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Vastuullisuudesta puhutaan markkinoinnin tutkimuskentassa niin yksil6llisten kuluttajien kuin
valtavien konsernienkin kohdalla. Tyypillisesti vastuullisuuteen liitetddn runsaasti haasteita seka
sen madrittely on usein hankalaa. Vastuullisuuskasitykset rakentuvatkin modernien
kulttuurisidonnaisten merkityksien eli myyttien varaan. Myytit ovat ldhes 70 vuotta vanha
semioottinen teoria, jonka perusteella on mahdollista havaita, ymmartdaa sekd muodostaa
merkitysjarjestelmia. Vastuullisuuskasitysta voidaan pitdd juuri tédllaisena modernina
merkityksiin, kulttuuriin seka mielikuviin perustuvana mytologiana.

Taman tutkielman tarkoituksena on luoda aiempaa parempi ymmarrys siitd, miten
vastuullisuusmyytit rakentavat brandimielikuvaa visuaalisessa markkinointiviestinnassa.
Tutkimus on luonteeltaan laadullinen. Tutkielmassa perehdytdaan aiempaan tutkimukseen
semioottisesta myyttiteoriasta, vastuullisuudesta seka brandimielikuvasta. Teoreettisessa
osuudessa otetaan huomioon myo6s aiemmin tutkimuskirjallisuudessa havaitut vastuullisen
brandimielikuvan luonnin péaapiirteet sekd jalkinekonteksti. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys koostuu vastuullisuusmyyttien, brandin seka brandimielikuvan yhteydesta. Brandin
arvot seka johdonmukainen ja pitkajanteinen kehittdminen yhdessa
vastuullisuusmyyttiymmarryksen kanssa luovat erinomaisen pohjan vastuullisen ja uskottavan
brandimielikuvan luomiselle. Tutkielman empiirinen osuus koostuu semioottisesta kuva-
analyysista, jossa mainoskuvat analysoidaan teoreettisen viitekehyksen mukaisesti.
Tutkimusaineisto on hankittu tarkoituksellisella otannalla. Kustakin mainoskuvasta
havainnoidaan merkitsija, merkitty, merkki, kielellinen viesti, denotaatiot, konnotaatiot seka
lopuksi analysoidaan mainoskuvan sisdltdama myytti. Havaitut myytit jaetaan kahteen
kategoriaan vastuullisuuden ulottuvuuden mukaan, jotka ovat ymparistollinen seka sosiaalinen.
Analysoidut myytit yhdistetdan brandimielikuva-assosiaatioiden hyotyihin, jota kautta saadaan
aikaan kattava ja selkeasti jasennelty rakenne.

Tutkimus osoittaa, ettd ymparistovastuullisuutta rakennettiin erityisesti luonnonmateriaalien,
vastuullisuusinnovaatioiden ja kestdavyyden myyttien avulla. Sosiaalinen vastuullisuus
puolestaan rakentui kuluttamisen, maanldheisyyden, monimuotoisuuden, tydolosuhteiden
tuntemuksen ja yhteisollisyyden myyttien varaan. Havaitut myytit rakensivat erityisesti
symbolisia brandiassosiaatioita, mutta myds toiminnallisia ja kokemuksellisia hyotyja.
Vastuullisuus nadyttdytyi mainonnassa ennen kaikkea identiteettid, moraalisuutta ja
elamantapaa rakentavana merkitysjarjestelmana. Tutkimus lisda ymmarrysta
vastuullisuusviestinndn semioottisista rakenteista ja osoittaa, ettd vastuullisuusmyytit ovat
keskeinen osa vastuullisen brandimielikuvan rakentamista jalkinemarkkinoinnissa.

AVAINSANAT: Brandi, brandimielikuva, myytti, vastuullisuus, jalkineteollisuus, visuaalinen
markkinointiviestinta
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1 Johdanto

Semioottiset myytit ovat klassinen Roland Barthesin (1957) teoria, joka pitaa sisallaan
merkityksenannon prosessin seka sen, etta kuvat sisaltavat merkitsijoita, merkittyja seka
merkkeja. Nama muodostavat kokonaisuutena myytteja. Vaikka kyseessa on jo lahes 70
vuotta vanha teoria, on ajatus myytista edelleen ajankohtainen (Seppanen, 2005).
Vastuullisuutta, sen eri ulottuvuuksia ja niihin liittyvia mielikuvia voidaan pitaa juuri

tallaisina myytteina, eli vakiintuneina kulttuurisidonnaisina merkityksina.

Visuaalinen markkinointi ei ainoastaan valitd informaatiota, vaan rakentaa merkityksia,
jotka ohjaavat kuluttajien tulkintoja ja mielikuvia (Chandler, 2002). Tassa kontekstissa
vastuullisuus ei nadyttdaydy pelkdstaan tuotteiden tai yritysten ominaisuutena, vaan
kulttuurisesti rakentuneena ilmiéna, jonka merkitys syntyy viestinnan kautta. Kuluttajien
tietoisuus ymparistoon ja eettisyyteen liittyvista kysymyksista on kasvanut merkittavasti,
mika on lisdnnyt odotuksia yrityksid ja brandeja kohtaan (Kuokkanen & Sun, 2020;
Rathee & Milfeld, 2024). Samalla vastuullisuudesta on tullut yrityksille strateginen

kilpailutekija seka keskeinen osa brandin rakentamista (Gidakovic ja muut, 2022).

Vastuullisuusviestintd nayttaytyy kuitenkin usein asiapitoisena ja suoraviivaisena.
Viestintd keskittyy materiaaleihin, tuotantoketjuihin ja pdastoihin, vaikka kuluttajien
kasitykset vastuullisuudesta rakentuvat pitkalti symbolisten merkitysten ja mielikuvien
kautta. Myytit vaikuttavat edelleen ihmisten ajatteluun ja kayttdaytymiseen (Hernandez,
2011), ja vastuullisuus ymmarretadn usein intuitiivisesti (Brydges ja muut, 2022). Tasta
huolimatta markkinoinnin kaytannoissd hyddynnetaan verrattain vahan visuaalisen
viestinnan kykya rakentaa vastuullisuuteen liittyvida merkityksia. Schultz ja Block (2015)
toteavatkin, ettd yrityksilla on edelleen puutteita vastuullisen brandimielikuvan

rakentamisen kaytdannon ymmarryksessa.

Aiempi tutkimus on tarkastellut vastuullisuutta paaasiassa makrotasolla (Gidakovic ja
muut, 2022), kun taas vastuullisuusmyyttien roolia visuaalisessa

markkinointiviestinndssa ja brandimielikuvan rakentumisessa on tutkittu hyvin vahan.



Tutkimusaukko korostuu jalkinemarkkinassa, joka jda usein osaksi laajempaa
muotiteollisuuden tarkastelua. Jalkineiden valmistus perustuu monimutkaisiin
globaaleihin tuotantoketjuihin ja useisiin eri materiaaleihin, mika luo merkittavia
ymparistollisia ja sosiaalisia vastuullisuushaasteita (Gohr & Rodrigues, 2025; Subic ja
muut, 2020). Samalla vastuullisesti tuotettujen jalkineiden markkinaosuus on edelleen
pieni suhteessa kuluttajien vastuullisuutta korostaviin arvoihin ja odotuksiin (Harris ja

muut, 2016).

Brandimielikuvan nakokulmasta vastuullisuus on erityisen merkittava ilmio. Kellerin ja
Swaminathanin (2020) mukaan brandimielikuva rakentuu kuluttajien mielissa
muodostuvista assosiaatioista ja niiden tarjoamista toiminnallisista, kokemuksellisista ja
symbolisista hyodyista. Vahva ja uskottava brandimielikuva vahentaa kuluttajan kokemaa
riskid ja vahvistaa luottamusta brandiin (Erdem & Swait, 2004). Taman tutkimuksen
tavoitteena on tarkastella, miten vastuullista brandimielikuvaa rakennetaan
jalkinemainonnassa semioottisten merkitysten ja vastuullisuusmyyttien kautta seka
millaisia brandiassosiaatiohyotyja nama myytit rakentavat. Tutkimus pyrkii lisddmaan
ymmarrysta vastuullisuusviestinnan merkitysrakenteista ja tarjoamaan uusia nakékulmia

vastuullisen brandimielikuvan kehittamiseen.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksessa perehdytdan tarkemmin siihen, miten vastuullisuuden myytit seka
vastuullinen brandimielikuva ilmenevat visuaalisessa jalkinemainonnassa. Tutkimuksen
tarkoituksena on luoda ymmarrys siitd, miten vastuullisuusmyytit rakentavat

bréndimielikuvaa jalkinebréndien visuaalisessa markkinointiviestinndssd.

Tutkimuksen tarkoitus jaetaan kolmeen erilliseen tavoitteeseen. Ensimmaisena
tavoitteena on rakentaa teoreettinen ymmdrrys semioottisista myyteistd ja vastuullisen
bréndimielikuvan muodostumisesta sekd niiden vdlisestd yhteydestd. Toisena

tavoitteena on tunnistaa mainoksissa esiintyvié vastuullisuuteen liittyvié merkkejd,



merkityksid ja merkityskokonaisuuksia visuaalisen siséllon semioottisen analyysin avulla.
Kolmantena tavoitteena on analysoida, miten ndmd I6ydetyt merkitykset ja myytit

rakentavat vastuullista bréndimielikuvaa.

Tutkimuksen kasitteellinen perusta rakentuu neljan keskeisen kasitteen varaan: myytit,
brandimielikuva, vastuullisuus seka visuaalinen mainonta. Myyteilla tarkoitetaan
kulttuurisidonnaisia toistuvia kasityksia tietyistd asioista tai ilmidista (Barthes, 1957).
Brandimielikuva tarkoittaa kuluttajan mielessa muodostuvaa kokonaiskuvaa ja
assosiaatioita tietysta brandista, joka vaikuttaa ostopaatoksiin ja uskollisuuteen (Keller,
1993). Vastuullisuus viittaa brandin toimintaan ympariston, eettisten kaytantdjen ja
sosiaalisen vastuun ndkokulmasta (Aaker, 1996). Visuaalinen mainonta on visuaalisia
elementteja, kuten kuvia, vareja ja symboleja hyodyntava markkinointiviestintd, jonka

tavoitteena on valittaa brandin arvoja ja viesteja kuluttajille (Chandler, 2002).

1.2 Tutkimuksen menetelmat

Tutkimus toteutetaan laadullisena, jonka avulla pyritddn ymmartamaan ilmiota
visuaalisen markkinointimateriaalin merkitysten ja tulkintojen kautta. Laadullinen
lahestymistapa mahdollistaa myyttien, vastuullisen kuluttamisen ja brandimielikuvan
valisten suhteiden syvidllisen tarkastelun. Tutkimuksen tavoitteena ei ole tuottaa
yleistettavaa tulosta, vaan auttaa ymmartamaan ilmiota teoreettisen viitekehyksen seka
tutkimusaineiston analysoinnin  avulla.  Erityisesti ilmi® on ajankohtainen
jalkinemarkkinakontekstissa, jossa toiminnan vastuullisuuden seka lapindakyvyyden

ymparilld on kdyty runsaasti keskustelua.

Tutkimuksen metodologiseksi |dhestymistavaksi on valittu visuaalinen semioottinen
analyysi, jonka avulla pystytdan tulkitsemaan brandiviestinnan visuaalisia merkityksia.
Semioottinen analyysi perustuu ajatukseen siitd, ettd kuvat, symbolit, varit seka
visuaaliset elementit valittavat ja rakentavat merkityksia (Cobley & Jansz, 1998;

Seppanen,  2005). Tutkimusaineisto  analysoidaan  semioottisella kuvien



analyysimenetelmalld, jossa katetaan niin kuvan semioottiset ominaisuudet kuin
brandimielikuvan rakentuminen. Menetelmad mukailee Barthesin (1957; 1964)
visuaalista semioottista ymmarrysta sekd Kellerin ja Swaminathanin (2020) kuvaamaa

brandimielikuvan assosiaatioiden hyotyrakennetta.

Semioottinen analyysi tarjoaa valineen visuaalisten sisdltéjen kulttuuristen seka
kontekstuaalisten  merkitysten havaitsemiseen ja tulkintaan. Tutkimuksessa
analysoidaan brandien visuaalisia markkinointimateriaaleja ja tarkastellaan, millaista
brandimielikuvaa niiden avulla rakennetaan ja millaisia vastuullisuusmyytteja niissa
luodaan. Analyysissa huomiota kiinnitetaan erityisesti visuaalisten
markkinointimateriaalien yksityiskohtiin ja millainen eri yksityiskohtien rooli on
kokonaisuuden rakentumisessa. Talla tavoin tutkimus asettuu visuaalisen
kulutustutkimuksen kenttdan, jossa visuaalisten materiaalien rooli kuluttajan
kokemuksen ja tulkinnan rakentajina pidetddn merkityksellisind  tekijoita

brandiviestinnassa (Huang & Lin, 2004).

Tutkimus nojaa tulkitsevaan tieteenfilosofiaan, jossa todellisuus ymmarretdan
sosiaalisesti ja kulttuurisesti rakentuneena. Tassa kontekstissa semioottinen analyysi
ndahdaan prosessina, jossa tutkija tulkitsee brandiviestinndan visuaalisia merkkeja ja
niiden mahdollisia merkityssuhteita vastuullisuuteen. Menetelma mahdollistaa myds
kriittisen nakokulman siihen, miten brandit pyrkivat luomaan uskottavuutta ja

vastuullisuuden mielikuvia visuaalisen viestinnan keinoin.

