla, ettd “Tiktok kohdentaayleison, joka haluaa
viihdyttaa muita yleisoja ilmaisemalla itsedan luovasti”. Zeng ja muut (2021) toteavat,
etta Tiktok on my0ds kouluttajien ja opettajien seka valtiollisten toimijoiden kaytdssa, kun
yritetdaan tavoittaa nuorempia kohde- ja vaestoryhmia, silla sovellus on tarkoituksellisesti

tavoitellut kayttajiksi teini-ikaisia ja sitdakin nuorempia lapsia.

Gesmundo ja muut (2022) toteavat tutkimuksessaan, ettd Tiktokissa toteutetut
markkinointikampanjat vaikuttavat merkittavasti milleniaalien branditietoisuuteen (eng.
brand awareness), ja vahemman merkittavasti myos brandin muistamiseen (eng. brand
recall). Tutkimuksessa todetaan myos, ettd branditietoisuus ja brandin muistaminen eri
asiayhteyksissa mainoskampanjan nakemisen jalkeen vaikuttavat ihmisten ostoaikeisiin

(Gesmundo ja muut, 2022).

Kiinalaisen ByteDance teknologiayrityksen kehittaman Tiktokin monista kaupallisista
hyodyista huolimatta yritys on herattanyt myos laajaa kansainvalista keskustelua, liittyen
muun muassa yrityksen tietoturvaan ja sen puutteisiin ja ongelmallisiin sisaltdihin.
Kiinalainen yritys voi muun muassa luovuttaa lain velvoittamana datatietoja Kiinan

viranomaisille (Espada ja Popli, 2023). Keskustelu on syntynyt paitsi suurvaltojen vélisten
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poliittisten  jannitteiden  pohjalta, mutta myds esimerkiksi  sovelluksen
mielenterveydellisten vaikutusten, lapsille ja nuorille nakyvan epdsopivan sisallon ja
kayttdjien algoritmeille altistumisen takia. Algoritmit voivat suositella kayttajille myos
heihin negatiivisesti vaikuttavaa sisaltéa, ilman ettd he varsinaisesti etsivat sita itse.
Tiktokin konteksti tulee huomioida ja tunnistaa, mutta tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan
syvennytda tdman tarkemmin siihen, miten Tiktokin algoritmit toimivat ja mika
sovelluksen tulevaisuus on, vaan keskitytdan tutkimuksen aineistossa esiintyviin

viestinnallisiin ominaisuuksiin.

2.4 Ympadristovaittamat ja viherpesu markkinoinnissa

Mediassa on ollut esilla keskustelua monista tapauksista, joissa yritykset ovat kayttaneet
vastuullisuuteen viittaavaa kielta tai symboliikkaa, joiden aitoudet ja tarkoitusperat ovat

kuitenkin jaaneet hamariksi.

Ymparistovaittamalla tarkoitetaan kielellista tai visuaalista viestia, jolla luodaan
kuluttajalle vaikutelma tuotteen positiivisesta vaikutuksesta ymparistéon (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, 2023). Kuluttajaliitto on toteuttanut  vuonna 2022
kyselytutkimuksen “Aidosti vihreda vai viherpesua”, jossa perehdyttiin kuluttajien
suhtautumiseen ja luottamukseen ymparistovaitteisiin ja ymparistomerkkeihin
(Kuluttajaliitto, 2022). Kyselyn tulosten mukaan kuluttajien on melko vaikeaa tai erittain
vaikeaa arvioida yritysten toiminnan kestdvyyttd ympariston kannalta niiden
markkinoinnissa esittdmien ympadristovaitteiden perusteella (Kuluttajaliitto, 2022).
Haasteita esiintyi  kyselyn perusteella myds virallisten ja epavirallisten

ympadristomerkkien erottamisessa (Kuluttajaliitto, 2022).

Yksi kotimainen esimerkki harhaanjohtavasta vastuullisuusmarkkinoinnista on Kilpailu-
ja kuluttajaviraston (2023) p&atés ja huomautus Stockmannille, joka kaytti
verkkokaupassaan “vastuullinen valinta” ja “vastuullinen valikoima” termeja yhdessa
lehtisymbolin kanssa, joiden merkityksia ja oikeita vastuullisuuspiirteitd ei kuitenkaan

tarkennettu tai kuvattu sivuilla kuluttajansuojalain edellyttamilla tavoilla.
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Taman tutkimuksen kannalta on olennaista perehtya myds siihen, miten kuluttajat
kayttavat yritysten verkkosivuja ja miten verkossa tapahtuva vuorovaikutus yritysten ja
heidan palvelujensa ja kuluttajien valilla vaikuttaa kuluttajien kasityksiin ja kokemuksiin
yritysten vastuullisuudesta ja ymparistoystavallisyydestda. Kuluttajat kohtaavat
viherpesua usein silloin, kun he ovat vuorovaikutuksessa yritysten ja heidan palvelujensa

kanssa verkossa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai verkkokaupoissa.

Szabo ja Webster (2021) ovat tutkineet viherpesua vihredan markkinoinnin nakékulmasta
ja selvittdneet kuluttajien koetun viherpesun vaikutuksia. Tutkimusta varten he
haastattelivat seka organisaatioiden edustajia etta Z-sukupolvea edustavia opiskelijoita
(Szabo ja Webster, 2021). Tutkimuksessa toteutettujen haastattelujen, kyselyjen ja
neurofysiologisten kokeiden ja tutkimusten perusteella Szabo ja Webster (2021) toteavat,
ettad koettu viherpesu liittyy ymparistoon ja tuotteisiin kohdistuvien ennakkokasitysten
lisaksi my6s kuluttajien onnellisuuteen tai tyytyvaisyyteen silloin, kun he kayttavat jonkin
yrityksen verkkosivuja. Tutkimusta voidaan tulkita niin, etta jos kuluttaja huomaa tai
tunnistaa yrityksen markkinoinnissa tai esimerkiksi verkkokaupassa asioidessaan
viherpesua tai ei |I0yda esitetyille ymparistovaitteille uskottavilta tuntuvia perusteita, voi

kuluttaja paattaa olla ostamatta naita tuotteita tai ndiden jalleenmyyijien tuotteita.
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3 Kuluttamisen diskurssit vaateteollisuuden kontekstissa

Vastuullisesta kuluttamisesta on keskusteltu mediassa viime vuosina ilmastokriisin ja
koronapandemian aikaan paljon vaateteollisuuden, ruokateollisuuden,
lentomatkustamisen ja sosiaalisen median ndkokulmista. Tassa luvussa pyritadn
kartoittamaan ja tunnistamaan teemoja tai diskursseja, joita kuluttamisen ja

kiertotalouden aiheista on noussut esiin julkisessa keskustelussa.

3.1 Vastuullinen kuluttajuus 2000-luvulla

Moisander on kirjoittanut jo vuonna 2004, etta vihredan kulutukseen liittyvat yleiset
kasitykset ovat normalisoitumassa, ja vihreita kuluttajia  ”“konstruoidaan
jarkevind “ekokuluttajina” ja esimerkillisind moraalisina toimijoina, jotka kantavat
vastuuta maailman tilasta ja tulevista sukupolvista”. Artikkelissaan Moisander (2004)
kirjoittaa siita, etta kuluttajat nahdaan merkittavina markkinavaikuttajina, joilla on valtaa
muuttaa yritysten toimintaa kestadvampaan suuntaan. Tekstistad kdy kuitenkin myds ilmi,
ettd sen kirjoittamisen aikaan vihreita kuluttajia on voitu kuvata samaan aikaan
hyveellisind, mutta silti "tavallisina” kuluttajina, mutta ilmi6td on samanaikaisesti
verrattu myo6s vanhoihin stereotypioihin radikaaleista aktivisteista, joiden vihreat teot
ovat olleet valtavirrasta poikkeavia. Moisander (2004) nostaa artikkelissa esiin lisdksi
ajatuksen siitd, etta vihreyteen on liitetty myods lansimaalaisen kulutuskulttuurin ja
materialististen kuluttajakansalaisten vastustusta ja pyritty luomaan uusia identiteetteja
ja tapoja olla ja kuluttaa. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan myds taman pdivan
kuluttajaidentiteetteihin liittyvia diskursseja ja retoriikkaa, jota tutkimuksen aineiston

yritykset pyrkivat luomaan.

Keskustelu vihredstd, tai vastuullisesta kuluttamisesta on ollut jo 2000-luvun alussa
arkipdivda monilla eri yhteiskunnan tasoilla, mutta tarkemmat raamit vihreille
kuluttamiselle tai kuluttajalle ovat vield hakeneet muotoaan. Vaikka kontekstit ovat
muuttuneet, ovat samat kysymykset vieldkin relevantteja ja tarkastelun arvoisia.

Voivatko yritysten vastaukset nykypaivan “vihreiden kuluttajien” vaatimuksiin ilmentya
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viherpesuna? Enta minkalaisia eettisia arvoja tai kysymyksia kuluttajat esittavat itselleen,
yrityksille tai toisille oman sosiaalisen piirinsa ihmisille? Miten kuluttajuus huomioidaan

nykypaivan vastuullisuusviestinndssa tai markkinoinnissa ylipaataan?

Yksi vastuullisen kuluttamisen haasteista on sen tasa-arvoisuus. Onkin tarkeda
tarkastella sita, onko vastuullinen kuluttaminen mahdollista kaikilla yhteiskunnan tasoilla.
Julkisen keskustelun diskursseista voidaan etsia merkkeja siitd, mika lasketaan tarpeeksi
vastuulliseksi kuluttamiseksi, ja ovatko vaatimukset kaikille ihmisille samoja. Esimerkiksi
vastuullinen muoti on kalliimpaa, jos ostaa uutena kotimaisia ja eettisesti tuotettuja
vaatteita, eikd esimerkiksi kaytettyd pikamuotia. Myos lentomatkailusta ja sen
vastuullisuudesta saatetaan kayttdaa esimerkkina sita, ettd lentoyhtididen tarjoamilla
ilmastopaastékompensaatioilla voidaan korvata matkustamisesta aiheutuvia paastoja.
Kaikilla ei ole kuitenkaan taloudellisia mahdollisuuksia toimia samalla tavalla

vastuullisesti.

Kuluttajaliiton (2022) kyselytutkimuksen mukaan suomalaiset kuluttajat pitavat
vastuullisten tuotteiden tarkeimpind merkkeinad tai ominaisuuksina pitkdikaisyytta,
laatua ja kestavyytta, kiertotaloutta, kotimaisuutta ja ei lapsitydna tai huonoissa oloissa
tehtyja tuotteita. Markkula ja Moisander (2012) esittavat, ettd ekologisempiin ja
kestavampiin vaatteiden ostamiseen liittyviin kulutuskdytantéihin tahtaavat kuluttajat
voivat kuitenkin kohdata haasteita, jotka johtuvat diskursiivisesta sekavuudesta liittyen
kestavan kulutuksen ristiriitaisiin diskursseihin. Kolme diskursiivista haastetta, jotka
artikkelissa esitetddan ovat materiaalisen padoman ja kestavan kehityksen valinen
taloudellinen vastakkainasettelu, poliittinen keskustelu yksilon ja institutionaalisen
toimijan vastuusta ja mahdollisuuksista kestdvassa kehityksessd, sekd pikamuodin ja
kestavan kulutuksen esteettisten normien ristiriitaisuudesta (Markkula ja Moisander,
2012, s.9). Kuluttajien voi olla haastavaa hahmottaa omaa osaansa kestavan kehityksen
mahdollistamisessa. Markkulan ja Moisanderin (2012) tutkimuksessa haastatellut
henkilot kertoivat, ettd haasteet liittyvat erityisesti vaateteollisuuden globaalin

kontekstin vastuullisuushaasteisiin ja omiin moraalisiin ja poliittisiin vastuihin.
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3.2 Kuluttajien ymparistéarvot ja vastuullinen muoti

Viherpesun tunnistamiseen ja analysoimiseen voivat vaikuttaa myods kuluttajien omat
ympadristdarvot. Ndita arvoja on kuvattu yleiselld tasolla kolmen eri kategorian avulla,
joiden mukaan ympadristdéarvot voivat jakautua egoistisiin huoliin, sosiaalisiin ja
altruistisiin huoliin ja biosfaariin liittyviin huoliin (Pezzullo ja Cox, 2021). Egoistisia huolia
Pezzullo ja Cox (2021) kuvaavat yksilon omaan elamanlaatuun, terveyteen ja
tyytyvaisyyteen liittyviksi, kun taas sosiaaliset ja altruistiset huolet liittyvat
epaitsekkaisiin, inhimillisiin ja yhteiskunnallisiin huoliin. Biosfaariin liittyvat huolet taas
kohdistuvat puhtaasti luontoon ja sen kasveihin ja eldimiin. Kuluttajien ymparistoon tai
eettisyyteen liittyvat arvot eivat kuitenkaan vaikuta aina kaytannossa ostopadatdksen
tekoon, jota voidaan ymmartda asenteiden ja kayttaytymisen valisen kuilun (eng.
Attitude—Behavior Gap) avulla (Pezzullo ja Cox, 2021). Tama kuilu ilmenee niin, etta
yksilot tunnistavat omia arvojaan ja niihin liittyvia huolia ja ongelmia, mutta eivat
kuitenkaan kdytannossa tee mitddan muuttaakseen asioita omalla toiminnallaan (Pezzullo

ja Cox, 2021).