Tutkimusaineistona kaytetddan kymmentd, viiden erillisen brandin johonkin
vastuullisuuden ulottuvuuden myyttiin liitettdvaa markkinointikuvaa. Aineisto on keratty

brandien verkkosivuilta seka sosiaalisen median tileilta.
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1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tama tutkimus koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osuudesta, jotka yhdessa
muodostavat kokonaisuuden vastuullisuusmyyttien ja brandimielikuvan vélisen suhteen
ymmartamiseksi jalkinekontekstissa. Teoreettinen osuus kokoaa yhteen aikaisemman
tutkimustiedon kuvan semiotiikasta (Barthes, 1957), vastuullisen brandimielikuvan
rakentumisesta (Keller & Swaminathan, 2020) seka vastuullisen kulutuksen
erityispiirteista jalkinealalla (Harris ja muut, 2016; Hwang ja muut, 2015). Naiden
pohjalta rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka ohjaa empiirista

analyysia.

Empiirinen osuus perustuu visuaaliseen semioottiseen analyysiin, jonka avulla
tarkastellaan, miten valitut jalkinebrandit viestivat vastuullisuudesta visuaalisen
markkinointimateriaalin kautta. Aineisto koostuu kymmenesta viiden erillisen brandin
markkinointikuvasta. Naiden kuvien avulla pyritadn tunnistamaan keskeisia visuaalisia
merkkejd, merkityksia ja myytteja, jotka liittyvat brandin vastuullisuuteen ja

brandimielikuvan rakentumiseen.

Tutkimus on rajattu koskemaan jalkinemarkkinaa, koska se tarjoaa mielenkiintoisen
mutta tutkimuksellisesti vahemman kasitellyn kontekstin vastuullisen kulutuksen ja
brandiviestinnan tarkastelulle. Toisin kuin vaatteissa, jalkineiden tuotantoprosessit ovat
usein monivaiheisempia ja materiaaleiltaan vaativampia, mika tekee vastuullisuuden
viestimisestd haastavampaa (Subic ja muut, 2012). Rajauksen avulla voidaan syventaa
ymmarrysta siitd, miten vastuullista ja uskottavaa brandimielikuvaa pystytdaan

rakentamaan myyttien kautta nimenomaan jalkinebrandien kohdalla.

Tutkimuksen ndkokulma on liikkeenjohdollinen. Tama tarkoittaa, ettad tutkimus pyrkii
ymmartamaan, millaisia myyttien kaltaisia visuaalisia merkityksia brandit rakentavat ja
miten ne voivat vaikuttaa brandimielikuvaan. Brandit voivat hyodyntaa tutkimuksessa
tehtyja havaintoja sekd muuta sisdltéd oman vastuullisen brandimielikuvan

kehittdmisessa.
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Tutkimuksen ajallinen rajaus keskittyy viimeisen kahdeksan vuoden aikana tuotettuun
markkinointiviestintaan, jotta analysoitava aineisto edustaisi nykyisia
vastuullisuusnormeja ja visuaalisen brandiviestinndn trendeja. Maantieteellisesti
tutkimus ei rajaa tarkasti yksittdista markkina-aluetta, mutta huomio keskittyy
kansainvalisesti toimiviin jalkinebrandeihin, joiden markkinointimateriaali on suunnattu

laajalle yleisolle.

Rajauksilla pyritdaan varmistamaan tutkimuksen hallittavuus ja syvallisyys. Ne myds
tukevat tutkimuksen paatavoitetta eli ymmarrysta siitd, miten vastuullisuuden myytit

seka vastuullinen brandimielikuva ilmenevat visuaalisessa jalkinemainonnassa.
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2 Myyttisen vastuullinen brandimielikuva

Tassd luvussa muodostetaan tutkimuksen teoreettinen perusta tarkastelemalla
vastuullisuusmainontaa  semioottisen  myyttiteorian,  brandimielikuvan  seka
vastuullisuusviestinndn nakokulmista. Luvussa kasitelldan ensin Roland Barthesin (1957;
1964) semiotiikkaan ja mytologian kasitteeseen perustuvaa merkitysteoriaa seka sita,
miten myytit rakentuvat mainonnassa denotatiivisten ja konnotatiivisten merkitysten
kautta. Taman jalkeen tarkastellaan brandia ja brandimielikuvaa erityisesti Kellerin ja
Swaninathanin (1993; 2020) brandiassosiaatioiden hyotyihin perustuvan mallin avulla.
Lisdksi  luvussa syvennytddn vastuullisuuden, vastuullisen kuluttamisen ja
vastuullisuusviestinnan kasitteisiin seka niiden rooliin nykyaikaisessa
brandinrakennuksessa. Lopuksi teoria sidotaan jalkineteollisuuden kontekstiin, jossa
vastuullisuuteen liittyvat ymparistolliset ja sosiaaliset kysymykset ovat erityisen keskeisia.
Luvun tavoitteena on muodostaa kokonaisvaltainen ymmarrys siitd, miten
vastuullisuusmyytit rakentuvat jalkinebrandien markkinointiviestinnadssa ja kuinka nama
myytit vaikuttavat vastuullisen brandimielikuvan muodostumiseen aiemman

tutkimuksen perusteella.

2.1 Mytologiateorian perusteet

Roland Barthes (1957) kuvaa modernia mytologiaa tietyn yhteison, kansanryhman tai
kulttuurin myyttikokonaisuudeksi, jossa mytologia koostuu arkipaivaisista todellisuuden
sekd maailman kasityksista. Modernien ihmisten ymmarrys, mielipiteet seka toiminta
perustuvat valtaosin myytteihin. Barthesin (1957) kuvaamat myytit ovat osa semioottista
tutkimusta, jossa tutkitaan merkkeja, merkityksia seka merkityksenannon prosesseja.
Hernandez (2011) muistuttaa, ettd nykyajan myytteja ei endd ymmarreta uskonnollisina
tai hengellisind vaan ne ovat paljon nakymattomampia sekd maallisempia. Tallaisia
myyttejd voivat olla esimerkiksi kokemus eettisyydesta, hyvastd elamastd tai vaikka
vastuullisuudesta. Itse myytit voivat olla minkdkokoisia tahansa aina yhden henkilén

kasityksestd koko maailmanlaajuiseen kasitykseen. Teorian luonteen mukaisesti, tassa



13

tutkielmassa kasiteltavat merkitykset seka myytit ymmarretdan seka luetaan todellisina.
Myytit rakentuvat kulttuurisesti seka henkil6kohtaisesti jokaisen yksilén kohdalla, jolloin
myyteista rakentuu mytologia. Merkittava osa myyttia on myds motivaatio, ihmisella on
olemassa aina motivaatio merkkia seka merkitsijaa kohtaa, jotta merkista muodostuu
myytti (Barthes, 1957). Kdytanndssda myytti on merkityksenannon tapa ja muoto
(Barthes, 1957). Myytit rakentuvat erilaisista merkeistd, jotka muodostuvat merkityista
seka merkitsijoista, luoden uniikkeja kokonaisuuksia. Merkitsijalla tarkoitetaan sita, mita
nahdaan tai kuullaan ja merkitylla puolestaan sitd, mikd on merkitsijasta syntyva
mielikuva tai ajatus. Barthesin (1957) mukaan tallaisia merkkeja |6ytyy niin kuvista,
teksteista kuin esimerkiksi esineistd, mikali niilla on jokin ominaisuus, tarkoitus tai status.
Varsinaisesti myytilla tarkoitetaan merkkia, joka toimii laajempana kulttuurisena viestina.
Myytti on hyva erottaa todellisista faktoista koostuvasta totuudesta, myytit eivat

perustuu faktoihin vaan uskomuksiin, kulttuuriin ja henkilokohtaiseen kasitykseen.

Rubio-Hernandezin (2011) mukaan nykyajan myytit ovat ihmisten alitajunnassa ja osa
heidan jokapaivaista toimintaansa seka identiteettiansa. Barthes (1957) vahvistaa taman
saman nakemyksen kasitteelld ideologia, jossa kaikki ihmisen alitajunnassa olevan myytit
rakentavat henkil6kohtaisen ideologian. Taman ideologian perusteella yksilot ovat
kykenevia toimimaan tietyllda yksilollisellda tavalla ja ovat jatkuvasti alttiita uusille
myyteille. Ideologia voidaan nain ollen nahda loputtomasti muuttuvana ja kehittyvana

myyttikokonaisuutena, joka ohjaa ihmisen toimintaa.

Mytologia on tiiviisti yhteydessa kulttuuriin, silla kulttuurin kautta ideologiset
merkitykset saadaan nayttamaan luonnollisilta ja itsestdan selvilta (Barthes, 1957). Nain
ollen voidaan markkinointia sekd mainontaa kasitellda semioottisesta nakokulmasta,
jolloin pyritddn ymmartamaan, miten markkinoinnissa sekd mainonnassa luodaan
ajattelua ohjaavia merkityksid todellisuuden kuvaamisen sijaan. Barthesin (1957)
mukaan merkitykset ovat aina rakennettuja, eivdat luonnostaan syntyneitd. Talla
ajatuksella voidaan perustella, ettd markkinoinnissa sekda mainonnassa tavoitteena on

tietoisesti rakentaa ja valittda merkityksia eli myytteja. Cobleyn ja Janszin (1998) mukaan
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populaarikulttuurin merkkien denotaatiot paljastavat takaansa konnotaatioita, myytteja,

jotka ovat laajemman, yhteisollisen merkkijarjestelman synnyttamia.

Brandi toimii myytin tuottajana tai valittajana ja kuluttaja toimii vuorostaan myytin
vastaanottajana tai lukijana. Kuluttaja eldaa myytin kuin tarinan, joka ilmenee
yhtdaikaisesti totena sekd epatodellisena. Tavoite on viestia myyttien avulla

konkreettisten kasitteiden sijaan.

2.1.1 Semiotiikan tasot

Barthes (1957) erottaa kuvallisessa muodossa olevien viestien merkityksenantoa
kahteen erilliseen tasoon. Paallimmaisend tasona toimii denotaatio, joka tarkoittaa
kuvasta kirjaimellisesti |0ytyvia asioita tai esineitd. Syvempana tasona on konnotaatio,
jolla tarkoitetaan kuvan sisallén symbolisia merkityksia, eli esimerkiksi mita arvoja kuva
valittaa. Tavanomaisesti kuvia voidaan pitaa todenmukaisina ja luonnollisina, mutta sen
sijaan ne ovat usein tdynna kulttuurisesti ladattuja merkityksia. Barthes (1964) korostaa,
ettd kuvan merkitys syntyy kuvan, tekstin ja kontekstin kokonaisuudesta. Kuvan
merkityksenluonnin sekd myyttien kannalta on olennaista analysoida seka hallita sita,
miten ne syntyvat ja millainen rooli niilld on. Barthes (1964) laajentaa mainoskuvan
viestikokonaisuutta kattamaan kolme viestia: kielellinen viesti, koodattu ikoninen viesti
ja koodaamaton ikoninen viesti. Kielelliselld viestilla tarkoitetaan kaikkia mainoksen
sisdltamia sanoja. Koodattu ikoninen viesti tarkoittaa kuvan sisaltamia konnotaatioita,
jotka perustuvat laajempaan kulttuuriseen merkkisysteemiin. Koodaamattomat ikoniset
viestit ovat kuvan sisdaltamat denotaatiot. Ndiden viestien kautta voidaan rakentaa
suunnitellusti vakuuttavia viestid sekd valttamaan liiallisen kirjaimellisuuden kayttoa.
Ihanteellisessa mainoskuvassa merkitys rakentuu tietoisesti tehdyista valinnoista, joilla
kyetdaan luomaan luonnolliselta tuntuva illuusio. Mainoksen ei ole tarkoitus vain kertoa
jotakin, vaan rakentaa myyttiin sidonnainen merkitys systemaattisesti hyodyntden

kaikkia eri tasoja.
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2.1.2 Myytit mainonnassa

Mainontaa voidaan tarkastella merkityksid tuottavana jarjestelmanad, jossa tuotteisiin
liitetdan kulttuurisesti jaettuja arvoja, uskomuksia ja mielikuvia. Tassa kontekstissa
myytit eivat viittaa pelkdstadan perinteisiin tarinoihin, vaan ne toimivat laajempina
merkitysrakenteina, joiden kautta mainonta rakentaa ymmarrettavia ja emotionaalisesti
vaikuttavia viesteja. Myytit tarjoavat valmiita kulttuurisia malleja, joiden avulla
monimutkaiset viestit voidaan esittda yksinkertaisina ja luonnollisina (Rubio-Hernandez,

2011).

Rubio-Hernandezin (2011) mukaan mainonta hyddyntda myytteja systemaattisesti
merkitysten rakentamisessa. Antiikin myyttien arkkityypit, kuten sankaruus,
transformaatio ja taydellisyyden tavoittelu, esiintyvdt modernissa mainonnassa
uudelleentulkittuina. Naiden rakenteiden avulla mainonta ei ainoastaan viesti tuotteista,
vaan liittda ne osaksi laajempia kulttuurisia kertomuksia. Samalla myytit toimivat
ideologisina vidlineind, jotka naturalisoivat tiettyja arvoja ja maailmankuvia, kuten
kuluttamisen ja onnellisuuden valista yhteytta. Selked erottelu on kuitenkin mahdollista
tehda antiikin myyttien sekd nykypaivan mytologian vilille. Antiikin myytit sitoutuivat
aina johonkin hengelliseen tai uskonnolliseen asiaan ja siten ohjasivat ihmisten ajattelua
ja toimintaa. Nykypdivan myytit toimivat kutakuinkin samalla tavalla, mutta ovat

merkittavasti maallisempia ja huomaamattomampia ihmisten arjessa.