Ymparistoarvot voivat ohjata kuluttajia vastuullisempien ostopaatosten ja vastuullisen
muodin pariin. Henningerin ja muiden (2016) mukaan vastuullisuus on kasvava
megatrendi ja vastuullisesta muodista tulee entistd enemman valtavirtaa. Noin
kymmenen vuotta myéhemmin vuonna 2024 voidaan tunnistaa tdman toteutuneen,
vaikka trendin kanssa samaan aikaan kovassa kasvussa on ollut vastuullista muotia
varjoonsa jattanyt pikamuodin nousu. Pikamuodista puhuttaessa esiin nousee usein
myods termi hidas muoti, “slow fashion” jolla Henninger ja muut (2016) tarkoittavat
filosofista ideaalia ja liikettd, joka keskittyy hyviin tyooloihin, ymparistohaittojen
minimoimiseen ja kestaviin arvoihin. He toteavat, ettd vastuullisuus tai kestava kehitys
voidaan ymmartaa moniulotteisesti ja maaritelma on riippuvainen kontekstista, ja eri
ihmisilla voi olla termista eri kasitys erilaisissa tilanteissa (Henninger ja muut, 2016).

Taman tutkimuksen kontekstiin sopii hyvin Henningerin ja muiden (2016) kayttama
kuvaus vastuullisuudesta ja kestavasta kehityksesta toimintona, joka kohtaa nykyhetken

tarpeet niin, ettd se ei vaaranna tulevaisuuden sukupolvien mahdollisuuksia kohdata
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tarpeitaan. Tama kuvaus huomioi osuvasti niitd ristiriitoja ja haasteita, joita
kierratysmuodin kuluttamisen ja markkinoinnin ymparilla vallitsee, liittyen esimerkiksi
pikamuodin  ostamiseen ja jdlleenmyyntiin, tai vastuullisiksi miellettyjen

kierratystuotteiden suureen kuluttamiseen.

Frig ja muut (2024) ovat koonneet vastuullisen muodin tutkimuksen pohjalta yhteen eri
toimijoita, tekoja ja teemoja, joiden avulla kuluttajia voidaan tukea kohti vastuullista
muotia ja sen kuluttamista. Keinoja on koottu niin tuottajille, paattajille kuin kuluttajille,
ja ne esitetddn muodin kierrattamisen, uudelleenkdytdén, vahentdamisen ja
pidattaytymisen, huoltamisen, korjaamisen ja vuokraamisen teemojen kautta (Frig ja
muut, 2024, s. 186). Artikkelissa ja kootuissa keinoissa esitetdan sama teema kolmen eri
tason toimijan ndkokulmasta, mikd antaa myos erddnlaisen kasityksen kuluttajan
asemasta vastuullisen muodin ja vastuullisemman vaateteollisuuden mahdollistajana
(Markkula ja Moisander, 2012). Frigin ja muiden (2024) artikkelin perusteella voi todeta,
ettd kuluttajan omat arvot voivat ohjata tekemaan valintoja vastuullisemman muodin
puolesta, mutta laajemmassa kontekstissa vastuu jakautuu ja muutokset tapahtuvat

vhdessa tuottajien ja paattdjien kanssa, silla tekoja tarvitaan kaikilta toimijoilta.

Monissa tutkimusartikkeleissa kasitelldaan vastuullista muotia ja siihen liittyvia termeja
joko pikamuodin tai vastuullisen ja hitaan muodin nakoékulmista. Ndiden tuotteiden
elinkaaren mahdollinen pidentyminen kierratyksen kautta voi hamartaa kuluttajien
kasitysta siitd, minkalaisten tuotteiden ostaminen on yksilon omista arvoista riippuen
joko kannattavaa, oikeutettua tai jarkevaa. Brandit pyrkivat vaikuttamaan omalta
osaltaan naihin valintoihin luomalla sellaisen mielikuvan ja brandi-identiteetin, joka

resonoi kuluttajiin ja herattda luottamusta, tai oikeuttaa kuluttamaan heidan tuotteitaan.

3.3 VYlikulutus julkisessa keskustelussa

Luonnonvaroja kdytetdaan maapallolla enemman, kuin se kestaa, hyodykkeita tuotetaan
tavoilla, joilla ilmaston lampeneminen kiihtyy entisestdan (WWF, 2022). Ylikulutuksen

vastakohtana voidaan pitdd antikulutusta, jolla voidaan tarkoittaa muun muassa



29

markkinoitujen tuotteiden vastustamista ja suoraa boikotointia (Vesterinen & Syrjala,
2022). Kasite ei kuitenkaan ole kaytanndssa niin yksiselitteinen, ja Vesterinen ja Syrjala
(2022) toteavat tutkimuksessaan, ettd antikulutukseen liittyvdn vaatteiden
vahentamisen lisdksi kestdavan antikuluttamisen piirre on myds aktiivinen vaatteiden

kdyttdminen ja kuluttaminen.
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Kuvio 2. Vaatteiden vastuullisen antikuluttamisen kehys (Vesterinen ja Syrjala, 2022, s.5).
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Tutkimuksen tulokset kuvataan Vesterisen ja Syrjalan (2022) kuviossa 2. niin, ettad
kuluttamista vahentavia tekijoita ja niiden valisia suhteita esitetdan eri tasoilla.
Tuloksissa ilmenee, etta vaatteiden vastuullinen antikulutus ja vaatteiden vastuullinen
tai kestava hankinta ovat abstrakteja ylatason kasitteita ja toimintatapoja, joiden alle
luetaan kdytannon toimintatapoja ohjaavat ideologiat ja strategiat. Kestdva tai
vastuullinen vaatteiden kulutus pitda Vesterisen ja Syrjalan (2022) tutkimuksessa
sisdlladn kaikenlaiset pyrkimykset vahentda vaatteiden kuluttamisen haitallisia
vaikutuksia, kun taas vaatteiden kestavalla hankkimisella tarkoitetaan paikallisuuteen,
ymparistéon ja lapinakyvyyteen liittyvia ominaisuuksia omaavien vaatteiden
hankkimista. Kestavalla vaatteiden antikulutuksella tarkoitetaan Vesterisen ja Syrjdlan
(2022) mukaan tarkemmin juuri kuviossa 2. esitettyja ideologioita ja strategioita, joilla

yksilot vahentdvat henkilokohtaista vaatteiden kulutusta.

Vesterisen ja Syrjalan (2022) kuviossa 2. mainittuihin ideologioihin lukeutuu myds
Henningerin ja muiden (2016) esittelema ”Slow fashion” eli hitaan muotin kasite ja sen
ideologia. Merkittavimpia antikulutuksen ideologioita tukevia strategioita ovat kuviossa
2. esiintyvat pidattaytymisen, huolenpidon, kestavan suunnittelun, vaatepalvelujen ja
vaatteiden yhteiskdyton strategiat (Vesterinen ja Syrjala, 2022). Kierratysmuotiyritysten
ja niiden brandien toimintaan liittyvat eniten juuri pidattaytymisen, vaatepalvelun ja
yhteiskayton strategioiden toimintatavat, kuten vaihtaminen, kierrattdminen, jakaminen,

ostamisen vahentdminen ja lajittelu (Kuvio 2.).
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4 Vastuullisuuden diskurssit Tisen, Vintedin ja Emmyn

viestinnassa

Analyysiosiossa tarkastellaan aineistoa retorisen diskurssianalyysin avulla. Analyysi alkoi
diskursiivisten teemojen tunnistamisella yrityskohtaisesti, jonka jalkeen diskursseja
tarkasteltiin vertailemalla niiden valisia yhtenevaisyyksia ja eridvaisyyksia. Analyysin
tuloksena aineistosta  loytyi kolme  keskeista  vastuullisuuden  diskurssia;
ympadristonsuojelun, vyhteisollisen vastuun ja taloudellisesti vastuullisen yksilon
diskurssit. Diskursseja ja niiden teemoja kuvataan analyysiosiossa aineistoesimerkeilla
kohdeyrityksista (Taulukko 2.) Aineistosta on poimittu myo6s relevanteimpia retorisia
keinoja ja ominaisuuksia analyysin diskurssien mukaisesti, ja keinot kootaan yhteen

mySéhemmin tulosten yhteenveto -luvussa.

Taulukko 2. Vastuullisuuden diskurssit ja niissa esiintyvat teemat.

Diskurssi Teema Kuvaus (avainsanat)
Ymparistonsuojelu | Yrityksen luomat ymparistohyodyt ja Positiiviset ilmastovaikutukset,
ymparistéarvot paastot, jarkeen vetoaminen,
vastuullisuuden osa-alueet
Ymparistotietoisuus ja valistaminen Interaktiivisuus, pelillistdminen,
kannustaminen,
ostotottumukset
Ymparistoaktivismi Ultrapikamuodin vastustus
Yhteisollinen Sosiaaliset ja altruistiset huolet Vastuun kantaminen,
vastuu yhteiskunnalliset sopimukset,
ympadristotavoitteet
Hyvantekevaisyys Toiminta lapsien ja

asunnottomien hyvaksi,
hyvantekevaisyysjarjestot

Taloudellisesti Yksilon taloudellinen hyoty Rahallinen hy6ty ennen
vastuullinen yksilo ymparistohyotya
Oman elaman positiivinen
kehitys
Kuluttamiseen kannustaminen Osallisuus yhteisdssa,

positiiviset ilmastovaikutukset

Ostamisen oikeuttaminen Viltetyt paastot, kayttdarvo,
syyt ostamiselle
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4.1 Ymparistonsuojelun diskurssi

Vintedin, Emmyn ja Tisen verkkoviestinnadssa tuotiin esille yritysten ymparistoéarvoja ja
yritysten tekemia toimenpiteita ilmastopaastdjen vahentamiseksi. Ymparistonsuojelun
diskurssi sisdlsi yritysten luomien ympadristohyotyjen ja ymparistéarvojen seka

ympadristotietoisuuden ja -valistuksen teemat.

4.1.1 Yrityksen luomat ymparistohyodyt ja ymparistoarvot

Vintedin viestinnassa painottuivat  ymparistéhyotyjen osalta erityisesti
hiilidioksidipaadstot. Niita kasiteltiin esimerkiksi verkkosivujen vastuullisuusosiossa, josta
Ioytyy ”“Climate Impact Report Summary”, eli tiivistelma yrityksen tuottamasta
ilmastovaikutusraportista, joka on tuotettu yhteistyossa Hiilen ja vaikutusten
hallintaohjelmisto (eng. Carbon & Impact Management Software) Vaayun kanssa.
Raportissa  esitetddan  tarkempia tietoja ja lukuja  yrityksen  toiminnan
ymparistovaikutuksista ja erityisesti hiilidioksidipadstdéjen maarista yrityksen eri
palvelujen ja kuluttajien kadyttdytymisen osalta. Ymparistdvaikutuksia analysoidaan
valtettyjen hiilidioksidipaastdjen nakokulmasta, tavoitteena luoda kuva Vintedin
markkinapaikan nettoilmastovaikutuksista. Yritys perustelee raportin nakokulmaa silla,
ettd aikaisemmat tutkimukset ovat mitanneet vaatteiden kayttéian pidentdmisen
aiheuttamaa hiilidioksidipaastojen vahentymistd, mutta harvemmat tutkimukset ovat
kasitelleet sitd, minkalaisia ilmastovaikutuksia koko elinkaarella on ensisijaisen kayton,

jalleenmyynnin ja toimitustietojen kokonaisuudessa.