Visuaalisella viestinnallda on keskeinen rooli myyttien rakentumisessa. Page (2006)
osoittaa, ettd erityisesti mainosvalokuvat luovat myyttisia merkityksia visuaalisten
symbolien, metaforien ja kuvallisten esitystapojen kautta. Vaikka valokuvat nayttaytyvat
realistisina, ne ovat huolellisesti rakennettuja esityksia, jotka ohjaavat katsojan tulkintaa.
Valokuvan ndenndinen todellisuus luo niin sanotun “realismimyytin”, jossa esitetty
maailma koetaan aitona ja uskottavana, vaikka se on ideologisesti ladattu konstruktio.
Mainoskuvissa tuotteet liitetddan usein haluun, identiteettiin ja muutokseen, jolloin ne

ndyttaytyvat valineind henkilokohtaiseen transformaatioon.
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Myyttien rakentuminen mainonnassa voidaan jasentdaa myods analyyttisemmin. Agustia
ja muut (2025) esittavat, ettd mainokset toimivat usealla merkitystasolla, jossa
denotatiiviset ja konnotatiiviset merkitykset laajenevat myyteiksi ja edelleen
ideologioiksi. Talloin tuotteiden konkreettiset ominaisuudet saavat laajempia
kulttuurisia merkityksia, kuten menestyksen, yhteisollisyyden tai kontrollin symboleina.
N&in mainonta ei ainoastaan kuvaa todellisuutta, vaan rakentaa kasityksia siitd, millainen
maailma on ja millaisia arvoja siina pidetaan tavoiteltavina. Myytit naturalisoivat nadita

ideologioita esittamalla ne itsestdan selvina ja universaaleina.

Myytit ilmenevat mainonnassa niin kirjallisessa kuin visuaalisessakin muodossa. Page
(2006) huomauttaa, ettd kuvallisessa  mainonnassa  voidaan  toteuttaa
monimerkityksellisia kokemuksia, joiden kirjallinen esitys olisi hyvin hankalaa.
Kuvallisessa muodossa voidaan valittdd myos merkityksid, jotka eivat ole niin helposti
hyvaksyttavissa kirjallisessa muodossa (Page, 2006). Kuvallisen mainonnan maara ja rooli

on myods todettu kasvaneen valtavasti verrattuna kirjalliseen.

Vaikka myytteja tarkastellaan usein kuluttajille suunnatun viestinnan nakokulmasta, ne
vaikuttavat myos mainonnan tuotannon tasolla. Campbell ja muut (2022) osoittavat, etta
mainonnan suunnittelua ohjaavat usein organisaatioiden sisdiset uskomukset eli myytit,
kuten luovan intuition riittavyys ilman systemaattista testausta. Nama uskomukset voivat
rajoittaa tehokkaiden viestintdratkaisujen kehittdmistd ja estda siirtymada kohti
havaintopohjaista markkinointia. N&din ollen myytit vaikuttavat seka siihen, miten

mainoksia tulkitaan, etta siihen, miten niita suunnitellaan ja arvioidaan.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd myytit ovat keskeinen osa mainonnan toimintaa. Ne
mahdollistavat tuotteiden liittamisen laajempiin kulttuurisiin merkityksiin, rakentavat
emotionaalisesti vaikuttavia viesteja ja naturalisoivat ideologioita osaksi arkipdivaista
kulutusta. Samalla ne vaikuttavat brandimielikuvan muodostumiseen, silla myyttien

kautta tuotteet saavat merkityksia, jotka ylittavat niiden funktionaaliset ominaisuudet.
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2.2 Brandit myytteina

Brandi tarkoittaa kaikkea sitd, mitd tuote, palvelu, organisaatio, tydnantaja, paikka tai
henkilo tarkoittaa kuluttajalle. Brandi on enemman kuin pelkka nimi tai symboli. Se on
avainasemassa yrityksen seka kuluttajien valisessa suhteessa. Brandi kuvaa kuluttajien
kasityksia seka tuntemuksia tuotteesta, palvelusta, organisaatiosta, paikasta tai
henkilosta sekd naiden tekijoiden suorituskyvystd, kaikkea mitd ne kuluttajalle
tarkoittavat (Kotler ja muut, 2009). Monet asiantuntijat kuitenkin ovat sitd mieltd, etta
brandi on vield jotakin enemman, kuten tietoisuuden maard, maine tai merkittavyys

markkinalla (Keller & Swaminathan, 2020, s.32).

Brandin tarkoitus on kuitenkin kehittynyt sen perimmadisestda roolista varsinaisten
tuotteiden seka palveluiden kilpailullisena eriyttdjana huomattavasti
kokonaisvaltaisempaan suuntaan, jossa rakennetaan pitkdjanteisia yhteyksia seka
suhteita brandin seka kuluttajan valilla (Gidakovic ja muut, 2022). Kokonaisvaltaisuus
sekd kuluttajasuhteet ovat havaittavissa myoOs pienten brandien kohdalla, mutta
erityisesti niiden tarkeys korostuu suurempien globaalien brandien kohdalla kovan
kilpailun vuoksi. Markovicin ja muiden (2018) mukaan erityisesti vahvojen seka suurien

brandien on saavutettava vakaa ja pitkdaikainen suhde kuluttajiin menestyakseen.

Brandi tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden erottaa yrityksen toiminnan seka
tarjonnan kilpailijoista tarjoamalla emotionaalisia seka kaytanndllisia etuja ja hyotyja
kuluttajalle (Sander ja muut, 2021). Sanderin ja muiden (2021) mukaan brandi toimii
pohjana kuluttajien asenteiden kehittamiselle sekd vahvan asiakassuhteen
rakentamiselle. Ndiden toimien perustana toimii Aakerin (1997) kehittdama brandiin
liitettavien inhimillisten tekijoiden joukko. Kuluttajien tuntiessa yhteyttd brandin
persoonallisiin tekijoihin syntyy emotionaalinen yhteys brandin ja kuluttajan valille, joka
mahdollistaa kuluttajien tuntea samaistumista sekd oman ajattelun kehitysta brandin

luomaan suuntaan (Sander ja muut, 2021)



18

Yritykset tavoittelevat mahdollisimman vahvojen brandien rakentamista, jonka
edellytyksend on mahdollisimman suuren brdndipddoman saavuttaminen (Keller &
Swaminathan, 2020). Kellerin ja Swaminathanin (2020) mukaan brandipddaoman
maksimointi ja vahva brandi perustuu brandiymmarrykseen, omien tuotteiden ja
palveluiden hallintaan, brandin oikeanlaiseen positiointiin, ylivertaiseen toivottujen
hyotyjen toimittamiseen, brandielementtien laajuuteen, oikeanlaiseen viestintaan,
brandin mittaamiseen, uskottavuuteen, innovatiivisuuteen, strategiaan seka brandin
johtamiseen. Myyttien kautta voidaan tuottaa lisdarvoa useaan naista vahvan brandin

elementeista ja sitd kautta vieda brandien entista vahvempaan suuntaan.

2.2.1 Brandimielikuva

Brandimielikuvalla tarkoitetaan kuluttajien mielessa muodostuvia kasityksid, uskomuksia
sekd assosiaatioita tietystd brandistda, jotka syntyvat markkinoinnin, kuluttajien
henkilokohtaisten kokemuksien seka sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta (Keller, 1993).
Kellerin (1993) luoman ymmarryksen perusteella brandimielikuva on kuluttajien
moniulotteinen mielikuva brandistd, sen tarjonnasta sekd toiminnasta sisdltden
tunnistettavia yhteyksia esimerkiksi henkilokohtaisiin arvoihin tai persoonaan.
Kuluttajan muistissa olevat lukuisat brandiassosiaatiot mittaavat brandimielikuvan

laatua ja brandipreferensseja (Keller & Swaminathan, 2020).

Brandimielikuvaa kasittelevassa kirjallisuudessa on tunnistettu, ettd brandimielikuva on
kokonaisuus, joka rakentuu useammista komponenteista, kuten merkitykset,
assosiaatiot  sekd  tunteet. Nama  komponentit  vaikuttavat  kuluttajan
ostopdatoksentekoon sekd edelleen suosittelun todenndkoisyyteen. Keller ja
Swaminathan (2020) ovat luoneet branditietdmysmallin, jonka olennaisena osana on
brandimielikuva. Brandimielikuvan rooli tdssa brandipddomakokonaisuudessa on
erittdin merkittava ja sisaltdda suuren osan kuluttajaan syvallisemmin vaikuttavista

tekijoistd (Keller & Swaminathan, 2020). Kuviossa 1 esitellddan kyseinen
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branditietamysmalli, jossa brandimielikuvan osuus on korostettu vihrealla varilla. Itse
branditietamys jakautuu kahteen haaraan: branditunnettuus seka brandimielikuva.
Brandimielikuvahaara pitda sisallaan erilaiset brandiassosiaatiot, brandiassosiaatioiden
suosion, brandiassosiaatioiden vahvuuden sekd brandiassosiaatioiden uniikkiuden.
Erilaiset brandiassosiaatiot haarautuvat edelleen assosiaatioiden ominaisuuksiin,
hyotyihin seka asenteisiin. Brandiassosiaatioiden hyddyt (punaiset) voidaan vuorostaan
jakaa kolmeen alakategoriaan: toiminnalliset, kokemukselliset seka symboliset hyédyt.
Nama hyodyt ovat henkilokohtaisia merkityksia ja arvoja, jotka kuluttajat yhdistavat

brandiin seka sen tuotteisiin tai palveluihin (Keller & Swaminathan, 2020).

Brandin
muistaminen Epatuotesidonnaiset Kéyttokokemus

. Brandin o det _
BRANDITUNNETTUUS tunnistettavuus minaisuude Tuotesidonnaiset Brandipersoona

Tunteet

Erilaiset

BRANDITIETAMYS brandiassosiaatiot Toiminnallinen

Brandiassosiaatioiden
suosio Kokemuksellinen

BRANDIMIELIKUVA . N
Brandiassosiaatioiden

vahvuus
Symbolinen

Bréandiassosiaatioiden
uniikkius

Asenteet

Kuvio 1 Branditietamys-malli

Brandimielikuvan keskeisin tehtdvd on toimia tunnistettavana vialineend, jota
rakentamalla sekda muokkaamalla brandin on mahdollista saavuttaa yhteys kuluttajiin
seka sitd kautta brandiuskollisuutta. Tahirin ja muiden (2024) mukaan brandiuskollisuus
on yrityksille seka organisaatioille menestymisen kannalta erittdin olennaista saavuttaa.
Brandiuskollisuus tarkoittaa kdytannossa sitd, ettd kuluttaja sitoutuu pitkdjanteisesti
tiettyyn brandiin seka toistuvasti valitsee kyseisen brandin tuotteen tai palvelun (Tahir ja
muut, 2024). Brandiuskollisuus perustuu ldhtokohtaisesti kuluttajan brandikokemukseen

seka positiiviseen kokonaismielikuvaan.
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2.2.2 Brandiassosiaatiot

Positiivinen brandimielikuva vahvistaa brandiuskollisuutta vahentamalla tiedostavien
vastuulliseen kuluttamiseen pyrkivien kuluttajien ostamisen riskin tunnetta seka
laajentaa tuotteen tai palvelun odotettua arvoa (Tahir ja muut, 2024; Watson ja muut,
2024). Kuluttajien kokiessa brandimielikuvan myonteisend sekad brandin toiminnan
merkityksellisend, ovat he valmiimpia tekemaan toistuvia ostoja seka suosimaan tiettya
brandida (Tahir ja muut, 2024). Watson ja muut (2024) korostavat, ettd arvojen ja
erityisesti vastuullisten arvojen mukainen brandimielikuva toimii brandiuskollisuuden
merkittavana tekijana. Tama on erityisen tarkeda nykypadivan kontekstissa, jossa
kuluttajat vaativat yha enemman vastuullisuutta ja eettisia toimintatapoja brandeiltd, ja

tallaiset mielikuvat voivat lisata heidan lojaalisuuttaan brandia kohtaan.

Watson ja muut (2024) ovat tutkineet erityisesti vihrean brandimielikuvan vaikutusta
brandiuskollisuuteen ja osoittaneet, ettd kuluttajien ympdristéarvot vaikuttavat
merkittavasti siihen, miten brandin ekologinen toiminta sekda ominaisuudet nahdaan
sekd miten tdma mielikuva lisda uskollisuutta brandia kohtaan. Ymparistoystavalliseksi
koetun brandimielikuvan avulla brandi kykenee Iluomaan brandiuskollisuutta
ympdristdarvojen omaavien kuluttajien mielessa (Watson ja muut, 2024). Tallaisessa
tilanteessa brandimielikuvalla on merkittdvad rooli siind, miten brandi asemoituu

markkinalla suhteessa kilpailijoihinsa.

2.2.3 Brandiassosiaatioiden hyédyt

Myyttien kannalta brandimielikuvan olennaisimmat osa-alueet ovat juuri erilaisten
brandiassosiaatioiden hyodyt, silla brandiin, tuotteisiin tai palveluihin liitetyt
brandiassosiaatiot ovat kuluttajien henkilokohtainen myytteihinkin perustuva kasitys
saamistaan toiminnallisista, kokemuksellisista sekd symbolisista hyodyista. Erilaisten

brandiassosiaatioiden tarjoamat hyodyt ovat tehokasta jakaa aikaisemmin mainittuihin
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kolmeen kategoriaan: toiminnalliset, kokemukselliset ja symboliset (Keller &
Swaminathan, 2020). Brandiassosiaatioiden toiminnallisilla hyodyilla tarkoitetaan
tuotteen tai palvelun itsensd tarjoamia luontaisia etuja. Kokemuksellisilla hyodyilla
tarkoitetaan puolestaan kuluttajan tuotteen tai palvelun kuluttamisesta kokemia
kokemuksellisia hyotyja. Symboliset hyddyt ovat puolestaan kuluttamiseen tai
tuotteeseen liittyvia ulkoisia hyotyja, kuten identiteettiin ja arvoihin vaikuttavat asiat

(Keller & Swaminathan, 2020).

2.3 Vastuullisuus myyttina

Vastuullisuus  liiketoiminnan  kontekstissa  noteerattiin  ensimmaisia  kertoja
akateemisessa kirjallisuudessa 1960-luvulla. Jo silloin organisaatioiden johto alkoi
ymmartada, ettd heidan paatoksilldan on lahes aina vaikutus toiminnan vastuullisuuteen
ja sen myota pitkaaikaisia seurauksia yrityksen menestykseen (Schultz & Block, 2015).
Schultzin ja Blockin (2015) mukaan alkuun suurin huoli keskittyi sosiaaliseen
vastuullisuuteen ja erityisesti paatosten vaikutukseen sidosryhmiin, kuten tyotekijoihin,

yhteisoihin ja jopa yhteiskuntiin.

Suurin liiketoiminnan vastuullisuuskasityksen muutos tapahtui kuitenkin, kun
kirjallisuuden nakemys vastuullisuudesta muuttui tdysin. Vastuullisuuskasitysta jarisytti
ymparist6 termi seka liiketoiminnan ymparistovaikutusten ymmartaminen. Taysin uudet
uhkat seka huolet varastivat huomioita aikaisemmalta sosiaaliseen vastuullisuuteen
painottuneelta vastuullisuuskasitykseltda. P&aastot, vuodot, jatteiden maara seka
haitallisten aineiden kdyton seuraukset aiheuttivat hallinnollisen ymparistéregulaation
kehityksen seka yhteiskuntien huomion kasvun (Schultz & Block, 2015). Liiketoiminnan
vastuullisuuden kohdalla nykymaailmassa regulaation ja normien takia vastuullisuus
saattaa ajoittain sekoittua velvollisuuteen. Yritykset saattavat herkdsti ymmartas, etta

vastuulliset toimet ovat velvollisuuksia (Gidakovic ja muut, 2022). Gidakovicin ja muiden
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(2022) nakemyksen mukaan brandien vastuullisia toimia seka viestintda voidaan arvioida

samalla tavalla, oli taustalla velvollisuudentunto tai aito halu toimia vastuullisemmin.

Vaikka vastuullisuuden termi voidaan ymmartaa intuitiivisesti, silla on useita erilaisia
merkityksia riippuen siitd, missa yhteydessa sita kaytetaan ja kuka sita kayttaa (Brydges
ja muut, 2022). liman yksiselitteista maarittelya termista tulee subjektiivinen, joka se
useassa kaytannon tilanteessa on. Taman vuoksi brandin vastuullisuuden seka brandin

vastuullisuusviestinnan valistd suhdetta tulee tutkia.

Liiketoiminnan vastuullisuus jaetaan yleisimmin kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat
taloudellinen, sosiaalinen seka ekologinen vastuu (Ketola, 2005, s. 32-57; Van Doorn ja
muut, 2021; Gidakovic ja muut, 2022; Sander ja muut, 2021, Alwani & Bhukya, 2025).
Vastuu osa-alueiden painotus sekd painoarvo kokonaisliiketoiminnassa on
yrityskohtaista (Ketola, 2005, s. 54). Ketolan (2005) mukaan kestavan ja yhdenmukaisen
vastuullisuuden perustana on oltava koko yritysta sitovat yhteiset arvot. Yhteisten
arvojen seka riittdvan sitoutuneisuuden avulla koko organisaatio on samalla sivulla
toiminnan vastuullisuudesta, vastuullisuustavoitteista sekd kykenee viestimaan sita
my06s ulospdin. Vastuullisen liiketoiminnan konsepti voidaan nahda kehitykseen
tahtaavana toimintokokonaisuutena, joka muovaa liiketoiminnan kulttuuria, strategiaa

seka operaatioita (Gidakovic ja muut, 2022).

Elkington (1994) visualisoi vastuullisuutta toisiinsa liitdnndisina 3P: na (Profit, People ja
Planet). Nama kolme vastuullisuuden ulottuvuutta kasitellddn tavanomaisemmin
taloudellisena, sosiaalisena seka ymparistollisena vastuullisuutena. Ulottuvuuksien
liitdnnaisyydella kuvataan sitd, miten kaikkien kolmen vastuullisuuden osa-alueen valilla
on yhteisia alueita, ja etta ulottuvuudet ovat yhteydessa toisiinsa luoden kokonaisuuden

(Brydges ja muut, 2022).
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sosiaalinen

ympaéristéllinen taloudellinen

Kuvio 2 Vastuullisuuden kolme ulottuvuutta

Nadistd kolmesta vastuullisen liiketoiminnan osa-alueesta eniten huomiota niin
tutkimuksessa kuin markkinoillakin on saanut ymparistollinen ulottuvuus (Sander ja
muut, 2021). Puolestaan vahimmalle huomiolle sekd vahiten merkittdavaksi
vastuullisuuden osa-alueeksi Sander ja muut (2021) kuvailevat taloudellista ulottuvuutta,
sillda modernissa liiketoiminnassa yrityksen taloudellista vastuullisuutta voidaan kuvailla
sen kykyna vastata lyhytaikaisiin taloudellisiin vaatimuksiin ilman kompromissia
tulevaisuuteen suunniteltujen toimien suhteen. Taman takia taloudellinen vastuullisuus
ei vaikuta suoraan asiakkaaseen samalla tasolla kuin sosiaalinen ja ymparistollinen
vastuullisuus, jotka voidaan usein havaita suoraan esimerkiksi ostetussa tuotteessa

konkreettisina ominaisuuksina ja valittdmina arvokytkoksina.

Liikkeenjohdollisesta nakokulmasta sosiaalinen vastuullisuuden ulottuvuus voidaan
madritelld useiden toimien kokonaisuutena. Tallaisia sosiaalisesti vastuullisia toimia ovat
muun muassa tyontekijoiden toimialakohtaista keskiarvokorvausta korkeampi palkka,
parempien tybolosuhteiden tarjoaminen, lapsityovoimasta kieltdytyminen seka
lilketoimintaan yhteydessa olevien eldinten hyvinvoinnin takaaminen (Alwani & Bhukya,
2025). Laajemmin kuvailtuna sosiaalinen vastuullisuuden ulottuvuus tarkoittaa
ihmisoikeuksien, elaméanlaadun seka kulttuurisen ja sosiaalisen tekijoiden yllapitamista

sekd kehittamista parempaan suuntaan. Sosiaalisen vastuullisuuden kasite usein
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yhdistetdan yritysten yhteiskuntavastuuseen (CSR), ndma kasitteet on hyva kuitenkin

pitda myos erillaan toisistaan (Alwani & Bhukye, 2025).

Tuotteiden kohdalla vastuullisuus maaritellaan yleisesti siten, etta tuotteella, palvelulla
tai niiden tuottamisella on positiivinen vaikutus sosiaaliseen tai ymparistolliseen
ymparistoon. Van Doorn ja muut (2021) esimerkillistavat vastuullisen tuotteen
vaikutuksiksi toimialan normeja paremmat tyoolot sekd tuotteen tuotannosta

aiheutuvan ympadristovaikutusten pienentamisen.

llImastonlampeneminen sekd muut erityisesti tuotannollisen liiketoiminnan luomat
ymparistélliset uhkat ovat johtaneet vastuullisuuden huomion sekd tarkeyden
korostumiseen. Aiheesta on tullut yksi liiketoimintojen keskeisimmistda seka
puhuttavimmista aiheista. Vastuullisuuden tarkeyden ja huomion lisdantyminen nakyy
niin yritysten kuin kuluttajienkin toiminnassa. Vastuullisuudesta on tullut merkittava

tavoite ja kilpailukeino yrityksille seka ostokriteeri kuluttajille (Sander ja muut, 2021).

Ymparistollisesti yrityksilla on valtavat paineet sekd myos halu kehittdad toimintaansa
ymparistéa vahemman kuormittavaksi. Erityisesti tuotannollisissa liiketoiminnoissa
ymparistollinen vastuu korostuu ja toisaalta on myds mahdollisuus tehostaa toimintaa
merkittavasti strategisilla seka kaytannon paatoksenteolla. Tuotannolliset yritykset ovat
pyrkineet esimerkiksi vahentamaan tuotannon paastoja ja havikkia sekd maksimoimaan

tuotteiden elinkaaren.

2.3.1 Vastuullinen kuluttaminen

Vastuullisen  kuluttamisen ymmarrys on hyvin tdrkeda liikkeenjohdollisesta
nakokulmasta. Olennainen osa vastuullisuutta on kuluttajien toiminta sekd siina
ilmenevat haasteet. Usein suuri osa kuluttajien valintojen vastuusta ohjataan yrityksille,
silla koetaan tarjonnan maarittavan kysynnan vaihtoehtoja. Vastuullisuuden roolin

kasvuun sekd yleistymiseen on johtanut niin globaali kehitys kuin yksildiden arvot.
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Gutentag ja Russell (2025) huomauttavat, ettad tarvitsisimme l|dhes viisi maapalloa
kattamaan kaikki maailman ihmiset, mikali kaikki kuluttaisivat yhta paljon kuin
amerikkalaiset. Ylituotanto, pikamuoti ja ylikulutus ovat kriittisida tekijoitd muodin

kuluttamisen kontekstissa.

Alwani ja Bhukya (2025) maarittelevat sosiaalisesti vastuulliseksi kuluttamiseksi
sellaisten tuotteiden ostamissa, joissa on kdyttéarvonsa lisdksi jonkinlaisia
lisdaattribuutteja, jotka kuvaavat vastuullisia arvoja, kuten ymparistdystavallisyytta.
Vastuullisen kulutuksen kannalta on huomattu, etta kuluttajat hakevat sosiaalista
statusta seka vastuullista identiteettia vastuullisen kuluttamisen kautta. Taman vuoksi
brandien on kyettdva viestimaan tuotteistaan sekad toiminnastaan tunnistettavasti

vastuullista kuvaa.

2.3.2 Vastuullisuusviestintd

Vastuullisuuden ollessa hyvin laaja kokonaisuus, on siitd viestiminen myos
monimutkaista ja velvoittaa brandia toimimaan pitkdjanteisesti seka yhdenmukaisesti
pitkalla aikavalilla. Vastuullisuuden merkityksen yritykselle, tavoitteiden seka toimien
viestiminen tehokkaasti kuluttajille on haastavaa (Brydges ja muut, 2022). Brydgesin ja
muiden (2022) mukaan vastuullisuusviestinndn tulee perustua brandin haluun lisata
tietoisuutta siitd, kuinka heidan tuotteensa tai liiketoimintansa ovat yhteydessa
taloudelliseen, sosiaaliseen seka ympdristolliseen vastuullisuuteen.
Vastuullisuusviestinnan tarkoituksena ei kuitenkaan ole vain jakaa informaatiota
yksisuuntaisesti, vaan ennemminkin rohkaista vuorovaikutukseen brandien seka
sidosryhmien kesken (Henninger & Oates, 2018). Brydges ja muut (2022) korostavat
erityisesti, ettd vaikuttavuuden ja tehokkuuden saavuttamiseksi vastuullisuuden

ymmarrys tulee olla laajalla seka korkealla tasolla.

Markkinoijien ydinongelmaksi on havaittu tehokkaan ja kdytannossa toimivan

vastuullisuusviestinnan toteuttaminen. Esimerkiksi Yhdysvalloissa 60 % kuluttajista on
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huolissaan ilmastonmuutoksesta ja 74 % on valmiita tekemaan elamantapamuutoksia
hidastaakseen ilmastonmuutosta (Gutentag & Antonia Russell, 2025). Gutentagin ja
Antonia Russellin (2025) mukaan kuluttajat eivat ole tastd halusta huolimatta
muuttaneet toimintaansa riittavasti, jotta silla olisi todellinen vaikutus. Yksi havaittu syy
kuluttajien vastuullisien valintojen vahyyteen on ero kuluttajien vastuullisten

aikomusten seka todellisen toiminnan valilla (Reczek ja muut, 2018).

Brandien verkkosivut, mainonta seka sosiaalinen media toimivat vastuullisuusviestinnan
valineinad (Brydges ja muut, 2022). Brandit pyrkivat usein viestimaan sosiaalisesti seka
ymparistollisesti vastuullisia asioita korostaakseen heiddan tuotteidensa alhaisempaa
vaikutusta ymparistéon verrattuna kilpaileviin tuotteisiin (Brydges ja muut, 2022).
Brydgesin ja muiden (2022) mukaan brandit, jotka kayttavat vastuullisuusviestintaa,
pyrkivat vaikuttamaan asiakkaidensa kulutustottumuksiin seka herattamaan vastuullista

ajattelua.