Raportissa esitetddn, ettda Vintedin kayttaminen kierratysmuodin ostamiseen uuden
sijaan saastda keskimaarin 1,8 kiloa hiilidioksidia (esimerkki 1). Saastettyja
hiilidioksidipaadstdja verrataan ja rinnastetaan raportin tiivistelmassa esimerkiksi siihen,
minka verran tulisi ajaa autolla, etta aiheuttaisi saman verran paastoja (2) ja lasketaan
yhteen Vintedin positiiviset nettoilmastovaikutukset (eng. net climate impact) ja
saastettyjen hiilidioksidipdastojen kokonaismaara (3). Soimakallion ja Lipsasen (2021)

mukaan nettopaastoilla tarkoitetaan padastdjen ja poistumien (negatiivinen paasto /
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paaston vastakohta) erotusta, ja véltetyilla paastoilld jonkin toiminnon ja sen
vertailukohdan valisen erotuksen kasvihuonekaasutasetta. Raportissa ei kuitenkaan
huomioida yrityksen kokonaispaastoja, ja siina ei esiteta verrattavaa dataa saastetyista

paastoista ja kokonaispadstoista, joita yrityksen toiminta kuitenkin aiheuttaa.

Vintedin raportissa esiintyy paljon toistoa, ja samoja asioita esitetaan usealla eri tavalla,
hieman eri nakokulmista ja erilaisten havainnollistavien lukujen avulla. Raportissa
kaytetdaan myos vertailevia rinnastuksia (2) ja joitain asioita jatetdan kuitenkin myds
kertomatta, liittyen esimerkiksi kokonaispaastoihin tai vertailukohteisiin.  Vintedin
ympdristdarvoja esittavat tekstit vastuullisuussivuilla ja raportissa sisdltdavat eniten
logosta, ja jarkeen vetoavaa argumentointia hyodynnetdaan esittamalla ulkopuolisen
auktoriteetin, tutkimuksen toteuttaneen yrityksen tuottamia lukuja ja tutkimuksen
kautta syntynytta faktatietoa.

(1) On average, shopping for second-hand fashion on Vinted instead of
buying new demonstrated an emissions saving of 1.8 kilograms of
carbon dioxide equivalent (kg CO2e). (Vinted, 2023)

(2) Together, we avoided the carbon dioxide equivalent (CO2e) of
driving 3.6 billion kilometers4. (Vinted, 2023)

(3) The study indicates the total saved carbon emissions by the Vinted
marketplace in 2021 was 453 kilotonnes of CO2e. (Vinted, 2023)

Emmyn vastuullisuusviestinnassa ympadristdarvot nakyivat monipuolisesti
vastuullisuussivulla julkaistuissa sisalldissa. Teksteissa kasitelldaan kattavasti Emmyn
vastuullisuustoimintaa vastuullisuuden eri osa-alueiden kautta. Jo julkaisujen otsikoista
on tunnistettavissa Lehtosen (2022) esittdmid vastuullisuuden osa-alueita, kuten
ympadristovastuuta esimerkeissa (4) ja (5), oikeudellisia ja eettisia velvoitteita esimerkissa

(6) ja yhteiskunnallista vastuuta esimerkeissa (7) ja (8).
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(4) Kiertotalous on merkittava osa maapallon kantokyvyn parantamista

(5) Vahentamalla palautuksia, vihennamme paastoja

(6) Emmy tuo kortensa kekoon YK:n kestdvan kehityksen tavoitteiden

onnistumiseksi

(7)  Yhdessa olemme vastuullisempia

(8) Hyvantekevaisyys on Emmyn syddmenasia

(9) Kiertotalous mullistaa ihmisten pukeutumisperiaatteet
Emmyn vastuullisuussivujen sisalldissa tulevat esiin myds Pezzullon ja Coxin (2021)
ymparistoarvoihin liittyvat biosfaariin liittyvat huolet, kuten esimerkissa (4) ja (5), joiden
otsikoissa viitataan siihen, miten kiertotalous tai vaatteiden palauttaminen vaikuttaa
maapalloon ja haitallisiin pdastéihin. Myos ympadristdarvojen sosiaalisiin huoliin
vedotaan sisaltosivun otsikoilla (7) ja (8), joista esimerkissa (7) luodaan yhteisollista

vaikuttamista ja yhteison voimaa korostavaa tunnetta ja esimerkissa (8) korostetaan

yrityksen omia arvoja sosiaalisen hyvanteon, eli hyvantekevaisyyden puolesta.

4.1.2 Ympadristotietoisuus ja valistaminen

Yritysten ympadristonsuojelun diskurssi sisalsi ympadristoarvojen lisaksi
ymparistétietoisuuden lissdmiseen tahtaavaa, valistavaa viestintaa.
Ymparistotietoisuuden ja valistamisen teema eroaa ymparistdarvojen teemasta siten,
ettd se pyrkii herattamaan kuluttajassa vastuuntuntoa ja osallistamaan kuluttajia
arvioimaan omaa toimintaansa konkreettisemmalla tasolla. Ymparistdarvojen teema

taas ldhestyy vastuullisuutta vahvemmin yrityksen oman toiminnan ldhtékohdista.

Tisella ei ole erikseen verkkosivuja, ja kaikki kuluttajan saatavilla oleva informaatio l6ytyy
sovelluksen sisalta. Sovellus sisaltda interaktiivisia, pelillisia ja informatiivisia osioita,
joiden parissa sovelluksen kayttdjat voivat tehda myos muuta kuin selata ja ostaa
tuotteita. Valilehdet sisaltavat osittain samoja sisaltdja, ja esimerkiksi pikamuotia
vastustavaan She Ain’t -aktivismikampanjaan voi tormatd sovelluksen sisdlld niin
etusivulla, artikkeleissa kuin my6s ilmoituksena, joka avautuu itsestdan naytolle, kun
kayttaja avaa sovelluksen. Nailla interaktiivisilla ominaisuuksilla tuodaan Tisen ajamia
kampanjoita ja sovelluksen ominaisuuksia tutuksi kayttdjalle, joka ei valttamatta itse

mene lukemaan infosivuja tai tutustu muihin sovelluksen osioihin kuin etusivun
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syOtteeseen, jossa on ainoastaan myynnissa olevia tuotteita. Syotteen sekaan voi
ilmestya Seuraa-vdlilehdellda myods Tisen sponsoroituja postauksia, kuten esimerkiksi
kuvassa 1 nakyva tietovisa pikamuotiin liittyen. Tietovisan lisdksi kayttdjia aktivoidaan
mahdollisuudella tienata ”Tise Cash” -pisteitda ”"Cash Storessa” ja mahdollisuudella
kerryttaa aktiivisuutta kdymalla sovelluksessa mahdollisimman monta paivaa perakkain.
Tisen sovelluksen tietovisassa (Kuva 1.) esiintyy kuvituskuvina maahan heitettyja
roskapusseja, milla viestitetaan todennakdisesti siitd, mita halvoille vaatteille kdy jossain

niiden elinkaaren vaiheessa, tai miten esimerkiksi materiaalit kestavat aikaa tai kayttoa.
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Kuva 1. "Tiesitkd nama asiat pikamuodista” nayttdkuva Tisen sovelluksen tietovisasta.

Sovelluksen lisdksi myos Tisen Tiktok-profiilista 16ytyy videoita, joissa yritys valistaa
katsojia ja asiakkaitaan vaateteollisuuden ja erityisesti pikamuodin ongelmista ja
nykyaikaisten kulutustottumusten ymparistovaikutuksista. Tise markkinoi laajasti
sosiaalisessa mediassa, mutta suurin osa sisdllosta ja mainonnasta ja
vaikuttajayhteistyosta tapahtuu Tiktokissa tisefinland-kayttajalla. Tiktok ei nayta

kayttajatilien profiilien tarkkaa julkaisum&arasd, mutta useimmissa tisefinland-tilin
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videoissa kaytetyn #tisetok tunnisteen takaa loytyy yli tuhat (22.3.2024 julkaisujen

lukumaara 1394) postausta, joka on enemman kuin yrityksen 739 julkaisua Instagramissa.

Tisen Tiktok-profiilissa on valistusaiheista sisaltoa, ja esimerkiksi videossa (4) kerrotaan
katsojille faktoja, jotka tekevat ultrapikamuotiyritysten kuten juuri SHEINin toiminnasta

ja tuotteista vastuuttomia.

(10) Teksti: No, naa alhaiset hinnat voi vaikuttaa esimerkiksi siihen, ettei
ostopdatosta harkita tarpeeksi, tai vaatteita ei huolleta, vaan niiden
tilalle ostetaan heti uusia, kun edelliset on menneet nopeesti
huonoon kuntoon tai ihan kokonaan rikki. (Tise, 2023)

Videon (10) lopussa kehotetaan katsojia lataamaan Tisen sovellus, ja lisddmaan She ain’t
-merkki omaan profiiliin ja liittymaan mukaan vallankumoukseen ultrapikamuotia

vastaan.

Erityisesti maailmanlaajuiseksi ilmidksi kasvaneen alennuspadivan Black Fridayn ja siita
laajennetun Black Weekin aikaan yritys on tehnyt paljon sisalt6a, jossa valistetaan
asiakkaita naiden alennusmyyntien aikaisista tarjouksista ja niiden aiheuttamista
houkutuksista kuluttaa enemman (11). Tiktok-videossa (11) (12) ja (13) yrityksen
edustaja haastattelee kaupungilla asioivia ihmisia, ja kysyy heiltd Black Friday -aiheisia

kysymyksia ihmisten mielipiteista ja ostotottumuksista.

(11) Kysymys: Mitd mieltd sa oot black fridaysta ja tasta black week -
konseptista? Vastaus: No mua ehka lahtokohtaisesti se vahan
ahdistaa tammaosena niinkun kulutustapahtumana ja varsinkin kun
se laajenee koko ajan et se lahti niinkun ekasta eka niinkun yhdesta
pdivasta ja nyt se on laajentunu kuukauden mittaiseksi. Niin mulla
on vahan ristiriitaiset tunteet sitad kohtaan. (Tise, 2023)

(12) Kysymys: Mitd mieltad sa oot black fridaysta? Vastaus: No on se ihan
kiva ettd on tarjouksia ja tdlleen mut sit huomaa kyllad ettd tulee
silleen kulutettua ehka vahan liikaa tai sillee ostaa kaikkee mita ehka
ehka tarviis oikeesti. Kysymys: Tisesséhdn meilld on aina
alennusmyynteja. (Tise, 2023)

(13) Vastaus: Ahistaa pikkasen taa kulutus, juhla, rumba, joo mut sit
samaan aikaan jos itelld on jotain isompia tarpeita niin kyllda ma
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vahan samaan aikaan sit tsekkailen et onko ne alennuksessa, et
ahdistaa, mut silti vahan salaa kiinnostaa. (Tise, 2023)

Tisen ymparistotietoisuuden ja valistamisen teemoja ilmentavissa sisalldissa on kaytetty
jonkin verran englanninkielisida sanoja, jotka voivat olla osaltaan yrityksen brandi-
identiteettiin liittyvia ja myos markkinoinnin ja sosiaalisen median trendeihin ja
algoritmeihin sopivia valintoja. Sisdlldissda on my0s erityisesti pikamuotiin ja sen
vastustamiseen liittyvda suoraa kannustusta, jota korostetaan kayttamalla muusta
kontekstista painavuudellaan erottuvia sanoja kuten erimerkiksi vallankumous. Tise
kayttdad myos paljon termia ultrapikamuoti, jolla korostetaan vastustusta erityisesti

SHEINia kohtaan, ja erotetaan se erilleen yleisemmasta pikamuodin kasitteesta.