Mainonnan kontekstiin siirryttdessa vastuullinen mainonta voidaan maaritella
vastuullisten toimien, toimintatapojen, tuotteiden ja kayttaytymisen mainostamiseksi
(Rathee & Milfeld, 2024). Vastuullisuusviestinndn haasteellisuus korostuu myos
vastuullisuusmainonnassa. Kuluttajat vaativat konkreettisia ominaisuuksien, tekoja seka
toimia, mutta toisaalta haasteena tulee vastaan myo6s kuluttajien epdilevaisyys
viherpesua kohtaan. Kuluttajien vastuullisuusarvoihin sekd vastuullisuustavoitteisiin
vastaaminen sekd tukeminen on todettu tehokkaaksi tavaksi viestia vastuullisuudesta
(Gutentag & Antonia Russell, 2025). Ymparistollinen vastuullisuus on myds havaittu
olevan sosiaalista vastuullisuutta tehokkaampi teema (Sander ja muut, 2021). Rathee ja
Milfeld (2024) kuvaavat, ettd yli 85 % kuluttajista globaalisti on siirtynyt ostamaan
vastuullisempia  tuotteita.  Vastuullisuudesta on  tullut hallitseva teema
tuotebrdndayksessa ja -mainonnassa tarjoten strategisen mahdollisuuden saavuttaa
kilpailuetua (Rathee & Milfeld, 2024). Taman perusteella vastuullisuusviestintd on yksi

tehokkaimmista keinoista vauhdittaa brandin kasvua talla hetkella.
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Uusien vastuullisten tuotteiden mainonnassa on havaittu vastuullisuusviestinnalla
olevan myds negatiivisia vaikutuksia myyntimenestykseen. Kuluttajien epavarmuus
uutta tuotetta kohtaan on havaittu olevan liikaa yhdistettyna vastuullisuusmainontaan
(Van Doorn ja muut, 2021). Tallaisissa tilanteissa kuluttajat usein suosivat tutumpaa seka
turvallisemman tuntuista vastaavaa tuotetta. Van Doornin ja muiden (2021) mukaan
kuitenkin vastuullisten uusien tuotteiden maara on lisdantynyt merkittavasti ja
yhdistettyna jo vastuulliseksi miellettyyn brandiin voi vastuullisuusviestinnan vaikutus
olla positiivinen. Brydges ja muut (2022) ovat havainneet, ettd kuluttajat eivat
lahtokohtaisesti usko muotibrandien vastuullisuusvaitteisiin, vaan niita pidetdaan usein
viherpesuna sekda synonyymina korkeahintaisuudelle. Syy tallaisille kuluttajien
ennakkoluuloille koetaan usein olevan vastuullisuus toiminnan tarkka seuranta seka
havaituista vaarinkdytoksistd nousseet uutiset (Brydges ja muut, 2022).
Vastuullisuuskohujen myo6ta kuluttajien vastuullisuusmainonnanlukutaito on kehittynyt
sekd muokkautunut hyvin kriittiseksi, jolloin brandien vastuullisuusviestintda kohtaan

ollaan hyvin varovaisia.

Vaikka vastuullisuusviestinnan hyédyntamisen ei ole todettu olevan yleisesti tehokas
keino uuden tuotteen julkaisussa, on se silti merkittdvd osa vastuullisen
brandimielikuvan luomista seka taloudellisesti kannattavaa pitkalla aikavalilla. Usein
vastuullisuuden yhdistyessa jo olemassa olevaan vastuulliseen brandimielikuvaan seka
innovaatioihin on se hyvin hyodyllista (van Doorn ja muut, 2021). Vastuullisuusviestinta
osana muutoin kestdvaa ja yhdenmukaista markkinointiviestintaa seka liiketoimintaa on
yrityksille tavoiteltava asia. Brydges ja muut (2022) huomauttavat, ettd ollessaan
vastuullisuudesta lapindkyva brandin on varottava lilan avoimena seka rehellisena
olemista. Liiallinen avoimuus ja rehellisyys saattavat johtaa kuluttajat kokemaan
viestinnan viherpesuna tai kritisoimaan brandia siitd, etta se ei ole kyennyt toimittamaan

Iupaamaansa arvoa.
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2.3.3 Vastuullinen brandimielikuva

Brandimielikuvan ollessa merkittava osa yrityksen brandipadaomaa, on brandille tarkeaa
vastuullisia tekoja vaativassa maailmalla jarkevaa rakentaa vastuullista brandimielikuvaa.
Brandien on havaittu toteuttavan erilaisia vastuullisuusviestintatoimia, toimien tyyli ja
rooli vaihtelee brandeittdin sekd kontekstin mukaan (Brydges ja muut 2022). Vastuullisen
brandimielikuvan rakentaminen edellyttda modernia strategiaa sekda useiden
sidosryhmien huomattavaa huomiointia, jotta mielikuva pysyy tasapainossa ja vastaa
vaatimuksiin (Gidakovic ja muut, 2022). Perinteisen brandikasityksen mukaisten brandin
tunnettuuden, padaoman ja uskollisuuden kuluttajakokemuksen olennainen osa on
brandin vastuullisuus seka kyky vastata sosiaalisiin seka ymparistéllisiin vaatimuksiin
(Schultz & Block, 2015). Median lisdantynyt fragmentoituminen seka viestinnan
personalisoituminen asettavat myos brandeille uusia haasteita sekd vaatimuksia
(Brydges ja muut, 2022). Brydges ja muut (2022) korostavat sosiaalisen median
merkitysta viestintavalineend, jossa brandin on oltava erottuva, persoonallinen ja
mieleenpainuva sekd samalla tdysin tietoinen omasta toiminnastaan ja toimia

vastuullisesti seka eettisesti.

Schultzin ja Blockin (2015) mukaan brandeilld voidaan maaritellda olevan
vastuullisuustaso, joka kehittyy ja kasvaa ajan myota. Epdyhtendiselld vastuullisella
brandimielikuvalla ja sen harkitsemattomalla kehittdmiselld saattaa olla puolestaan
negatiivisia  vaikutuksia brandin menestykseen. Taman takia vastuullisen
brandimielikuvan yhtendinen sekd pitkdjanteinen kehitys ja vyllapito on todettu

kannattavimmaksi keinoksi kasvaa vastuullisena toimijana (Schultz & Block, 2015).

Brandin sosiaalisesti sekd ymparistollisesti vastuullisilla ominaisuuksilla on todettu
olevan suuri positiivinen vaikutus kuluttajien ostoaikomuksiin seka halukkuuteen
maksaa hintapreemiota vastuullisesti tuotetuista tuotteista sekd palveluista (Alwani &
Bhukya, 2025). Ldhes joka viides pakattu tuote on talld hetkelld jollakin tavalla
vastuullisesti markkinoitu, ja ndiden tuotteiden myynnin on todettu kasvavan seitseman

kertaa perinteisid vastaavia tuotteita nopeammin (Rathee & Milfeld, 2024).
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Vastuullisuuden roolin merkittava kasvu seka sidosryhmien ja yhteiskunnan odotusten
vuoksi vastuullisen toiminnan ja siita viestimisen avulla brandien oletetaan rakentavan
vastuullista brandimielikuvaa. Hyvin suunnitellun ja pitkdjanteisesti rakennetun
vastuullisen brandimielikuvan avulla brandi voi merkittavasti erottautua kilpailijoistaan
seka saavuttaa huomattavaa kilpailuetua. Kohti vastuullisuutta siirtyessa useat yritykset
ovat hyoddyntaneet myo6s vaikuttajamarkkinointia, jolloin brandien on mahdollistaa
hyodyntaa vaikuttajilla jo olemassa olevaa lammintd, moraalista seka patevaa imagoa
(Gidakovic ja muut, 2022). Gidakovicin ja muiden (2022) mukaan brandi voi saavuttaa

samankaltaista mielikuvaa hyodyntamalla vaikuttajia tai muita brandeja.

2.4 Jalkineteollisuus ja tuotteiden vastuullisuus

Vastuullisuuteen keskittyminen on johtanut monen toimialan kehitysta 2000-luvulla,
johon muotiteollisuus ei ole poikkeus (Brydges ja muut, 2022). Brydges ja muut (2022)
kiteyttavat muotiteollisuuden keskeiset vastuullisuusongelmat tuotannon ja kulutuksen
ymparistovaikutuksiin, tydolojen heikkouteen seka liikatuotantoon ja -kulutukseen.
Jatkuvasta tutkimuksesta seka kehityksestd huolimatta usein muodin ja erityisesti
jalkineteollisuuden kohdalla nousee esiin ajatus siitd, voiko muoti olla koskaan taysin
vastuullista ja kestdvaa. Subic ja muut (2012) listaavat jalkineiden valmistuksen sisaltavan
runsaasti  negatiivisia ymparistovaikutuksia, kuten resurssien kuluttaminen,
energiankulutus seka jatteen muodostuminen koko jalkineen elinkaaren ajalta. Erityisen
hankalaa jalkineiden valmistuksen vastuullisuudessa on tuotantoprosessien sadat
erilaiset toiminnot seka vaiheet, jotka vaihtelevat jalkineen tyylin, rakenteen seka mallin
mukaan (Subic ja muut, 2012). Tuotannon monimutkaisuus on myoés sen keskittymisen
tiettyihin paikkoihin, sekd monipuolisten jalkineiden tuotantoketju on hyvin usein

globaali, jolloin eri materiaaleja tulee eri puolilta maailmaa.

Gurova ja Morozova (2018) kuvaavat vastuullista muotia tuotteina, jotka ovat tuotettu

paikallisesti pienind erind kayttden ymparistoystavallisia, laadukkaita seka kestavia



30

materiaaleja. Clarksin (2008) hitaan muodin méaaritelméassa korostuu, ettd vastuullisuus
on muutakin, kuin yksinkertaisesti tuotannon seka kulutuksen vahentamista. Kyseessa
on kokonaisvaltainen kuluttajan ja tuottajien ajatusmallin muutos kestdvampaan ja

vastuullisempaan suuntaan.

Jalkineiden valmistuksessa vastuullisuushuolia herattavat erityisesti jalkineiden
valmistuksessa kaytettavat materiaalit, sekd tuotanto-olosuhteet. Esimerkiksi nahkassa
on eettisia seka vastuullisia vaikutuksia, mutta vastaavien synteettisten materiaalien
kaytolla ei ole paasty sen vastuullisempiin tuloksiin (Subic ja muut, 2012). Sosiaalinen
ulottuvuus on myo6s hyvin keskeisessa roolissa, jossa kuluttajien ostopaatoksiin saattaa
vaikuttaa tuotteiden tuotanto-olosuhteet (Doorey, 2011). Tuotannon hajautuneisuuden
vuoksi tuotanto-olosuhteiden sekd materiaalien vastuullisuuden seuraamisesta on tullut
erityisen vaikeaa. Subicin ja muiden (2012) mukaan jalkineiden tietyt osat, kuten pohjat
tuotetaan hyvin usein alihankkijoilla, joiden toiminnan vastuullisuuden varmistamisen

on brandeille vield haastavampaa.

Yksi keino, joilla jalkinevalmistajat ovat pyrkineet todistamaan toimintansa
vastuullisuutta on ollut ldpinakyvan ja seurattavan tuotantoketjun rakentaminen (Subic
ja muut, 2012). Taman avulla on pyritty vakuuttamaan kuluttajia faktojen avulla siitd, etta
tuotanto seka tuotteet ovat vastuullisia. Suorien faktojen ja tosiasioiden hyddyntaminen
on kuitenkin ristiriidassa systemaattisen merkitystenluonnin seka brandimielikuvan

kanssa.

2.5 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu Roland Barthesin (1957; 1964)
semiotiikkaan ja mytologian kasitteeseen perustuvan merkityksenteorian seka
brandimielikuvaa ja vastuullisuusviestintda kasittelevan kirjallisuuden yhdistamisesta.

Viitekehyksen tavoitteena on jdasentdaa, miten vastuullisuuteen liittyvat merkitykset
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rakentuvat jalkinebrandien markkinointiviestinndssa ja miten nama merkitykset

vaikuttavat kuluttajien muodostamaan brandimielikuvaan.

Barthesin (1957; 1964) teorian mukaisesti markkinointiviestintda tarkastellaan
merkityksid tuottavana jarjestelmana, jossa mainonnan elementit, kuten kuvat, tekstit ja
visuaaliset valinnat toimivat merkitsijéina. Nama merkitsijat siirtyvat vastaanottajille
merkittyind, jotka yhdistyessadan muodostavat merkkeja. Merkit eivat kuitenkaan ole
neutraaleja, vaan ne rakentavat konnotaatioiden kautta laajempia kulttuurisia
merkityksida eli myytteja. Tassa tutkimuksessa myytit ymmarretdaan vastuullisuuteen
liitettdvind naturalisoituina merkityksina, jotka voivat esimerkiksi esittdaa tuotteen

ekologisena, eettisena tai olennaisena osana “hyvaa elamantapaa”.

Merkitysten muodostumista tarkastellaan kahdella toisiinsa kytkeytyvalla tasolla.
Ensimmaiselld tasolla analysoidaan denotatiivisia ja konnotatiivisia merkityksia, eli mita
mainoksessa kirjaimellisesti esitetdaan ja mita symbolisia arvoja nama esitykset valittavat.
Toisella tasolla huomio kohdistuu Barthesin (1964) esittamiin mainoskuvan
viestikokonaisuuksiin: kielelliseen viestiin, koodattuun ikoniseen viestiin seka
koodaamattomaan ikoniseen viestiin. Ndiden tasojen yhteisvaikutuksen kautta mainonta

rakentaa kokonaisvaltaisia ja usein luonnolliselta vaikuttavia merkityksia.

Brandimielikuvan ndkokulmasta nama merkitykset nayttdytyvat kuluttajien mielessa
muodostuvina assosiaatioiden luomina hyotyind (Keller & Swaminathan, 2020).
Viitekehyksessa oletetaan, ettd markkinointiviestinndan tuottamat myytit toimivat
keskeisind mekanismeina brandimielikuvan rakentumisessa. Toisin sanoen kuluttajat
eivat reagoi ainoastaan tuotteen funktionaalisiin ominaisuuksiin, vaan erityisesti niihin
merkityksiin, joita brandi viestinndlldadan rakentaa. Funktionaalisiin toimiin seka
ominaisuuksiin vetoava markkinointi koetaan myos usein epdhoukuttelevana seka sen

on havaittu lisdavan riskia viherpesun valttelylle.
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Vastuullisuusviestinndn kontekstissa viitekehys korostaa, ettd ymparistolliset ja
sosiaaliset arvot eivat vality kuluttajille suoraan, vaan ne rakentuvat semioottisten
prosessien kautta. Talloin vastuullisuus voidaan esittda joko autenttisena ja lapinakyvana
merkityksena tai vaihtoehtoisesti retorisena konstruktiona, joka voi johtaa viherpesun
kaltaisiin tulkintoihin. N@in ollen viitekehys mahdollistaa myds vastuullisuusviestinnan

kriittisen tarkastelun.