My®ds yrityksen videoissaan haastattelemat ihmiset ovat kdyttaneet vastauksissaan Tisen
sisdllélle ominaista retoriikkaa sanavalinnoilla kuten kulutus, juhla, rumba ja
kulutustapahtuma (11) ja (13). Valistuksen diskurssissa tulee ilmi myos ahdistukseen ja
huoleen liittyvaa sisadltoa seka yrityksen ettd sen haastattelemien henkildiden puheissa
(11) ja (13). Aineistossa ja esimerkeissa (12) ja (13) tulee esiin ihmisten ristiiriitaisia
tunteita ja kulutustapahtumiin osallistumiseen liittyvaa epardintia ja ahdistusta.
Haastateltavat kertovat osallistuvansa heita ahdistaviin alennusmyynteihin ja ostavansa
joskus alennuksista tarpeettomia tuotteita, mika kuvastaa hyvin kuluttajien asenteiden
ja kayttaytymisen valisen kuilun ilmiota (Pezzulo ja Cox, 2021). Haastateltavat ilmaisevat
tiedostavansa alennustapahtumien huonot puolet, mutta eivat silti toimi ehkaistakseen
tai vahentdadkseen niitd. Ristiriitaisuus tulee esiin myds Tisen vastauksessa (12), kun

haastattelija muistuttaa haastateltavaa siitd, etta myos Tisessa on aina alennusmyynteja.
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Kuva 2. Nayttokuvat Tisen ja Emmyn valistusta sisaltavista Tiktok-videoista.

Vastuullisuussivujensa  sisaltésivulla Emmy kertoo asiakkailleen kiertotalouden
tarkeydestd maapallon luonnonvarojen sailymisessa. Luonnonvarojen kulumisesta
kerrotaan valistavaan ja varoittavaan savyyn, niin ettd samalla luodaan realistisia
uhkakuvia siitd, miten eldminen maapallolla tulee tulevaisuudessa vaikeutumaan ja
lopulta loppumaan, kun luonnonvarat ehtyvat (14). Teksteissa viitataan ja vedotaan myos
asiantuntijalahteisiin, kuten esimerkiksi Ymparistoministerioon (15) ja kerrotaan lukuja

Suomessa hankittujen ja kdytosta poistettujen tekstiilien maarista (15).

(14) Suomi on kuluttanut luonnonvarat, joiden pitdisi riittda koko
vuodelle arviolta jo huhtikuussa. Tama tarkoittaa sita, etta
aiheutamme paastodja sekd kulutamme luonnonvaroja jopa neljan
maapallon edesta vuoden aikana. Jos luonnonvarojen ja paastojen
ylikulutusta ei saada kuriin, tulee tulevilla sukupolvilla olemaan
hankalat olosuhteet elamiseen. Jos elintavat eivdt muutu, on
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tulevaisuuden nakymana jopa aavisteltu, ettei maapallo ole enaa
jossain vaiheessa elinkelpoinen. (Emmy)

(15) Ymparistoministerion julkaisun mukaan Suomessa hankittiin
vuonna 2012 noin 71 miljoonaa kiloa tekstiileja ja vaatteita.
Tekstiileja poistettiin kdytdsta vuonna 2012 arviolta 71 miljoonaa
kiloa, eli hankintamaaran verran. N&istad arviolta viidesosa vietiin
hyvantekevaisyyteen, ja loppuosa jatehuollon kasiteltdavaksi. (Emmy)

Emmyn sivuilla ei lue artikkeleiden julkaisupaivia, mutta kiertotaloudesta kertovalla
sivulla kdytetdan lahteenad ymparistoministerion julkaisua, ja viitataan vuoden 2012
tietoihin, jotka ovat jo 12 vuotta vanhoja ja eivat voi enaa pitaa taysin paikkaansa (15).
Nailla tiedoilla kuitenkin perustellaan kiertotalouden tarkeyttd, vetoamalla siihen, etta
suurin  osa Suomessa syntyvistda vaatteisiin liittyvistd pdastoistd aiheutuu
maahantuotujen vaatteiden Iyhyestda elamasta ja polttamisesta jatteena, kuten

esimerkeista (16) ja (17) kay ilmi.

(16) Tuontina tulleet vaatteet ja tekstiilit ovat pddosassa hankituista
tuotteista. Vain 9 % kotimaan markkinoilla olevista vaatteista ovat
Suomessa valmistettuja. Nain vaate- ja tekstiiliteollisuuden suorat
kasvihuonepadastot ovat Suomessa alhaisella tasolla. (Emmy)

(17) Tahan perustuen Suomen sisdlla mahdollisuudet vahentaa
tekstiileihin liittyvia paastoja, ovat vahvasti kiertotalouteen
kietoutuneita. Karkean laskelman mukaan, noin 60 miljoonaa kiloa
tekstiileja ja jalkineita paatyy polttoon vuosittain kotitalouksien
sekajatteen mukana. (Emmy)

Emmyn tekstissa  korostetaan kotimaisuutta ja mahdollisuuksia vaikuttaa
vaateteollisuuden paastoihin juuri Suomen sisadllda ja kiertotalouden keinoin, mita
tuodaan esiin mainitsemalla Suomi useaan otteeseen. Tekstissa tuodaan selkeasti esiin
myos ongelma, eli tekstiileihin liittyvat padstot, sen aiheuttajat, eli poltettavaan

sekajatteeseen paatyvat tekstiilit, ja ratkaisuiksi kiertotalouteen liittyvat toimet (17).

Valistamisen diskurssiin kuului myds neuvonta vastuullisesta kuluttamisesta. Tasta
esimerkkind on ohje laadukkaan vaatteen (18) ja pikamuotituotteen tunnistamisesta

(Kuva 3.).
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(18) Teksti: Kuinka loytda laadukas neule? Katse hintalappuun -
laadukasta neuletta  tuskin  |0ydat superhalvalla.  Suosi
luonnonmateriaaleja, kuten villaa ja valtd keinokuituja kuten
akryylia tai polyesteria. Mita pidemmat ovat villan kuidut, sitd
vahemman se nyppyyntyy — suosi esimerkiksi mohairia tai alpakkaa.
(Emmy, 2023)

Tise auttaa kayttdjiaan tunnistamaan SHEIN-merkin tuotteita, kun he tekevat ostoksia
sovelluksessa. Tisen mukaan tuotteet ovat usein esitetty netista 1oytyvilla kuvilla ja
tuotteen alkuperaa ei mainita, vaikka sovellus tarjoaa mahdollisuuden merkita tuotteen
kaikki tiedot merkistd, materiaaleista ja niiden prosenttiosuuksista lahtien. Sovellus
tarjoaa kayttdjille myos mahdollisuuden piilottaa pikamuotivaatemerkkien vaatteet

kokonaan nakyvista. (Kuva 3.)

Ansaitse “She Ain't" -merkki profiiliisi!

Miten tunnistaa SHEIN
tuote Tise appissa?

- Julkaisussa ei mainita tuotteen alkuperaa,
tai valmistajaa -> kysy chatissa lisatietoja.

- Julkaisussa ei mainita alkuperaa ja on vain
netista otettuja kuvia -> pyyda itse
tuotteesta lisaa kuvia.

Mikali olet itse paatynyt SHEIN tuotteen tai
tuotteiden omistajaksi, suosittelemme viemaan
ne hyvantekevaisyyteen

tai tekstiilikierratykseen.

SANO EI
PIKAMUODILLE?

Uudella ominaisuudellamme voit piilottaa
pikamuoti brandeja 99

She ain't badge

| Néin piilotat brandeja

Cool, kiitos infosta!

Kuva 3. Nayttokuvat She Ain’t valilehdelta ja pikamuodin vastaisesta ilmoituksesta.
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Ohjeistuksissa kehotetaan kuluttajia, jotka ovat “paatyneet SHEIN-tuotteen omistajiksi”
kierrattamaan tai lahjoittamaan tuotteet. Talld ilmaisulla luodaan kuva siita, etta henkil6t
olisivat ikdan kuin joutuneet SHEINin "uhreiksi” tai paatyneet tilanteeseen tahattomasti,
tai eivat olisi ymmartaneet tilanteen niin sanottua vakavuutta, tai kuulisivat SHEINin

huonoista puolista ensimmaista kertaa Tisen sovelluksen valistuksen kautta (Kuva 3.)

4.1.3 Ymparistoaktivismi

Tisen sovelluksessa ja Tiktok-tililla korostuu myds brandiaktivismi ja erityisesti brandin
ymparistoaktivismi. Talla aktivismiviestinnalla on myds vyhteisia ominaisuuksia
valistuksen diskurssin esimerkkien kanssa, mutta sisdllot on muotoiltu aktivismin
nakékulmaan sopiviksi. Aktivismi kohdistuu ultrapikamuodin vastustamiseen ja
erityisesti SHEINin toiminnan vastustamiseen ja sen negatiivisten puolien esiin

tuomiseen.

Tisen sovelluksessa on etusivulla verkkokaupan lisdksi “How to Tise” niminen osio (Kuva
4.), jossa on kahdeksan alaosiota. Nadista kolme ensimmadista, ”Second

Chance”, "Artikkelit” ja ”She aint” sisaltavat eniten vastuullisuuteen liittyvaa materiaalia.
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Kuva 4. Nayttokuvat sovellusnakymista Tisen Haku-valilehdelta ja Artikkelit-sivulta.

”Second Chance” -vdlilehden takaa loytyy tietoa yrityksista, joiden ylijadmatuotteita

sovelluksessa myydaan.

Artikkelit-valilehti jakautuu kolmeen kategoriaan, aktivismiin, muotiin ja ymparistoon
(Kuva 4.). Aktivismi-kategoriasta |6ytyy She Ain’t -kampanja, jonka tavoitteeksi kerrotaan
ultrapikamuodin vastustaminen. Kampanja on brandiaktivismia, jolla viitataan suoraan
ultrapikamuotia tuottavaan SHEIN- vyritykseen ja haastetaan Tisen asiakkaita
boikotoimaan tatd (39). Artikkelissa kerrotaan lukujen avulla haitoista, joita SHEINin
toiminta aiheuttaa (40) ja kannustetaan ihmisid olemaan ylpeitd boikotoinnista. Tise
hydédyntdd myds englannin kielen sekoittamista tekstin sekaan tehokeinona (41).
Kampanjassa hyodynnetdaan myos tunnettuja henkilita ja sosiaalisen median vaikuttajia,

jotka mainitaan nimeltd artikkelissa (42).
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(39) Ultrapikamuoti on epaeettinen ilmiod, jossa tuotetaan lyhyessa
ajassa valtava maarda uusia vaatteita huonoista materiaaleista.
Kampanjan nimi kielii yhdesta alan suurimmista toimijasta, jonka
menestystarinasta on hyva ottaa esille muutama tarkea asia (Tise,
2023).

(40) Kyseinen yritys tuottaa yhdessa paivassa 700-1000 uutta tuotetta.
Kylld, luit oikein — vain yhdessa pdivassa. Esimerkiksi naisten
vaatteisiin erikoistunut pikamuotiyritys Zara tuottaa noin 2000
uutta tuotetta kuukausittain eli vain noin kymmenesosan
edellisesta (Tise, 2023).

(41) Tarkeaa on myods muistaa, ettd tuotteen halpa hinta kertoo aina
epdeettisesta tuotannosta! ‘She Ain’t good’! (Tise, 2023).

(42) Tisen kampanjan tdrkeda sanomaa vei kevadalla eteenpdin myods
Suomen tunnetuimmat vaikuttajat, kuten Maria Veitola, Sara
Vanninen, Natalia Salmela, Julia Toivola ja Kira Kosonen (Tise, 2023).

Sovelluksen kayttajat pystyivat osallistumaan She Ain’t kampanjaan sitoutumalla
boikotoimaan yrityksen tuotteita, ja saamaan tasta lupauksesta merkin oman profiilinsa
kuvaan, jolloin muut kayttdjat voivat nahda, ketkd haluavat vastustaa Tisen
ultrapikamuodin vastaista kampanjaa. Tise on jakanut She Ain’t kampanjaan liittyvaa
sisaltdoa laajasti myos Tiktokissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisessa
mediassa jaettu sisaltoé ei kuitenkaan eroa suuresti sovelluksessa lanseeratusta ja siella
nakyvasta aktivismiosiosta ja sen sisallosta, vaan toistaa samaa sanomaa eri sovellusten
formaatteihin sopivilla tavoilla. Aktivismi on myods osa Tisen valistussisadltéja ja
vastuullisuusviestinnan kokonaisuutta, mutta aktivismikampanjan kokonaisuus ja

valistussisalldissa heijastuvien arvojen kuvaus 16ytyy juuri sovelluksen aktivismiosiosta.

4.2 Yhteisollisen vastuun diskurssi

Yhteisollisen vastuun diskurssi nakyy aineistossa yhteiskunnallisiin odotuksiin ja
sopimuksiin  vastaamisena ja  sitoutumisena, sekd yritysten tekemasta
hyvantekevaisyydesta viestimisend. Nama teemat korostuivat Emmyn viestinnassa, kun

taas Vintedin ja Tisen viestinndssa naita vaikuttamisen tapoja ei korostettu yhta suoraan.
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4.2.1 Sosiaaliset ja altruistiset huolet

Vastuullisuuden oikeudelliset ja eettiset osa-alueet (Lehtonen, 2022, s.107) tulevat esiin
Emmyn vastuullisuussivujen sisaltosivulla esimerkissa (20), jossa kerrotaan yrityksen
tekevan oman osansa YK:n kestavan kehityksen tavoitteiden eteen, liittyen erityisesti
kestaviin kulutustottumuksiin ja tuotantotapoihin. Tekstissd ilmenee myo6s vastuun
kantoa ja sopimusten noudattamista yhteiskunnallisella tasolla, kun yritys muistuttaa
yhteisten tavoitteiden aikamadareestd ja siitd, mitd vuoteen 2030 mennessa tulee

saavuttaa (19) (Lehtonen, 2022, s. 107).

(19) YK:n jasenmaat sopivat vuonna 2015 kestavan kehityksen
toimintaohjelmasta ja tavoitteista, jotka ohjaavat kestdvan
kehityksen edistamista vuosina 2016—2030. Niiden pyrkimyksena
on poistaa darimmainen kdyhyys maailmasta, ja turvata hyvinvointi
ymparistolle kestavalla tavalla. (Emmy)

(20) Kestavan kehityksen toimintasuunnitelmassa on 17 pddkohtaa,
joista eniten Emmyn toiminta vaikuttaa kohtaan 12. Kohdan
tavoitteena on varmistaa kulutus- ja tuotantotapojen kestavyys.
(Emmy)

(21) Emmy pyrkii toiminnallaan ennaltaehkdisemaan uuden tuottamisen
tarvetta yhdessa asiakkaiden kanssa. Emmy pyrkii toiminnallaan
vastuulliseen ja kestdavadan toimintaan myds muun muassa
palautusten minimoimisella, jolloin kuljetuksesta aiheutuvia
padstoja ei tulisi enempaa kuin liiketoiminnan kannalta on pakko.
Emmylla myydessa ja Emmyltd ostaessa kantavat kaikki asiakkaat
kortensa kekoon YK:n tavoitteiden onnistumiseksi kiertotalouden
edistamisen kannalta. (Emmy)

YK:n vyhteisiin tavoitteisiin paadsemisestd kirjoitetaan blogitekstissa kuvailemalla
tavoitetilanteita ja vuosilukuja, listaamalla toimintaa suunnitelman numeroitujen
kohtien avulla, seka listaten teemoja, joita Emmy haluaa toiminnassaan edistaa ja milla
keinoilla (21). Tekstissad kerrotaan, ettd Emmy pyrkii minimoimaan palautukset ja niista
aiheutuvat pdastot, mutta ei tarkenneta, ettd miten. Kirjoituksessa ei myoskdaan mainita,

minkalainen maara paastoja on liiketoiminnallisesti valttamaton (21).
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4.2.2 Hyvantekevaisyys

Pezzullon ja Coxin (2021) esittamiin kuluttajien ymparistdarvoihin, ja tarkemmin heidan
altruistisiin huoliinsa, voidaan vedota ja vastata viestimalld esimerkiksi yrityksen
tekemasta hyvantekevaisyystoiminnasta. Emmyn vastuullisuussivuilla  yrityksen
toimintaa esitellaan myds hyvantekevaisyyden nakoékulmasta.
Hyvantekevaisyysyteistyokumppaneina esitelldadn muun muassa esimerkissa (22)
monipuolisesti eri alojen jarjestdja, jotka toimivat esimerkiksi lapsien ja asunnottomien
hyvaksi. Yritys kertoo myds myyvansa eri vaatealan toimijoiden tuotteita niin, ettd tuotot

lahjoitetaan hyvantekevaisyysjarjestoille (23).

(22) Emmy tekee paljon hyvantekevaisyysyhteistyota tunnettujen
hyvantekevaisyysjarjestojen kanssa. Naita ovat muun muassa Hope
ry., Vailla vakinaista asuntoa ry., SOS Lapsikyld, Unicef, Pelastakaa
Lapset ry. Emmy oli my6s osana vuoden 2020 Big Brother -ohjelman
viikkotehtavaa. Emmy lahjoitti viikkotehtavaa varten tuhansia
myymatta jadneita tuotteita asukkaiden lajiteltavaksi, ennen niiden
l[ahettdamista Asunnottomien Y6 -tapahtumaan.

(23) Emmylla on usein myds myynnissa hyvantekevaisyyseria
yhteistyoyrityksilta, joiden myyntituotto menee suoraan
hyvantekevaisyysjarjestoille. Naista eristda 16ytyy muun muassa
vaatteiden tai asusteiden mallikappaleita edullisin secondhand-
hinnoin, ja ne tunnistaa hyvdntekevaisyysmerkista tuotekortilla.
Hyvantekevaisyyseria on muun muassa ldahettanyt tunnetut
vaatetusalan toimijat kuten Reima, Nanso, Nosh, Globe Hope, Esprit
ja Weekendbee.

Blogitekstissa mainitaan kansallisesti tunnettujen hyvantekevaisyysjarjestdéjen nimia ja
tarkennetaan erityisesti Big Brother -ohjelmassa tehtyjen lahjoitusten suuruutta,
kertomalla, ettda Emmy lahjoitti tuhansia myymatta jaaneita tuotteita ohjelman
viikkotehtdvaan, josta ne lahjoitettiin edelleen Asunnottomien Y6 -tapahtumaan.
Sisaltosivulla ei kuitenkaan kerrota, mitd myymattomille vaatteille yleensa tehdaan, vaan
tuodaan korostetusti esiin suorana ldhetyksend esitettdavad televisio-ohjelmaa ja
hyvantekevaisyyskohteita, jotka edustavat hyvdntekevaisyysalan tunnistettavampia
toimijoita ja jarjestdja. Talla voidaan pyrkid saavuttamaan yritykselle jonkinlaista

uskottavuutta, kun vedotaan jo olemassa oleviin ja alalla vakiintuneisiin toimijoihin,
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esimerkiksi oman hyvantekevaisyysjarjeston tai toimintamallin sijaan. Aineistossa ei

esiintynyt suoraa hyvantekevaisyyden teemaa muiden yritysten kohdalla.

4.3 Taloudellisesti vastuullisen yksilon diskurssi

Aineiston yritysten vastuullisuusviestinnassa tuli esille myos taloudellisesti vastuullisen
yksilon diskurssi, josta oli eriteltavissa yksilon taloudellisen hyddyn, kuluttamiseen
kannustamisen ja ostamisen oikeuttamisen teemat. Aineistossa korostettiin kuluttajan
taloudellista hyotya ja samalla esitettiin myos kierrdtysmuodin ostamiseen kannustavia
ja sita oikeuttavia argumentteja. Taloudellisen hyodyn teemaa esiintyi padaasiassa
Vintedin ja Emmyn viestinndssa. Kuluttamiseen kannustaminen ja ostamisen

oikeuttamisen teemat tulivat esille kaikkien yritysten viestinnassa.

4.3.1 Yksilon taloudellinen hyoty

Vinted kertoo verkkosivujensa Kestava kehitys -valilehdella kierratysmuodin hyodyista,
yrityksen toiminnan ymparistovaikutuksista ja asiakkaiden toiminnan ajureista. Sivun
alussa pohjustetaan kierratyksen hyotyja, mainiten ensin yksilén hyoty, ja vasta toisena
ympadriston hyoty (24). Kaytettyjen vaatteiden ostamisen todetaan olevan parempaa
kuluttajan lompakolle, vaatekaapille ja ymparistolle (25). Sivulla my6s todetaan, ettd
kdytettyjen vaatteiden myymisen avulla voidaan valttdd joitain negatiivisia
ymparistévaikutuksia, mutta ilmaisilla kuljetuksilla voidaan varmistaa ainoastaan
positiiviset vaikutukset kuluttajan lompakkoon (26). Nailla kaikilla toteamuksilla pyritaan
vetoamaan lukijan egoistisiin huoliin omasta mukavuudesta vetoamalla niin rahalliseen
tilanteeseen kuin yksilon omaan elinymparistéon, sivuamalla myds toimien
ympadristovaikutuksia (Pezzullo ja Cox, 2021). Teksteissa listataan tekijoitd, jotka hyotyvat
kierrdtysmuodin valitsemisesta (25), sinutellaan lukijaa (24) ja tuodaan teemoja
lahemmas lukijaa, kayttamalla esimerkiksi sanoja kuten lompakko tai kateinen, sen

sijaan ettad puhuttaisiin vaikkapa taloudesta tai rahasta (26).
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(24) Second-hand: Better for you and the climate

(25) Choosing second-hand instead of buying new is better for your
wallet, your wardrobe, and the climate. We’re doing our part to
make it your first choice.

(26) Selling second-hand avoids some negative impacts on the climate.
With zero selling fees, we make sure it only has a positive impact on
your wallet.

Vintedin Tiktok-mainoksessa (27) esiintyy henkilo, joka esittelee ensin taytta
vaatekaappiaan, jonka jalkeen videolla esitetaan vaatteiden kuvaus ja lataaminen

Vintedin sovellukseen ja myyntiin.

(27) Teksti: Tyttoystdavd muuttaa luokseni, joten pitaa tehda tilaa.
Ratkaisu on Vinted, myyntikuluja ei ole. Myyty.

Videon (27) avulla pyritdaan viestittamaan katsojille hyotyja ja asioita, joita Vintedia
kayttamalla voi saavuttaa, esimerkiksi juuri yksilon omaan elinymparistoon ja yksilon

oman elaman positiiviseen kehitykseen liittyen (Pezzullo ja Cox, 2021).

Vintedin Tiktok-mainoksissa kaytetddn usein myos siivoaamiseen ja tilan luomiseen
liittyvia esimerkkeja. Tiktok-mainoksessa (28) naytetdan, kuinka videolla puhuva henkild
siivoaa kaappeja kotonaan, lajittelee ja jarjestele tuotteet ja lataa ne myyntiin Vintediin.
Videolla (28) kuvataan tata prosessia kaaokseksi, joka muuttuu kateiseksi eli rahaksi

Vintedin avulla.

(28) Aani & videon teksti: Tassd olisi sun muistutus tdndan siivota sun
lapsesi vaatekaappi. Ma tein sen ja jarjestelin vaatteet ja myin ne
Vintedissd, missad ma sit onnistuin kdantaan tan kaaoksen kateiseksi.
Teksti: Vinted: Aloita myynti jo tanaan.

Suuressa osassa Vintedin videoita tuodaan esiin oman tilan puhdistamista, tilan luomista
uudelle, seka rahan tienaamisen mahdollisuutta vaatteita myymalla. Videoilla kdytettava
retoriikka on yksinkertaista, kehottavaa ja “metaforat” liittyvat suuressa osassa videoita

juuri rahaan.
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Kuva 5. Nayttokuvat yksilon taloudellista hyotya korostavista Tiktok-videoista.

Visuaalisesti videot eivat sisalla kovinkaan huomiota herattavia elementteja, vaan
sulautuvat Tiktokia kdyttavan kuluttajan videosyotteen muiden videoiden sekaan. Videot
eivat ole visuaalisilta elementeiltdan kovin "mainosmaisia” tai erityisen viimeisteltyja
videojen leikkauksien, tekstien tai kuvanlaadun osalta. Osassa Vintedin Tiktok-videoissa
tekstit ovat kielen osalta hieman epéloogisia, ja vaikuttavat siltd, ettd ne ovat jostain
toisesta kielesta kaannettyja, minka lisaksi myos videoiden kuvanlaadut ovat myds

epatasalaatuisia ja osassa videoita heikkoja (kuva 5. kollaasin keskimmainen nayttokuva).
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Laita toimettomat merkkivaatteet téihin

Tiesitko, etta 60 % suomalaisten vaatekaapin sisallésta
lepaa tyottdmana? Laadukkaiden merkkivaatteiden
tyollistymismahdollisuudet ovat erittain hyvat second hand
-markkinalla.

Laita siis toimettomat vaatteet t&ihin ja anna Emmyn
hoitaa palkanmaksu.