Kuvio 4 havainnollistaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen
keskeisten kasitteiden véliset suhteet. Tutkimuksen Idhtokohtana on Barthesin (1957;
1964) semioottinen myyttiteoria, jonka mukaan mainonta rakentaa kulttuurisesti
tuotettuja ja naturalisoituja merkitysjarjestelmia eli myytteja. Tassa tutkimuksessa nama
myytit  nadyttdytyvat vastuullisuusmyytteind, jotka rakentuvat semioottisen
merkityksenannon kautta. Mainosten merkityksia tarkastellaan erityisesti denotaation
ja konnotaation tasoilla, joiden avulla visuaaliset ja kielelliset elementit rakentavat
vastuullisuuteen liittyvia kulttuurisia merkityksia. Vastuullisuusmyytit eivat ndin ollen ole
vain yksittdisia vastuullisuusvaittamia, vaan laajempia merkitysjarjestelmia, joiden
kautta vastuullisuus esitetddan luonnollisena, tavoiteltavana ja moraalisesti

hyvaksyttavana osana kuluttamista.

Kuvio 4 havainnollistaa my6s  vastuullisuusmyyttien ja  brandin  valista
vuorovaikutussuhdetta. Brandi toimii aktiivisena merkitysten rakentajana, jonka
vastuullisuusstrategia, arvot ja identiteetti ohjaavat sitd, millaisia vastuullisuusmyytteja
mainonnassa tuotetaan. Samanaikaisesti vastuullisuusmyytit vahvistavat ja muokkaavat
brandin identiteettia sekd sen vastuullisuuteen liittyvia merkityksia. Nain
vastuullisuusmyytit ja brandi muodostavat toisiaan tukevan yhteyden, jossa mainonnan

semioottiset rakenteet ja brandin strategiset tavoitteet limittyvat toisiinsa.

Vastuullisuusmyyttien ja  brandin  yhteisvaikutuksen seurauksena rakentuu
brandimielikuva, jota tarkastellaan tutkimuksessa Kellerin (1993) bréandimielikuvateorian

kautta. Kuvion mukaisesti vastuullisuusmyytit vaikuttavat brandimielikuvaan erityisesti
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toiminnallisten, kokemuksellisten ja symbolisten hyotyjen kautta (Keller ja Swaminathan,
2020). Toiminnalliset hyodyt liittyvat esimerkiksi tuotteiden laatuun, kestavyyteen ja
vastuullisiin  materiaaliratkaisuihin, kokemukselliset hyddyt puolestaan tunteisiin,
yhteisollisyyteen ja luonnonlaheisyyteen. Symboliset hyodyt rakentuvat identiteettiin,
moraalisiin arvoihin ja sosiaaliseen hyvaksyntaan liittyvien merkitysten ympadrille. Nain
vastuullisuusmainonta ei ainoastaan viesti tuotteiden vastuullisuudesta, vaan rakentaa
kuluttajille kulttuurisia ja emotionaalisia merkityksia siitd, millaista vastuullinen

kuluttaminen on ja millaisia arvoja siihen liittyy.

Brandimielikuva

+ toiminnalliset hyédyt
+ kokemukselliset hyodyt
+ symboliset hyddyt

Vastuullisuusmyytti - % ___ .. Brandi
« semioottinen merkitysjarjestelma + vastuullisuusstrategia
- denotaatio ja konnotaatio + arvot ja identiteetti

Kuvio 3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenvetokuvio
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3 Metodologia

Tutkielman kolmas paaluku koostuu metodologisten valintojen esittelysta seka niiden
perusteluista. Taman lisdaksi osuudessa esitellddan aineiston keruu, kuvaillaan
tutkimusaineisto sekd esitelldadn analyysitavat. Luvun lopuksi perehdytdaan viela

tarkemmin tutkimuksen luotettavuuden seka eettisyyden arviointiin.

3.1 Laadullinen semioottinen tutkimus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisen
tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena on pyrkia tuottamaan mahdollisimman rikasta ja
yksityiskohtaista tietoa kasiteltavasta ilmiosta ja sen eri yksityiskohdista (Puusa ja muut
2020). Tutkimuksen kohteena olevaa vastuullisuutta viestivda jalkinemainontaa seka
mainonnassa hyddynnettavia vastuullisuusmyytteja tutkitaan mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Huomioiden kuitenkin varsinaisten mainoskuvien pienet
yksityiskohdat. Laadullisessa tutkimuksessa lahtékohtana on tavoite kuvata todellista

elamaa, jonka rakentuminen tapahtuu moninaisesti.

Tutkimuksen lahestymistavaksi on valittu semioottinen ldahestymistapa. Semiotiikan
perusta ldhtee aina ajasta ennen ajanlaskun alkua, jolloin Platon ja Aristoteles pohtivat
kielen alkuperaa (Cobley & Jansz, 1998). Semiotiikan varhaisissa vaiheissa huomattiin
my0s, ettd on olemassa luonnossa vapaasti esiintyvid seka sovittuja merkkejd (signs).
Tama ajatus patee myo6s nykypaivan semioottisessa tutkimuksessa, jossa tutkijat pyrkivat
seka arvioimaan sovittujen merkkien kayttda seka havaitsemaan luonnostaan syntyneita
merkkeja. Varsinaisen semioottisen tutkimuksen aloittajana voidaan pitdaa Ferdinand de
Saussurea, joka maarittely ensimmaista kertaa, ettd merkkien yhteydessa on mahdollista
havaita myos merkin merkitsijé (signifier) ja merkitty (signified) (Cobley & Jansz, 1998).
Merkitsijalla tarkoitetaan merkin materiaalista aspektia, kuten puheen tuotossa
danihuulten varinda. Merkitylld vuorostaan tarkoitetaan merkitsijan tuottamaan

mentaalista kasitettd. Eli esimerkiksi sitd, ettd puhuja tuottaa jonkin sanan ja sana
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vastaanotetaan mentaalisena kasitteena. Merkitsijaa ja merkittya ei voidaan koskaan

erottaa toisistaan, kun ollaan valittamassa merkkia.

3.2 Barthesin semiotiikka ja brandiassosiaatioiden hyodyt

Roland Barthesin (1957) kehittdma visuaalinen semiotiikka perustuu ajatukseen, etta
kuvan merkitys rakentuu kahdella eri tasolla. Ensimmaista tasoa kutsutaan denotaatioksi,
jonka avulla on mahdollista ymmartaa nopeasti ja helposti, mita kuvassa on ja mita se
esittda. Toinen taso konnotaatio taas paljastaa kuvasta, millaisia ajatuksia ja arvoja se
katsojalleen valittdda ottaen huomioon sosiaalisen ja kulttuurisen yhteyden (Van
Leeuwen ja muut, 2002). Barthesin (1957) mukaan merkki tarvitsee aina poikkeuksetta

tulkitsijan, jolloin merkin merkitys saattaa vaihtua tulkitsijan vaihtuessa.

Merkitysjarjestelman osia eli pienempia kokonaisuuksia Barthes kuvaa kasitteella myytti
(myth). Barthesin (1957) kuvaa myyttien olevan luonnollisilta vaikuttavia merkityksia
sekd tulkintoja, jotka hallitsevat elamaamme. Semiotiikka on keino analysoida naita
merkityksida seka tulkintoja kyllin tarkasti, jotta ne voidaan ymmartaa ja niitd voidaan

kayttaa tarkoituksenmukaisesti hyodykseen.

Menetelma soveltuu hyvin tutkimuksen tavoitteeseen, silld se mahdollistaa visuaalisten
elementtien yksityiskohtaisen erittelyn ja vastuullisuusviestien tulkinnan kulttuurisessa

ja kaupallisessa kontekstissa (Gretzel & Collier de Mendonca, 2019).

3.3 Myytit brandimielikuvien luojina

Semioottisen analyysin  lisdksi  tutkimus liitetddn  kaupalliseen  kontekstiin
brandimielikuvien luonnin kautta. Brandimielikuvan kasitetta tarkastellaan Kellerin
(1993; 2020) ja Aakerin (1996) teorioiden pohjalta, jotka korostavat brandin merkitysten
muodostumista kuluttajan havaintojen ja kokemusten kautta. Semioottinen nakékulma
perustuu Barthesin (1957) ajatuksiin, joissa kuvia analysoidaan merkityksenantajina.

Nain tutkimuskohdetta ymmarretdan merkityksia rakentavana ilmiéna, jossa visuaaliset
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symbolit ja merkitykset sekd niiden luomat myytit tuottavat ja vahvistavat brandin
vastuullisuusviestia. Aineistosta havaittujen vastuullisuuteen sidonnaisten visuaalisten
elementtien luomat merkitykset sekda merkityskokonaisuudet ovat olennaisia
kokonaisvaltaisen vastuullisen brandimielikuvan ymmartamisessa. Tahan lisattyna
ymmarrys brandimielikuvan rakenteesta luo kokonaisvaltaisen kokonaisuuden.
Erityisesti visuaalisessa markkinointiviestinnassa nama tekijat ohjaavat materiaalien
tutkintaa brandista ja sen luomasta brandimielikuvasta. Tassa tutkimuksessa visuaalisen
sisallon semioottisen analyysin avulla tarkastellaan, miten brandit rakentavat

vastuullisuuden myytteja ja mielikuvia.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tunnistettiin, ettd merkittdvd osa brandida on
brandimielikuva seka siihen liittyvien erilaisten assosiaatioiden hyddyt. Naiden
assosiaatioiden toiminnalliset, kokemukselliset seka symboliset hyodyt ovat tiiviisti
yhteydessa myytteihin ja sitd kautta teoriat yhdessa toimivat brandimielikuvan

rakentajina.

Tutkimuksen odotetaan paljastavan, millaisia visuaalisia merkkeja jalkinemainokset
kayttavat  vastuullisuuden ilmaisemiseen, mitda  vastuullisuuden  myytteja
markkinoinnissa ilmenee ja mika on niiden rooli brandimielikuvan luomisessa. Tulokset
tarjoavat teoreettista lisdarvoa semioottisen analyysin soveltamisesta
markkinointiviestintdan ja kaytannollista hyotya brandijohtajille vastuullisuusviestinnan

suunnittelussa (Chandler, 2002; Gretzel & Collier de Mendonga, 2019).

3.4 Aineistonkeruu

Tutkimuksen aineistonkeruu ajoittui maaliskuulle vuonna 2026. Aineistonkeruu
toteutettiin tarkoituksellisena otantana, jonka pohjana toimi tutkimuksen teoreettisessa
viitekehyksessa havaittu selvd painotus ymparistolliseen sekd sosiaaliseen
vastuullisuuden rooliin. Aineistosta haluttiin mahdollisimman monipuolinen, mutta
tarkoituksen mukaisesti kahta merkittavaa vastuullisuusulottuvuutta viestiva. Aineisto

kerattiin valmiista jalkinebrandien tuottamista materiaaleista heidan verkkosivuiltaan
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seka sosiaalisesta mediasta. Aineisto haluttiin pitaa suhteellisen suppeana, jotta analyysi

voidaan toteuttaa mahdollisimman syvallisena jattamatta mitaan tarkeita asioita pois.

Aineiston keruussa noudatettiin hyvaa tutkimustapaa ja kaikki aineistona kaytetty
materiaali on hankittu sekd hyodynnetty sitaattioikeuden mukaisesti. Aineiston tekija

seka omistaja on ilmoitettu kunkin aineiston kohdalla erikseen.

3.5 Aineiston kuvailu

Tutkimuksen aineisto koostuu yhteensda kymmenesta brandimarkkinointiin tuotetusta
kuvasta, jotka on valittu teoreettisen viitekehyksen pohjalta vastuullisuutta viestiviksi,
toisistaan erottuviksi analysoinnin kohteiksi. Aineisto koostuu viiden eri jalkinebrandin:
Adidas, Allbirds, Nike, Veja seka Vivobarefoot kymmenesta erillisesti mainoskuvasta,
joissa voidaan havaita viittauksia vastuullisuuteen niin denotatiivisella kuin
konnotatiivisella tasolla. Kultakin brandiltd on valittu vyksi ymparistolliseen
vastuullisuuteen liittyva ja yksi sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvd mainoskuva.
Jokainen mainoskuva erottuu toisistaan merkittavasti tyyliltdan ja tavoitteiltaan, jotta

analyysi olisi mahdollisimman kattava.

3.6 Aineiston analysointi

Havainnot segmentoidaan kahteen ulottuvuuteen, ymparistollinen ja sosiaalinen
vastuullisuus. Havainnot koodataan myyteiksi ja analysoidaan brandimielikuvan

rakentamisen kautta.

Tassd tutkimuksessa analysoidaan kymmenen mainoskuvaa, jotka ovat valittu
edustamaan vastuullisuusviestintda kansainvalisten jalkinebrandien kontekstissa. Kuvien
analyysi perustuu semioottiseen ldhestymistapaan, erityisesti Roland Barthesin (1957;

1964) esittamaan malliin kuvan merkitysrakenteesta. Tavoitteena on tarkastella, miten
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vastuullisuuteen liittyvia merkityksia rakennetaan visuaalisessa markkinointiviestinndssa
sekda millaisia brandimielikuvia ja kuluttajatulkintoja ndiden merkitysten kautta

muodostuu.

Jokainen kuva analysoidaan systemaattisesti saman teoreettisen viitekehyksen
mukaisesti. Analyysi etenee tunnistamalla ensin kuvan keskeiset merkitsijat, eli
visuaaliset elementit, sekd niiden tuottamat merkityt, jotka viittaavat naiden
elementtien kulttuurisiin ja symbolisiin merkityksiin. Ndiden pohjalta muodostetaan

merkki, joka kuvaa merkitsijan ja merkityn valista suhdetta.