Emmy on Suomen suurin markkinapaikka second hand - - a
merkkivaatteille. Emmyn kautta myynti on vaivatonta: Titteli: . .
toimita vaatteet meille ja me hoidamme loput. Sina voit Lu 0tt0|amm'ttaJa
jaada odottamaan myyntituottoja.

Tyékokemus:
Halutessasi voit tilata myymatta jadneet tuotteet itsellesi Kausitoita
takaisin myyntiajan paattymisen jalkeen.

Vahvuus:
Tarjoamme loppuvuoden ilmaiset toimituskulut, joten Arkeen &

kokeile jo tanaan.

Aloita myynti

IImainen toimituskulu myyntierallesi koodilla:

JLIEED

TYOTON3

Kuva 6. Emmyn verkkosivujen etusivun kampanja (30.11.2023).

Emmyn etusivulla ndakyy huomiota herattdvda kampanja, jossa Emmyssa myytavat
vaatteet "hakevat uusia toitd”. Kampanjassa kaytetadan tehokeinona metaforaa, jossa
Emmyn toimintaa verrataan tyomarkkinaan ja kehotetaan lukijaa ”"laittamaan
toimettomat merkkivaatteet téihin.” (Kuva 6). Isoilla kirjaimilla kirjoitettu “ty6ton” teksti
herattaa lukijan huomion ja varmasti myos tunteita, riippuen ihmisten omista suhteista
tyottomyyden kanssa. Kampanjassa on listattu “tyottoman” takin titteli, tyokokemus ja
vahvuus, inhimillistettynd kuvauksena siitd, minkalaisia ihmiseen tai asiakkaaseen
vetoavia ominaisuuksia takilla on. Sisallollisesti kampanja tarjoaa Emmyn asiakkaalle
koodin, jolla voi saada ilmaisen toimituksen myyntierdlle, ja vaivattoman
asiakaskokemuksen, jonka jdlkeen ainoaksi tehtdvaksi jaa odottaa myyntituottoja,
tai “palkanmaksua”. Monipuolisen viestin ydin on siis yksildon rahallinen hyoty ja

vahadinen vaivannako ja ajansaasto.
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4.3.2 Kuluttamiseen kannustaminen

Vintedin tuotteiden ostamiseen kannustetaan ymparistdvaikutusten ja paastojen
vahentamiseen liittyvilld viesteilld. Kuluttajia kannustetaan liittymaan kansainvaliseen
yhteisdon, jonka yhdessa tehtavalla vaatteiden kierratyksella on osa vaateteollisuuden
ymparistévaikutuksien vahentamisessa, mika nakyy esimerkissa (29).
Vastuullisuussivuilla korostetaan yksilon vaikutusta, ja lukijaa sinutellaan ja pidetaan
osana yhteisdd, jonka paastdjen valttamista mitataan, jotta kuluttaja voi nahda itse
aiheuttamansa muutoksen, kuten esimerkissd (30). Lukijaa kannustetaan myos
laittamaan vaatteitaan kiertoon Vintedissa, jotta vaatteet saavat elaa arvoistaan elamaa.
Samalla tuodaan esiin se, ettd antamalla kadytetylle vaatteelle uuden elaméan ja uuden
omistajan, Vintedin kayttaja voi saada itse enemman iloa ja vahentaa samalla maailmalle

paatyvia tuotantopaastoja, mika nakyy esimerkissa (31).

(29) There’s an entire international community making an impact by
buying on Vinted instead of new. Recirculating clothing on this large
a scale can reduce the climate impact of retail fashion.* *WRAP
research has shown that you can reduce carbon, water and waste
footprints by around 4-10% each by extending the life of clothing by
just 9 months.

(30) Your impact: We'll continue measuring our community’s emissions
savings so you can see the positive change you're making.

(31) Yourunused items don’t deserve to end up in the bin or at the back
of your wardrobe. Giving them a second life with someone else
doubles the enjoyment without doubling the manufacturing
emissions.

Asiakkaisiin vedotaan teksteissa sinuttelemalla heitd ja viittaamalla suurempaan ja
vaikuttavaan yhteiséon, johon kuka tahansa voi liittya alkamalla kdyttamaan Vintedia
(29). Vaatteita myos inhimillistetdan tekstissa ja nostetaan niitd suurempaan arvoon,
korostamalla sitd, mitd vaatteet ansaitsevat, miten ne voisivat tuottaa enemman iloa,
tuottamatta tuotantopaastoja (31). Naitd teemoja tuodaan esiin suostuttelevalla ja
vakuuttelevalla tyylilld, jossa korostuu eraanlainen tiedostettavan sosiaalisen toiminnan

paine ja siihen mukaan kannustaminen (Van Leeuwen, 2007).
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Kuluttamiseen kannustamiseen liittyvia viesteja esiintyy myos osassa aineiston yritysten
Tiktok-mainoksia. Tiktokille ominaista on videoiden lyhyt pituus ja joskus huomiota
herattavat aiheet ja karjistavatkin vitsit, joilla herdtetdadn katsojan huomio. Vinted
hyodyntaa suomenkielisissa Tiktok-mainoksissaan Tiktokin trendeja, joiden kontekstiin

Vinted sijoittaa omia teemojaan ja tavoitteitaan, joilla tuodaan esiin yrityksen brandia.

12.45¢ o FTa
& | Q Hae liittyviia sisaltoa Haku

Run donitiwalkiBillebeinon;
AndiatanjjalEdbladinituotteet
oninytf70%alennuksessa

74

H'-'Ps i #emt.;nndhand . lisad N\ len et Second Chance bri.. lisda

mentti @ @

Kuva 7. Nayttokuvat Vintedin, Emmyn ja Tisen kulutukseen kannustavista Tiktok-
videoista.

Vintedin Tiktok-mainoksessa (32) kadytetdan taustalla Tiktokissa suosittua danta, joka
kertoo vapaasti suomennettuna siita, ettd henkil6 jaa kiinni jostain toiminnasta, mutta
perustelee sitd sanomalla ettd “se ei ole rikos” eli ei mikddn merkittava asia. Videossa
esiintyvan ja danta toistavan henkilon kuvan paalla on teksti, jossa han kertoo, etta
kierrattaa vaatteitaan ainoastaan siksi, etta voi ostaa niita lisaa (32).

(32) Aéani: Okay, you got me there, but that is not a crime. Teksti: Kun
myyn mun vaatteita Vinteissa vaan, jotta voin ostaa sieltd uusia

vaatteita. €7
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Videolla esiintyy raitapaitainen nainen, joka lausuu taustalla kuuluvaa aanta kadet
puuskassa ja pudistaa paatdaan. Esimerkin (32) Tiktokin viestin voisi tulkita taustalla
kdytetyn ddanen perusteella myods ostamista oikeuttavaksi, mutta teksti kumoaa taman
vaikutelman, ja tekee vaatteiden myymisesta ja ostamisesta ikdaan kuin itsestdaan selvan
ja kyseenalaistamattoman asian. Adni perustelee kiinni jaamista silld, ettd toteutettu
toiminta ei ole rikollista, jolloin videolla esitettava toiminta voi olla my&s kannustettavaa.
Videosta valittyy kuitenkin jonkinlainen oletus siitd, ettd ostamaan voidaan sortua, ja
ettd ostamiseen liittyisi usein jonkinlaista elaman- tai talouden hallinnan

kyseenalaistamista, tai mahdollisesti itsekurin puutetta. (Kuva 7.)

Esimerkki (32), voisi olla my6ds ostamisen oikeuttamista, mutta siind ei tarkenneta
kuitenkaan syvallisempia oikeuttavia perusteita toiminnalle, vaan ndaytetaan
enemmankin esimerkkia siitd, miten kuluttamista voidaan toteuttaa. Talldin viestin
tarkoituksena on todennakoisesti ennemminkin saada ihmisia ottamaan mallia videosta,
ja alkamaan myyda ja ostaa vaatteita Vintedissa. Tamankaltaisen retoriikan kdyttaminen
voi toimia erityisen hyvin juuri Tiktokissa, silla ihmiset kdyttavat sovellusta osittain
algoritmin koukuttavuuden vuoksi ja sieltd saadut impulssit erilaisten hyodykkeiden
ostamiseen voivat olla hyvinkin tehokkaita. Ostamaan kannustavat mainokset, jotka
eivat nayta perinteisiltd mainoksilta voivat hyvinkin toimia, kun ne nayttaytyvat sellaisille

kuluttajille, jotka katsovat sovelluksesta saman tyyppisia videoita muutenkin.

(33) Aéni: | left you alone for five minutes and you spent 873 dollars. You
left me alone in a CostCo. Teksti: Ma jatin sut yksin viideksi minsaksi
ja sa kaytit 873 euroa... ... sa jatit mut yksin selailemaan emmya.
(Emmy, 2023)

(34) Teksti: Run don’t walk. Billebeinon, Andiatan ja Edbladin tuotteet on
nyt -70% alennuksessa. Videon kuvausteksti: Ma kun kuulen et
Second Chance brandit tiputti hintoja. Nyt kantsii kayda tsekkaa
Andiatan, Billebeinon ja Edbladin profiilit dpista. (Tise, 2023)

Tiktok-videossa (33) ddnessa puhuva henkild ilmaisee saaneensa toisen henkildn kiinni
siitd, ettd tama on tuhlannut 873 dollaria viiden minuutin aikana. Videon tekstissa

vastataan taman hieman syyllistdvddan sdvyiseen daneen kertomalla, ettd rahat on
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kdytetty Emmyssa. Tamakin esimerkki voisi olla oikeuttamista, mutta koska vaite
esitetdan ilman perusteluja, se jattaa asiakkaan paateltavaksi, ettda miksi juuri Emmyssa
kannattaisi kdyttda suuri summa rahaa. Esimerkin nayttdminen siitd, miten helppoa tai
hauskaa kuluttaminen ja vaatteiden ostaminen on, voi olla oikeuttamisen ja
kannustamisen yhdistamista niin, ettd lopullinen kuluttamaan kannustava viesti on
hienovaraisempi ja tehokkaampi kuin suora kehotus ostaa vaatteita Emmysta. Nama
suoremmat kehotukset kuuluvat kuitenkin myds osaksi yritysten
markkinointistrategioita myos Tiktokissa ja Tisen videossa (34) katsojia kehotetaan
kdvelemisen sijaan “juoksemaan” Tisen sovellukseen, jossa kolmen eri Second Chance
brandin tuotteet ovat 70 prosentin alennuksessa. Videon kuvaustekstissa toistetaan viela
sama viesti eri sanoin ja kerrotaan, etta vaatemerkkien profiilit kannattaa todella kayda
katsomassa. ”“Run don’t walk” -fraasi on ollut Tiktokissa suosittu tapa kertoa jostain
tuotteesta, tai tapa suositella jotain tuotetta tai palvelua, mita monet yritykset ovat

hyddyntdaneet omassa markkinoinnissaan sovelluksessa. (Kuva 7.)

Tiktok-videoiden tai trendien ja niissa kaytettyjen danien alkuperaisia konteksteja voi olla
vaikeaa jaljittaa, ja usein niilla ei ole mitdaan tekemista sen kanssa, miten niita kaytetaan.
Jossain tapauksissa toki voidaan kayttdaa erilaisia sisaltdéja tarkoituksellisina
intertekstuaalisina viittauksina, jotka aukeavat vain niille, jotka tunnistavat niitd osia
videoista, joita on kaytetty aikaisemmin muissa yhteyksissa. Tiktok-videot ovatkin hyva
esimerkki digitaalisten viestintdalustojen multimodaalisuudesta, ja niiden analysoimisen
monipuolisista mahdollisuuksista (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161). Usein kuitenkin
etenkin yritystilien kadyttamat danet, tai trendivideot, joista yritykset tekevat omia
versioitaan ovat suuremmalle yleisoOlle tai yrityksen kohdeyleisélle ymmarrettavissa.
Osallistuminen nopeasti vaihtuviin trendeihin voi olla my6s vaaran paikka yrityksille, jos

he eivat ehdi selvittaa trendien multimodaalisuuden osa-alueiden merkityksia.