Taman jalkeen analyysissa tarkastellaan kuvan kielellista viestid, joka Barthesin (1985)
mukaan ohjaa ja ankkuroi visuaalisten elementtien tulkintaa. Visuaalinen sisalto jaetaan
edelleen koodaamattomaan ikoniseen viestiin (denotaatio), joka kuvaa kuvan
konkreettisen, kirjaimellisen tason, seka koodattuun ikoniseen viestiin (konnotaatio),

joka viittaa kuvan kulttuurisesti rakentuneisiin ja symbolisiin merkityksiin.

Ndiden tasojen pohjalta analyysissa tunnistetaan kunkin kuvan viestima
vastuullisuusmyytti tai yhteys yhteen tai useampaan myyttiin, eli laajempi, naturalisoitu
merkitysjarjestelmd, jonka kautta vastuullisuus esitetdadn itsestddan selvdana tai
“luonnollisena” ilmiona (Barthes, 1957). Myyttien tarkastelu mahdollistaa sen

ymmartamisen, millaisia ideologisia viesteja vastuullisuusviestinta valittaa.

Semioottista analyysia tdydennetdan tarkastelemalla kuvien valittamaa myytteihin
perustuvaa brandimielikuvaa, eli sitd, millaisena brandi nayttaytyy kuluttajalle
visuaalisen viestinnan perusteella. Brandimielikuvan kannalta analyysissa pureudutaan
tarkemmin  Kellerin  (1993) esittelemdn  bréndin  tietoisuuskokonaisuuden
briandimielikuva-assosiaatioiden hyotyjen kolmeen ulottuvuuteen. Nama ulottuvuudet
ovat toiminnallinen, kokemuksellinen sekd symbolinen ulottuvuus. Toiminnallisella
ulottuvuudella tarkoitetaan tuotteen kaytanndllisia ominaisuuksia ja kykya ratkaista

kuluttajan konkreettisia tarpeita (Keller & Swaminathan, 2020). Kokemuksellisella
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ulottuvuudella puolestaan tarkoitetaan kuluttajan brandiin liittyvia tunteita,
aistikokemuksia ja tuotteen kadytdn herattamia elamyksia. Symbolinen ulottuvuus
Kellerin ja Swaminathanin (2020) mukaan tarkoittaa puolestaan kuluttajan identiteettid,

arvoja, sosiaalista hyvaksyntaan ja itseilmaisua.

Talla monitasoisella analyysilla pyritdadn muodostamaan kokonaisvaltainen ymmarrys
siitd, miten vastuullisuus rakentuu visuaalisessa markkinointiviestinndssa ja millaisia

merkityksia se tuottaa kuluttajille.

3.7 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tama tutkimus on tyyliltddn laadullinen, jonka vuoksi yleisemmin tunnetut
kvantitatiivisen tutkimuksen arvioinnissa kdytetyt validiteetti seka reliabiliteetti eivat ole
optimaalisia mittareita mittaamaan tutkimuksen laatua ja luotettavuutta. Tutkimuksen
olettaessa, ettd on olemassa subjektiivinen totuus kannattaa nadiden kvantitatiivisten
tutkimuksen mittareiden sijaan valita laadulliseen tutkimukseen luodut arviointikriteerit
(Eriksson & Kovalainen, 2016). Taman tutkimuksen kohdalla laadun ja luotettavuuden
arviointi tapahtuu vyleisesti kdytettyjen vaihtoehtoisten laadulliseen tutkimukseen
tarkoitettujen kriteerien avulla. Kyseiset kriteerit ovat kiinnittyvyys, siirrettavyys,

uskottavuus seka vahvistettavuus (Eriksson & Kovalainen, 2016).

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan laadullisen tutkimuksen hyva kiinnittyvyys
saavutetaan tarjoamalla lukijalle riittavasti tietoa tutkimusprosessin loogisuudesta,
jaljitettavyydesta ja dokumentoinnista. Metodologisten valintojen perusteella voidaan
mahdollistaa hyva kiinnittyvyys. Tehdyt valinnat on perusteltu hyvin seka riittava
taustatieto on tuotu esiin lukijalle selvasti. Nain lukija voi ymmartada valintojen taustalla
olevat syyt seka logiikan. Aineisto seka sen analysointi on esitelty riittavalla tasolla seka
aineiston hankinnan perusteet esitelty hyvin. Aineisto on myo6s tutkimuksen liitteena,
josta lukija voi koska tahansa paasta katsomaan aineisto ja taman kautta aineisto ei ole

vain muistinvarainen tai jad epaselkedksi.
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Siirrettavyydelld puolestaan tarkoitetaan sitd, miten tutkimus vertautuu aikaisempiin
aihetta kasitteleviin tai sivuaviin tutkimuksiin sekd miten tutkimuksen tuloksia voidaan
soveltaa (Eriksson & Kovalainen, 2016). Semioottisessa tutkimuksessa pyritdaan
tunnistamaan yksittdisten kuvien sisaltamia merkitysjarjestelmia, joka rajoittaa omalta
osaltaan tulosten siirrettavyytta. Yksittdistapauksia seka yksityiskohtia tutkittaessa
tulokset ovat vyksityiskohtaisia ja sitd kautta mahdollisesti hieman heikommin
vertailukelpoisia aikaisempaan aihetta kasittelevaan tutkimukseen. Pelkdan semioottisen
analyysin lisand oleva myyttien liittdminen brandimielikuvaan kuitenkin lisaa
tutkimuksen kokonaistulosten siirrettavyyttda. Semioottisen analyysin tulosten seka
brandimielikuvateorian yhdistamisen avulla tutkimustulokset saadaan
yleistettavampadan suuntaan. Tutkimuksen keskeiset havainnot seka johtopaatdksen ovat
sen myo6ta hyddynnettadvissa soveltavasti muissa aiheen konteksteissa tapauskohtaisesti.
Esimerkiksi tutkimuksessa havaittuja vastuullisuusmyytteja ja myytteja rakentavia

merkitysjarjestelmia on mahdollista hyddyntaa soveltaen myds jatkossa.

Valitun lahestymistavan ja metodologisten valintojen perusteella tutkimuksen
tavoitteena ei ole luoda laajasti yleistettavia totuuksia, vaan pyrkimyksena on ymmartaa
vastuullisten myyttien toimintaa sekd niiden tietoista liittdmistd kunkin brandin
mielikuvaan. Tutkimuksen tuloksia ei ole pystytty tdydellisesti vertaamaan aiempiin
tutkimuksiin analyysin poikkeuksellisen rakenteen seka harvinaisen nakdékulman vuoksi.
Tutkimus kuitenkin kiinnittyy tiiviisti moderniin semioottiseen tutkimukseen,
brandimielikuvatutkimukseen  seka  markkinoinnin  tutkimuskenttaan.  Selkea
teoreettinen viitekehys seka metodologiset valinnat takaavat tarkan raportoinnin
aineiston keruusta sekd analysoinnista, jonka perusteella tutkimuksen rakenne seka

tulokset ovat lukijan tulkittavissa.

Uskottavuuden kannalta erityisen tarkeda on, etta tutkija tuntee tutkimuksen aiheen
hyvin, aineisto tukee tutkimuksessa tehtadvia paatelmia, paattely on loogista ja toinen

tutkija voisi paatya vastaavanlaisiin tuloksiin saman aineiston pohjalta (Eriksson ja
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Kovalainen, 2016). Tutkimuksen uskottavuus pyrittiin varmistamaan syvalliselld ja
kokonaisvaltaisella perehtymisella aiheen aikaisempaan tutkimuskirjallisuuteen seka
ilmion kontekstiin. Syvallisen perehtymisen avulla tutkija kykenee ymmartamaan aiheen

seka analysoimaan sita kattavasti.

Tassa  tutkimuksessa  tutkijalla on laaja omakohtainen  kokemus niin
jalkinebrandiviestinnan kuluttamisesta kuin tuottamisesta. Tutkija on erityisen
perehtynyt jalkineiden suunnitteluun, valmistukseen, jakeluun, markkinointiin seka
kuluttamiseen. Tutkija on harrastanut jalkineiden keradilya seka tydskennellyn jalkineita
suunnittelevassa, valmistuttavassa sekd myyvassa yrityksessa. Hanella on erityisen vahva
kiinnostus jalkineisiin, markkinointiin seka vastuullisuuteen. Tutkijan on padssyt
seuraamaan jalkinetuotannon seka jalkinebrandien kehitysta hyvin lahelta ja sita kautta
on hyvin tietoinen markkinoiden nykytilasta. Vahva esiymmarrys aiheesta ja kontekstista
auttaa tutkijaa havaitsemaan aineistosta haluttuja yksityiskohtia sekd mahdollistaa
ndiden liittamisen laajempiin kokonaisuuksiin. Laajan esiymmarryksen avulla tutkimus

on uskottava ja tulokset ovat kattavat, monipuoliset seka sisallollisesti rikkaat.

Tutkimuksen tulokset perustuvat kuitenkin tadysin aineistoon ja aineiston sisaltamiin
teoriaperusteisiin havaintoihin. Taydellisen aineistoperustaisuuden avulla pystytdan
takaaman hyva uskottavuus seka tulosten lapindkyvyys. Aineiston analyysi on toteutettu
loogista toistuvaa kaavaa kdyttden, joten paattely on loogista lapi analyysin. Tutkimuksen
selkedn rakenteen seka tarkasti rajatun teoreettisen viitekehyksen perusteella voidaan
arvioida, ettd toisen tutkijan on mahdollista paatya vastaavanlaisiin tuloksiin saman

aineiston pohjalta.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan, ettd aineisto seka sen perusteella tehdyt paatelmat
eivat perustu tutkijan mielikuvitukseen, vaan niilld on selked yhteys aineistoon (Eriksson
ja Kovalainen, 2016). Tutkimuksen teoreettinen viitekehys sekd metodologiset valinnat
mahdollistavat erinomaisen vahvistettavuuden. Selkedn teoreettisen perustelun seka

metodologisten valintojen avulla koko tutkimusprosessi on kuvattu selkeasti ja
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yksityiskohtaisesti. Analyysin jatkovaiheissa tutkijan teoriaosaaminen seka aiheen
erityistuntemus korostuu ja toimii tyokaluna paatelmien muodostamisessa. Tama
kuitenkin on lukijalle selvda ja jatkoanalyysi perustuu lahtokohtaisesti analyysin
aiempaan, vahvemmin strukturoituun osaan. Paatelmia myos taustoitetaan viittaamalla
aikaisempaa tutkimukseen seka teoriaan. Talld tavoin paatelmien loogisuus osoitetaan
lukijalle ja perustellaan tulosten yhteys aiempaan tutkimukseen. Kuitenkaan kaikissa
analyysin vaiheissa asioiden yhdistamista tai tulkintoja ei kyeta taydellisesti osoittamaan,

joka voidaan kokea pienena heikkoutena vahvistettavuuden kannalta.

Tutkimus on toteutettu hyvaa tutkimustapaan noudattaen ja eettisesti siten, ettd kaikki
aineisto on hankittu vapaasti saatavilla olevista lahteista seka sitaattioikeuden nojalla
hyddynnetty  tutkimusaineistona  tasapuolisesti.  Aineiston  alkuperda  seka
tekijanoikeustiedot on my6s merkitty tutkielmaan asianmukaisesti. Tutkimuksissa ei
myoOskdan arvioiden aineiston omistajia tai tuottajia, vaan aineistoa kasitellddn

neutraalisti tutkimuksen mukaisella tavalla.

Taman tutkielman teossa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT5.5 tekoalysovellusta. Sita
hyodynnettiin tyokaluna, jonka tarkoituksena oli tukea ja tehostaa pro gradu -tutkielman
prosessia. Tutkielman tekijd on ottanut huomioon yliopiston ohjeistuksen ja saannot
tekodlyn kaytosta ja lisdksi han on arvioinut tekodlyn tarvetta prosessin eri vaiheissa.
Tekodlyn tuottamaa materiaalia on tarkasteltu kriittisesti. Tassa tutkielmassa tekodlya on
kaytetty ensisijaisesti tutkielman rakenteen suunnittelun tukena, tekstin tuottamisen
apuna, sisallon tiivistamisessd seka oikeakielisyyden ja tekstityylin tarkastamisessa.
Tekodlya on hyddynnetty myos analyysin tukena tarjoamaan tutkijan mahdollisesti
huomioimatta jattamia nakokulmia. Tutkielman tekija ottaa tdyden vastuun julkaisun

sisallosta.
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4 Empiirinen tutkimus

4.1 Jalkineiden semioottinen myyttianalyysi

Tassa luvussa analysoidaan tutkimusaineistona toimivia jalkinemainoskuvia Barthesin
(1957; 1964) semioottisen myyttiteorian avulla. Analyysin tavoitteena on tunnistaa,
millaisia ymparistdllisen ja sosiaalisen vastuullisuuden myytteja mainokset rakentavat
sekd miten nama merkitykset muodostuvat visuaalisten ja kielellisten elementtien
kautta. Jokainen mainos analysoidaan vaiheittain tarkastelemalla merkitsijoita,
merkittyja, merkkeja, kielellisia viesteja seka denotatiivisia ja konnotatiivisia merkityksia,
joiden pohjalta tunnistetaan mainoksen rakentama vastuullisuusmyytti. Analyysi
jakautuu ymparistovastuullisuutta ja sosiaalista vastuullisuutta viestiviin mainoskuviin,
minka avulla voidaan tarkastella vastuullisuuden eri ulottuvuuksien valisia yhtalaisyyksia
ja eroja seka niiden roolia vastuullisen brandimielikuvan rakentumisessa. Perusteellinen
semioottiinen kuva-analyysi muodostaa pohjan mychemmalle tarkastelulle, jossa
tunnistettuja vastuullisuusmyytteja peilataan Kellerin ja Swaminathanin (2020)

brandimielikuvateoriaan ja brandiassosiaatioiden hyotyihin.
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4.1.1 Ympadristovastuullisuutta viestivit mainoskuvat
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Kuva 1. Yash Pradhan / Adidas India, 2021

Mainoskuvan keskeinen merkitsija muodostuu runsaasta maarasta graafisia elementteja,
kuten vihervalkoisesta tennarista, varikkaasta kukka- ja luontokuvastosta, ymparisté6n
viittaavista symboleista sekd kahdesta hahmosta, jotka on puettu vastuullisuutta
viestiviin ja katutyylida noudattaviin asuihin. Lisdksi kuvassa esiintyvat alkuperdisen
jalkinemallin innoittaja toimivan entisen tennispelaaja Stan Smithin kasvografiikka,

nimikirjoitus sekda muut tekstit. Nama visuaaliset ja kielelliset elementit muodostavat
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yhdessa merkittyjen kokonaisuuden, joka viittaa vastuullisuuteen, ekologisuuteen,

kierratykseen, historiaan, nuorisokulttuuriin seka brandin ajattomuuteen.