4.3.3 Ostamisen oikeuttaminen

Kestava kehitys -vastuullisuussivulta 10ytyy esimerkkeja myo6s siitd nakokulmasta, etta

minkalaisia positiivisia tai hyodyllisida seurauksia Vintedin tuotteiden ostamisesta voi
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syntyad. Vintedistd ostetun kaytetyn tuotteen ansiosta vahentyneistd mahdollisista
paadstoista puhutaan ”valtettyind paastoina”, jotka on laskettu keskiarvoisesti kaikkien
ostojen mukaan (35). Nailld ilmaisuilla korostetaan ostajan positiivisia vaikutuksia,
huomioimatta kuitenkaan ostosten aiheuttamia paastoja. Ostamista oikeutetaan
vastuullisuussivulla myos kertomalla, ettd Vintedin tutkimuksen mukaan yli kolmannes
Vintedissa tehtyista tilauksista on estdanyt uuden tuotteen ostamisen (36). Kuluttajalle
luodaan talla kuva siitd, ettda han voi itse ostamalla kdytetyn tuotteen estdd uuden
tuotteen ostamisen, mutta ilmaisua ei avata sen tarkemmin, ja kerrota mita tama tulos
kaytanndssa tarkoittaa.

(35) Avoided emissions: On average, shopping for second-hand fashion
on Vinted instead of buying new demonstrated an emissions saving
of 1.8 kgCO,e. (Vinted, 2023)

(36) Replaced new items: More than one third of Vinted orders
prevented the purchase of a new item. (Vinted, 2023)

Kestava kehitys -sivuilta 6ytyy tiivistelma Vintedin tuottamasta
ilmastovaikutusraportista, jossa selitetdan hieman tarkemmin perusteita ja tutkimuksen
nakdékulmia ja haastattelukysymyksia, joiden pohjalta Kestdava kehitys -sivun vaittamat
ovat syntyneet. llmastovaikutusraportin tiivistelmassa kerrotaan, ettd valtettyjen
ostosten maara laskettiin kyselytutkimuksen pohjalta, kun ostajilta kysyttiin, etta jos he
eivat olisi |6ytdaneet etsimdansa tuotetta Vintedistd, olisivatko he ostaneet
samankaltaisen uutena (37). Tiivistelmaan liitetyssa kokonaisessa tutkimusraportissa
kerrotaan tarkemmin, ettd esimerkiksi takit ja housut sisaltyvat kategoriaan, jolla on
verrattaen korkea ”korvautumisaste” (38). Taman kategorian tuotteilla on Vintedin
tutkimuksen mukaan paitsi korkea alkuperainen tuotantojalanjalki ja suurimmat paastot,
myos mahdollisuus valttda suurimmat paastot, kun tuotteet ostetaan kaytettyina (35).
Tata ei kuitenkaan kerrota kuluttajille helposti nakyvissa tai |0ydettavissa materiaaleissa,
vaan raportin yksityiskohtaisemmassa versiossa, joka on liitetty tiivistelmaan, joka taytyy

my0s avata vastuullisuussivulta erikseen.

(37) The Avoided Purchase Rate was calculated based on responses from
108,829 Vinted buyers. They were asked the following question: “If
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you had not found this product on Vinted, would you have bought
this, or a similar product, brand new?” (Vinted, 2023)

(38) Specific categories such as coats, jackets, bottoms and shorts stand
out as having a relatively high Replacement Rate. These products
are likely bought due to their utility rather than emotional value.
The categories most likely to replace a new purchase and have a
large initial manufacturing footprint are also the ones that avoid the
most emissions. (Vinted, 2023)

Tuotteiden ostamista oikeutetaan kertomalla, etta syyt uusien tuotteiden ostamiseen
liittyvat enemman niiden kdyttéarvoon kuin tunnearvoon, mika nakyy esimerkissa (38).
Teksteissa arvotetaan jarkevaksi esitettyja syitd ostaa tuotteita korkeammalle kuin
tunnesyistd ostettuja, ja esitetdaan, ettd naiden tuotteiden kierrattamisen avulla

valtetadn eniten paastoja.
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5 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tuloksena aineistosta 16ytyi kolme kierratysmuotiin erikoistuneen yrityksen
vastuullisuusviestinnan diskurssia; ymparistonsuojelun diskurssi, yhteisollisen vastuun

diskurssi ja taloudellisesti vastuullisen yksilon diskurssi.

Ymparistonsuojelun diskurssissa nousi esiin seka yrityksen ymparistdoarvojen etta
ympadristotietoisuuden ja  valistamisen teemat. Vintedin  verkkosivujen
vastuullisuusosiosta  loytyi  yrityksen  luomia  ymparistohyotyja  ilmentava
ilmastovaikutusraportti, jossa esitellaan yksityiskohtaisia numeraalisia tietoja Vintedin
positiivisista ymparistovaikutuksista ja kerrotaan, kuinka paljon paastoja valtetaan.
Raportissa pyritddn luomaan Vintedin positiivisten ymparistovaikutusten ympdrille,
uskottavuutta myoOs eetoksen keinoin ja paatosta vyritetddan rakentaa luomalla
asiakkaiden ja yrityksen vilille yhteisollisyyden tunnetta ja ajatusta siitd, miten asioita
saavutetaan yhdessa. Emmyn vastuullisuussivujen blogiteksteissa taas tuodaan jo

otsikkotasolla ilmi laajasti vastuullisuuden eri osa-alueet (Lehtonen, 2022).

Toinen ymparistonsuojelun diskurssiin liittyvda teema oli ymparistotietoisuuden ja
valistamisen teema, jota kaikkien aineiston yritysten vastuullisuusviestinnasta |6ytyi.
Tisen sovelluksessa valistamisen teema nakyi viestinnassa monipuolisesti muun muassa
sponsoroituina julkaisuina syotteeseen ilmestyvien tietovisojen, valistavien Tiktok-
videoiden ja sovelluksessa julkaistujen artikkelien muodoissa. Tiktokissa yrityksella oli
informatiivisten videoiden lisdksi myos keskustelua herattavaa sisaltod, jossa pyrittiin

valistamaan katsojia liiallisesta kuluttamisesta.

Vintedin ilmastoraportin yksinkertaistettu versio argumentoi logoksen avulla ja luo
lukijalle kuvan siita, etta raportti on tuotettu tieteellisesti ja siina esitetdan argumentteja,
joissa vedotaan tutkimustietoon ja ulkopuoliseen auktoriteettiin tutkimuksen tuottajana.
Tisen valistava viestintd sisadlsi paatosta, kun kulutukseen liittyvid ristiriitoja ja
ultrapikamuodin  vastuuttomia ominaisuuksia viestitddan katsojille.  Erityisesti

haastatteluvideot rakentavat konkreettista suhdetta Tisen ja katsojan vilille, kun
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videoilla esiintyy Tisen tydntekijoita ja tavallisia ihmisia ja mahdollisia asiakkaita. Eetos
ja Logos tulevat esiin myds Emmyn osalta teksteissa, joissa esitetdaan paastoihin liittyvia
ongelmia, aiheuttajia ja ratkaisuja, luoden uskottavuutta yrityksen omalle toiminnalle ja

perustelemalla sita jarkeen vetoavilla argumenteilla.

Ymparistoaktivismia nahtiin erityisesti Tisen vastuullisuusviestinnassa. Aktivismi tuli
esiin selkeind kampanjoina, vaikka aktivismin sdvyja oli mukana myds muissa Tisen
julkaisemissa sisalloissa. Suurin karki Tisen brandiaktivismissa kohdistui SHEIN- merkin
tuotteisiin. Tata tuotiin esiin laajasti Tisen sisalldissda, mutta jotka perustuivat yrityksen

lanseeraamaan She Ain’t kampanjaan.

Yhteisollisen vastuun diskurssi nakyy aineistossa sosiaalisten ja altruististen huolien
teeman ja hyvantekevaisyyden teeman esiintuomisena. Sosiaalisten huolien teema tulee
aineistosta esille vastuullisuuden oikeudellisten ja eettisten osa-alueiden korostamisena,
esimerkiksi Emmyn blogitekstissa, jossa viitataan YK-sopimukseen ja kerrotaan, miten
Emmy noudattaa sitd omassa toiminnassaan. Emmyn kohdalla eetos tulee vahvasti esiin,
kun uskottavuutta kasvatetaan mainitsemalla tunnettuja hyvantekevaisyysalan jarjestoja

ja toimijoita.

Taloudellisesti vastuullisen yksilon diskurssi korostui erityisesti Vintedin kohdalla, silla
yrityksen viestinndssa ja markkinoinnissa korostettiin yksilon taloudellisen hyddyn
teemaa, erityisesti Vintedin kayttoon liittyen. Vintedin sisdlldissa kaytettiin suoria
esimerkkeja sekd metaforia, liittyen rahaan. Sanavalinnoissa korostettiin yksilona
toimimista ja yksilona saavutettavia hyotyja sinuttelemalla ja kdyttamalla rahaan ja
talouteen liittyvia arkisia sanontoja. Myds Emmyn verkkosivujen mainoksessa kaytettiin
tehokeinona metaforaa ja vaatteita inhimillistavaa retoriikkaa, jonka tarkoituksena oli

saada ihmiset myymaan kdyttamattomia vaatteitaan ja ansaitsemaan rahaa.

Taloudellisesti vastuullisen yksilon diskurssissa oli nakyvissa myods kuluttamiseen

kannustamisen teema kaikkien yritysten osalta. Kannustaminen tuli esiin suorilla
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kehotuksilla, esimerkin nayttamiselld, aiheesta vitsailuna ja suostuttelulla siitd syysta,

etta kuluttamalla kiertotalouden avulla voi vahentda paastoja.

Tuloksena tuli esiin myos ostamisen oikeuttamisen teema, jolla oli paljon yhteista
kuluttamiseen kannustamisen kanssa. Nama teemat menivat usean esimerkin kohdalla
hieman limittdin, ja taman tutkimuksen aineiston perusteella voidaan todeta, etta

ostamisen oikeuttamista kaytetdaan keinona kuluttamiseen kannustamisessa.

Oikeuttamisen keinot eivat tdysin vastanneet Van Leeuwenin (2007) teoriaa, vaan
toisenlaisen oikeuttamisen ilmentymat liittyivat enemman konkreettisiin esimerkkeihin,
tai mielikuvien luomiseen siita, miksi kierratetyn tuotteen ostaminen olisi kannattavaa
ylipadnsa, tai kannattavampaa kuin uuden ostaminen. Vintedin kohdalla oikeuttamisessa

nousi esimerkiksi se, ettd mista syista ja minkalaisiin tarpeisiin tuotteita ostetaan.



59

6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad, miten kierratysmuotiin erikoistuneet yritykset
kayttavat diskursseja ja retorisia keinoja kuluttajille suunnatussa viestinnassa.
Tutkimuskysymykset olivat: 1. Minkalaisten vastuullisuuteen liittyvien teemojen ja
retoristen keinojen avulla yritysten vastuullisuusviestinndssa pyritdaan vaikuttamaan
kuluttajien mielikuviin, toimintaan ja kuluttamiseen? 2. Minkalaisia vastuullisen
kuluttamisen diskursseja viestinnassa esiintyy ja minkalaisia diskursseja rakennetaan?

3. Miten kuluttamiseen kannustavaa retoriikkaa oikeutetaan kierratysmuotiin

erikoistuneiden yritysten viestinnassa?

Tutkimuksen aineisto muodostui Tisen, Vintedin ja Emmyn vastuullisuusviestinnasta, ja
sisalté oli koottu niin kirjallisista materiaaleista kuin myds Tiktok-videoista. Aineisto
koostui verkkosivuviestinnasta, sosiaalisen median viestinndsta ja sovellusviestinnasta.
Analyysiosiossa aineistosta 16ytyneet diskurssit ja niiden teemat esitellaan esimerkkien
kautta. Analyysi toteutettiin retorisena diskurssianalyysia, niin ettd siind huomioitiin
retoristen valintojen lisaksi my6s tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen nakokulmat.
Analyysi eteni yrityskohtaisesta tarkastelusta diskurssien tunnistamiseen ja niissa

esiintyneiden yhteisten ja eridvien teemojen analyysiin.

Tutkimuksen teoreettinen tausta on vastuullisuuden osa-alueissa ja yritysvastuun
tutkimuksessa, sekd muun  muassa siihen, miten kilpailu  vaikuttaa
vastuullisuusviestintdadn. Olennaista tutkimusten tulosten kannalta oli myos tunnistaa
brandivastuullisuusviestinnan, markkinoinnin ja brandiaktivismin yhteys (Kuvio 1.). Tisen
brandiaktivismi tuli esiin yrityksen sisalldissd niin sovelluksen teksteissa, kuin myos
valistuksessa ja puhtaassa markkinoinnissa Tiktok-videoissa. Tama on hyva esimerkki
siitd, miten brandiaktivismi elda viestinnallisen strategian ja siitd viestimisen lisaksi myos
markkinoinnin védlineend. Teorialuvuissa keskitytdadn my6s ympadristdarvojen ja
tarkemmin kuluttajien ymparistéhuolien maarittelyyn, mika osoittautui aineiston
analyysin kannalta hedelmalliseksi nakokulmaksi, silla yritykset vastasivat selkedasti

kaikkiin Pezzullon ja Coxin (2021) esittdmiin huoliin, mutta hieman eri tavoilla. Tisen
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kohdalla muiden huolien lisdksi korostui biosfaariin liittyvat huolet juuri aktivismin seka
valistuksen nakodkulmista, kun taas Vintedin kohdalla esiin tuotiin enemman egoistisia
huolia ja vyksilon omaan eldamdan ja elintilaan liittyvia huolia. Emmyn
vastuullisuusviestinndssa taas vastattiin naihin kaikkiin, mutta esiin tuli enemman
sosiaalisia ja erityisesti altruistisia huolia, mitka erottuivat muista esimerkiksi yrityksen

tekemasta hyvantekevaisyydesta viestimisena.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta kierratysmuotia myyvat yritykset
perustavat viestintdnsa ja vastuullisuusviestintansa erilaisille ymparistoarvoille ja
vastuullisuuden osa-alueille. Yritykset tekevat valistustyota ja vapaaehtoistyota
ymparisténsuojelun edistamiseksi. Viestinndssa kannetaan yhteiso6llista vastuuta ja
kannustetaan kuluttajia henkilokohtaiseen, taloudelliseen ja ymparistévastuuseen.
Vastuullisuusraportoinnissa rakennetaan kuvaa vastuullisuudesta logoksen jarkeen
vetoavilla keinoilla ja markkinoinnissa taas kannustetaan paatoksella kuluttamaan.
Nadiden keinojen valilla on ristiriitoja, joita ei kasitella viestinndssa, vaan
vastuullisuusviestintaa toteutetaan melko perinteiselld kaavalla. Ristiriitaa voisi kasitella
esimerkiksi siten, ettd myos kierratysmuotiyritysten kdytettyjen tuotteiden kuluttamisen
aiheuttamia ymparistévaikutuksia huomioitaisiin tai tuotaisiin esiin nakékulma siita, etta
myoskadan kierratysmuodin ylikuluttaminen ei ole valttamatta ymparistoystavallista tai

verrattavissa antikulutukseen (Vesterinen ja Syrjala, 2022).

Yritysten vastuullisuusviestintdaa voidaan pohtia myds suhteessa teorialuvussa esitettyyn
vastuullisuusviestinndn ja kilpailun suhteeseen (Shultz ja Wehmeier, 2010).
Kierratysmuotiyritysten toimiala ei itseisarvona yhdistd alalla toimivien yritysten
vastuullisuusviestinndn toteutustapoja tai sisdltdja. Viestintd ja retoriikka yritysten
kuluttajille suunnatuilla sivuilla ja mainonnassa on melko perinteista ja yksinkertaista,
vaikka radikaaleilta kuulostavien vaittamien takana olisikin uskottavaa ja tutkittua dataa.
Tisen toteuttama brandiaktivismi voisi olla jollekin uusia vaatteita myyvalle yritykselle
epdedullinen tapa toteuttaa vastuullisuusviestintda, silla suora kritiikki kilpailijoita

kohtaan voisi luoda epdaidon vaikutelman yritykselta, joka ei toimi itse paremmin kaikilla
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osa-alueilla. Esimerkiksi Vintedin tapa raportoida ilmastovaikutuksista tai valtetyista
ilmastohaitoista voisi kuitenkin soveltua my6és muiden kuin kierratysalalla toimivien
yritysten vastuullisuusviestintdan, silla valitsemalla raportointiin oikea nakdkulma, voi
monenkin yrityksen toiminnasta loytya vastuullisia piirteita, vaikka se myisikin myds
esimerkiksi uusia tuotettuja vaatteita. Myos Emmyn sisdltdja voisi hyodyntaa
monenlaisen vaatteita myyvan yrityksen vastuullisuusviestinnassa, silla ne nojasivat
ulkopuolisiin ldhteisiin viittaamiseen ja hyvantekevdisyyden korostamiseen yrityksen
omien ymparisto- ja vastuullisuusansioiden lisaksi. Analyys heratti ajatuksia siita, miten
vastuullisuusviestinnan ja viherpesun muodot eroavat kierratysmuotiyritysten ja muiden
vaateyritysten valilla. Voiko oletus jonkin toimialan vastuullisuudesta olla erdanlaista
sisdaanrakennettua viherpesua, joka vahentaa odotuksia yritysten

vastuullisuusraportointia ja vastuullisuusvaitteita ja vastuullisuusmarkkinointia kohtaan?

Yritysten brandit ovat keskenaan erilaisia, mika selittaa myos
vastuullisuusviestintatyylien valisia eroja. Tisen autenttinen brandiaktivismi (Vredenburg,
2020) sopii nuorekasta identiteettia luovan yrityksen imagoon ja ndkyy yrityksen
toiminnassa moniulotteisesti, mika voi vedota vastuulliseksi kuluttajaksi itsensa kokevan
henkilon identiteettiin, kun taas esimerkiksi Emmyn kohderyhma on laajempi ja
yrityksen tarjoamat ja korostamat laadukkaat tuotteet ja niiden markkinointi on
kohdennettu koko perheelle. Vinted taas pyrkii huomioimaan viestinndssdaan naita
molempia kohderyhmia, joita yhdistdd muiden tekijoiden lisdksi Vintedin

markkinoinnissa ja viestinnassa korostuva taloudellisuuden ja yksilon elintilan teemat.

Vesterisen ja Syrjalan (2022) vastuullisen antikulutuksen kehyksessa esitellyt kdytannon
strategiat vaatteiden vastuullisesta antikuluttamisesta ja vaatteiden vastuullisesta tai
kestavasta hankinnasta nakyivat taman tutkimuksen aineistossa joiltain osin. Aineistossa
kuluttajia kannustetaan yritysten toimesta ennemminkin “shoppailemaan” muiden
vaatekaapeissa kuin omassa ja lajittelemaan omia vaatteita, mutta myyntitarkoitukseen.
Ostaminen ndyttaytyy aineistossa yleisesti itsestddnselvdana toimintona, joka tapahtuu

joka tapauksessa jossain muodossa. Aineiston viestinnélliset materiaalit eivat



62

suoranaisesti kannustaneet pidattdytymaan ostamisesta ja ostamaan harvemmin, vaan
kannustavat vastuullisempien valintojen tekoon ja kierratettyjen vaatteiden ostamiseen.
Vesterisen ja Syrjalan (2022) mukaan kaikenlaiset pyrkimykset vaatteiden kuluttamisen
negatiivisten vaikutuksen vahentamiseksi ovat kuitenkin vastuullista tai kestavaa

vaatteiden kuluttamista.

Lapinakyvyytta yritysten omasta toiminnasta ei korostettu, vaan brandin imago pidettiin
kaikkien yritysten kohdalla selkeasti vastuullisuuden edistdjana vyleisella tasolla
kiertotalouden puolesta puhumisen myota. Itsekritiikki ei kuulunut yhdenkaan yrityksen
vastuullisuusviestinndan keinoihin, ja esimerkkida ei naytetty sitd kautta. Tamankin
tutkimuksen melko suppeassa aineistossa korostui kuitenkin se, ettda kaikki
markkinointivideot eivat voi olla samanlaisia, ja yritysten Tiktokeissa esiintyi
monipuolisia vaikuttamisen keinoja, kuten suoria kehotuksia, esimerkin nayttamista,
valistamista, ja yritysten toiminnalle ominaisista aiheista vitsailua huumoritrendien
avulla. Oikeuttaminen ja kannustaminen nayttaytyivat aineistossa melko samanlaisina
tai limittaisind, mika nakyi niin, ettd toisen avulla perusteltiin ja toisen avulla naytettiin
esimerkkia. Esimerkin ndayttdminen voi olla hienovaraisempi tapa sanoa, etta ostakaa,
kuluttakaa ja selatkaa, kuin ndiden suorien kehotusten toistaminen kaikissa
materiaaleissa. Videoiden aiheet eivat ole aina erityisen uniikkeja, vaan osan videoista
tarkoituksena on branditietoisuuden luominen, ja pelkastaan informatiivisen sisalléon
tuottamisen sijaan tarkeintd on olla lasnd ja mukana hetken trendeissd (Gesmundo ja

muut, 2022).

Visuaalisuus jai tutkimuksessa pienempaan osaan, silla tutkimuksen edetessa kavi ilmi,
ettd yritysten vastuullisuusviestinnalliset sisallot eivat visuaalisesti eroa toisistaan
suuresti, tai keskity visuaaliseen viestintaan. Talle voisi loytya syita laajemmalla
mittakaavalla melko samantapaisista kohderyhmista, yhteisesta toimialasta, seka siita,
ettd vastuullisuusmateriaalit on luotu soveltumaan multimodaaliseen kadyttéon eri
kanavissa ja asiayhteyksissa. Aineistossa ei esiintynyt myoskaan huomattavia yritysten

itse luomia ymparistomerkintoja tai symboleita, vaan viestinnan tukena kaytettiin muita
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valokuvia, videomateriaaleja tai emojeja. Aineiston Tiktok-videot olivat visuaalisesti
melko lahella toisiaan ja muuta sovelluksessa nakyvaa sisaltda, jossa nakyy “tavallisen”
nakoisia ihmisia esiintymdassa, tai kuvataan geneerisempda kuvituskuvaa, mihin
asetellaan tekstia paalle. Tarkempi visuaalinen analyysi yritysten brandeista olisi vaatinut
laajemman aineiston, ja tutkimuksen ohjaamisen nimenomaan brandin visuaaliseen
identiteettiin tai iimeeseen retorisen diskurssianalyysin sijaan, silla téhan tutkimukseen
valitussa aineistossa ei ollut erityisen monipuolista visuaalista materiaalia.
Visuaalisuuden merkitys on laajemmassa mittakaavassa merkittava, ja varteenotettava
laajennetun jatkotutkimuksen aihe. Voidaan kuitenkin tiivistetysti todeta, ettd taman
tutkimuksen aineistossa  esiintyvissa  kuvissa tulee esiin  trendikkyys ja

ympdristotietoisuus (Tise), samaistuttavuus (Vinted) ja laadun arvostus (Emmy).

Tutkimusta voisi jatkaa monesta eri nakokulmasta, ja esimerkiksi aineiston osalta
voitaisiin ottaa huomioon myos kuluttajien tekemat Tiktok-videot, joissa mainitaan tai
kasitellagn kierratysmuotia myyvia yrityksia. Ndin voitaisiin tutkia sitd, minkalaisia
diskursseja yritysten brandeihin liittyen luodaan sosiaalisessa mediassa yritysten omien
vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolella. Nain voitaisiin ottaa huomioon my&s Bruunin ja
Rydenfeltin (2023) mainitsemia vastuullisuusviestinndn haasteita, ja analysoida sit3,
miten yritysten aktivismi tai vastuullisen brandin identiteetti muovautuu kuluttajien
kasissa ja miten se voi vaikuttaa yrityksen vastuullisuusimagoon. Nakékulmaksi voitaisiin
ottaa vaikka Tiktokin sisdllontuotannolle luomat intertekstuaalisuuden uhat ja
mahdollisuudet. Jatkotutkimuksessa voitaisiin myds huomioida Tiktokin toiminnoista
kommenttien ja vastausten luomia ketjuja ja analysoida, minkalaiset diskurssit ja teemat
herattavat keskustelua, ja miten ne vaikuttavat tai vertautuvat brandien itse luomiin
identiteetteihin tai aanensavyihin. Tutkimukseen voitaisiin tuoda myo6s kuluttajien
kokemuksia yritysten vastuullisuusviestinnan uskottavuudesta ja vaikuttavuudesta, jos
tutkimuksen yhteydessa toteutettaisiin kyselytutkimus luottamuksesta

kierratysmuotiyritysten toimintaa, vastuullisuutta ja ristiriitoja kohtaan.
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