Merkki syntyy naiden merkitsijoiden ja merkittyjen yhdistelmana. Klassinen kenkamalli
ndyttaytyy samanaikaisesti seka ikonina ettd aiempaa vastuullisempana valintana. N&din
tuote ei ole pelkdstaan jalkine, vaan symbolinen esitys ekologisesti tiedostavasta
kuluttamisesta. Visuaalinen tyyli, joka muistuttaa sarjakuvamaista ja popkulttuurista

estetiikkaa, vahvistaa viestia nuorekkuudesta ja kulttuurisesta relevanssista.

Kielellinen viesti ohjaa tulkintaa voimakkaasti. lImaisu “Always iconic” viittaa brandin
sekd jalkinemallin historialliseen asemaan ja ajattomuuteen, kun taas “Now more
sustainable” ja “End Plastic Waste” lisdavat siihen uuden vastuullisuuden viestin. Tama
kielellinen ankkurointi ohjaa katsojaa ymmartamaan, etta kyseessa ei ole tdysin uusi
tuote, vaan olemassa olevan ikonisen tuotteen paivitetty, vastuullisempi versio. Lisaksi
tekstit “Prime Green” seka "Go to zero waste” viittaavat kierratettyihin materiaaleihin ja

teknologisiin ratkaisuihin, jotka tukevat vastuullisuutta.

Koodaamattoman ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittda valkoisen kengan
keskella varikasta, graafista ympadristod. Kuvassa nakyy kukkia, kasveja, mehildinen,
kastelukannu seka kaksi ihmishahmoa, joilla on kengat jalassa. Toinen hahmo kantaa
vaatetuksessa maapalloon viittaavaa symboliikkaa tekstin "End Plastic Waste” kanssa, ja
toisella hahmolla nakyy teksti “Go to Zero Waste”. Kuvassa esiintyy myos brandin logo
seka suunnittelijan nimi. Kaikki elementit ovat selkedsti nahtavissa ilman tulkintaa:

kyseessa on visuaalisesti runsas mainos, jossa yhdistyy tuote, ihmiset ja luontoelementit.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksia luonnon ja
kulutuksen harmonisesta suhteesta. Kukat ja kasvit viittaavat luonnon uusiutumiseen ja
puhtauteen, kastelukannu symboloi kasvua ja huolenpitoa, ja mehildinen viittaa
ekosysteemin tasapainoon. Samalla kengdan asema kuvan keskidssa viittaa siihen, etta

tuote on osa tata luonnollista kiertokulkua. Hahmojen vaatetus ja visuaalinen tyyli
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viestivat nuorisokulttuuria, yksilollisyytta ja tietoista elamantapaa. Varikds ja leikkisa
estetiikka pehmentda vastuullisuusviestia ja tekee siitd helposti lahestyttavan. Nain
vastuullisuus esitetddan trendikkdana, visuaalisesti houkuttelevana ja kulttuurisesti

hyvaksyttyna.

Vastuullisuuden myytin tasolla mainos rakentaa kasityksen siita, ettda aiempaa
vastuullisempi tuote on riittdvan vastuullinen valinta. Samalla se viestii, etta
kuluttaminen voi olla osa ratkaisua ymparistoongelmiin, kunhan valitaan niin
sanottu “parempi” vaihtoehto. Myytti naturalisoi ajatuksen, ettd vastuullisuus voidaan
saavuttaa yksittdisten materiaalivalintojen tai tuotantoinnovaatioiden kautta ilman, etta
kulutuksen maarda tai rakennetta tarvitsee kyseenalaistaa. Lisdaksi mainos rakentaa
laajempaa kulttuurista myyttia, jossa vastuullisuus ja kuluttaminen eivat ole ristiriidassa,
vaan tdydentdvat toisiaan. Talléin brandi asemoituu toimijaksi, joka mahdollistaa

moraalisesti hyvaksyttavan kuluttamisen.

Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka vastuullisuus rakentuu visuaalisessa
mainonnassa monitasoisesti. Konkreettisista elementeista siirrytaan kulttuurisiin
merkityksiin ja edelleen myytteihin, jotka ohjaavat kuluttajan tapaa ymmartaa seka

tuotetta ettda omaa rooliaan vastuullisena toimijana.
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MADE FROM

MADE TO WEAR.
AGAIN. AND AGAIN.

Kuva 2. Allbirds, 2026

Mainoskuvan keskeinen merkitsija muodostuu yksinkertaisesta ja pelkistetysta
visuaalisesta kokonaisuudesta, jossa keskiossd on vaalea, minimalistinen juoksukenka.
Taustalla on yksivdrinen keltainen pinta seka kasin piirrettya estetiikkaa muistuttava puu,
jonka runko nayttda visuaalisesti kasvavan kengan sisalta. Lisaksi kuvassa esiintyvat
kielelliset elementit “Made from trees” sekda “Made to wear. Again. And again.”. Nama
visuaaliset ja kielelliset elementit muodostavat merkittyjen kokonaisuuden, joka viittaa
luonnonmateriaaleihin, kestavyyteen, uusiutuvuuteen ja pitkdikdiseen seka toistuvaan

kayttoon.

Merkki syntyy, kun kenka ja puu yhdistyvat toisiinsa visuaalisesti ja symbolisesti. Talldin
kenkd ei nayttdaydy pelkdstadn teollisesti valmistettuna tuotteena, vaan osana
luonnollista kiertokulkua seka ymparistdlle |dheisena asiana. Puu ei ole vain

taustaelementti, vaan se toimii merkityksen ankkurina, joka liittda tuotteen suoraan
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luontoon ja sen uusiutuviin resursseihin. Ndin syntyy merkki, jossa tuote ja luonto

sulautuvat yhteen.

Kielellinen viesti ohjaa tulkintaa selkeasti. Ilmaisu “Made from trees” antaa suoran
vaitteen tuotteen alkuperasta ja materiaalista, mika yksinkertaistaa vastuullisuusviestin
helposti ymmarrettavaksi. Toinen viesti “Made to wear. Again. And again.” korostaa
tuotteen kestavyyttd ja pitkdikdisyytta. Yhdessd nama viestit ankkuroivat kuvan
tulkinnan kahteen keskeiseen teemaan luonnollisiin materiaaleihin ja tuotteen

toistuvaan kayttoon.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittaa yksittdisen kengan
sivuprofiilista neutraalilla taustalla. Kengan ylapuolella on piirrosmainen puu ja kuvassa
nakyy kaksi tekstielementtida. Kuvassa ei ole ihmisia, liiketta tai monimutkaisia
ymparist6ja, vaan se keskittyy yksinomaan tuotteeseen ja sen visuaaliseen esittdmiseen.

Kaikki elementit ovat selkeasti havaittavissa ilman tulkintaa.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa vahvoja mielleyhtymia
luonnollisuudesta, yksinkertaisuudesta, kestdvyydesta ja puhtaudesta. Puu symboloi
uusiutuvuutta, ymparistoystavallisyytta ja elaman kiertokulkua, kun taas minimalistinen
estetiikka viestii lapindakyvyydestd ja rehellisyydestd. Kengdn ja puun visuaalinen
vhdistyminen luo vaikutelman siita, ettd tuote on lahes suora jatke luonnosta, ikdan kuin
se olisi kasvanut orgaanisesti eika valmistettu teollisesti. Lisaksi toistoon viittaava slogan
rakentaa mielikuvaa vastuullisesta kuluttamisesta, jossa tuotetta kaytetaan pitkaan eika

korvata nopeasti uudella.

Vastuullisuuden  myytin  tasolla mainos rakentaa  kdsityksen siitd, etta
luonnonmateriaalien kaytté ja tuotteen pitkd kayttoika tekevat kuluttamisesta
vastuullista. Myytti naturalisoi ajatuksen, ettd koska tuote on valmistettu
luonnonmukaisista materiaaleista ja suunniteltu kestdamaan, sen kuluttaminen on

moraalisesti hyvaksyttavaa. Samalla se  yksinkertaistaa  vastuullisuuden
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monimutkaisuutta esittdmalla materiaalivalinnan ja kadytt6idn riittdvind perusteina
vastuullisuudelle. Nain vastuullisuus ndyttaytyy helposti saavutettavana ominaisuutena,
joka voidaan sisdllyttda kulutukseen ilman, ettd itse kulutuksen maaraa

kyseenalaistetaan.

Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka vastuullisuus voidaan rakentaa
visuaalisesti hyvin pelkistetyin keinoin. Yksinkertainen estetiikka, vahva symboliikka ja
selkea kielellinen viesti yhdistyvat luoden myyttisen kasityksen tuotteesta luonnollisena,

kestavana ja vastuullisena valintana.

Kuva 3. Nike, 2026

Mainoskuvan keskeinen merkitsija muodostuu useista materiaalindytteista ja
tuotantoon viittaavista elementeistd, kuten “Recycled Nylon”, “Flyknit”, “Recycled
Polyester”, “Sustainable Cotton”, “Flyleather” seka “Air” -merkinnoista. Kuvassa esiintyy
lisaksi varikkaita kuitumassoja, kangaspaloja, muotoilulesti seka teknisia rakenteita, jotka
viittaavat jalkineiden rakenteeseen sekda valmistusprosessiin. Taustalla oleva
ruudukkomainen, hieman tekninen visuaalinen ilme sekd “Move to Zero” -teksti

kehystavat kokonaisuutta ja liittdvat sen brandin vastuullisuusstrategiaan. Nama
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elementit yhdessda muodostavat merkittyjen kokonaisuuden, joka viittaa teknologiseen

kehitykseen, materiaalitieteeseen, innovaatioihin ja vastuullisuuteen.

Merkki syntyy, kun nama yksittdiset materiaalit ja teknologiset elementit yhdistyvat
yhdeksi kokonaisuudeksi, joka esittaa tuotteen rakentuvan vastuullisista innovaatioista.
Talloin yksittaiset materiaalit eivat nayttaydy vain tuotannon osina, vaan symboleina
edistyksellisesta ja vastuullisesta teknologiasta. Nain syntyy merkki, jossa vastuullisuus

yhdistyy suoraan tekniseen kehitykseen ja tuotekehityksen prosessiin.

Kielellinen viesti ohjaa tulkintaa vahvasti. Termit kuten “Recycled Nylon”, “Recycled
Polyester” ja “Sustainable Cotton” viittaavat suoraan materiaalien vastuullisuuteen ja
kierratettavyyteen. “Flyknit” ja “Air” puolestaan edustavat brandin omia teknologisia
innovaatioita. “Move to Zero” toimii kokoavan tason viesting, joka viittaa pdamaaraan
kohti hiilineutraaliutta ja jatteen vdahentamista. Kielellinen viesti rakentaa kuvan siita,

etta vastuullisuus on seurausta jatkuvasta innovoinnista ja teknologisesta kehityksesta.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittda erilaisia
materiaaleja ja komponentteja hajautettuina kuvapinnalle. Naihin kuuluu muun muassa
varikkaita kuituja, kangaspaloja, muovimaisia rakenteita, puuvillaa sekd kengin
valmistukseen liittyvia muotteja ja osia. Jokainen elementti on nimetty vihredlla
tekstilaatikolla. Kuvassa ei esiinny ihmisid, vaan fokus on tdysin materiaalien ja

valmistusteknologioiden esittamisessa.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksia
teknologisesta edistyksestd, kontrollista ja ratkaisukeskeisyydestd. Materiaalien
esittaminen erillisind ja nimettyind elementteina luo vaikutelman lapinakyvyydesta ja
asiantuntijuudesta. Vihreat tekstilaatikot ovat erittdin silmaanpistavia ja viestivat
ympadristoystavallisyyttd ja yhdistavat teknologiset innovaatiot ymparistovastuuseen.
Samalla kuvassa korostuu jarjestelmallisyys ja suunnitelmallisuus, mika viittaa siihen,

ettd ymparistoongelmiin voidaan vastata rationaalisesti ja hallitusti tuotekehityksen
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avulla. Visuaalinen estetiikka muistuttaa erdanlaista “materiaalikirjastoa” tai
laboratoriota, mika vahvistaa mielikuvaa tieteellisesta ja innovatiivisesta

|[ahestymistavasta.

Vastuullisuuden  myytin  tasolla mainos rakentaa  kasityksen siitd, etta
vastuullisuusinnovaatiot ratkaisevat ymparistdongelmia. Yksittdiset materiaalit ja
teknologiat esitetddn ratkaisuina laajempiin  ekologisiin  haasteisiin, jolloin
monimutkaiset ymparistdongelmat pelkistyvat teknisiksi kysymyksiksi. Myytti naturalisoi
ajatuksen, etta jatkuva innovointi ja uusien materiaalien kehittaminen ovat riittavia
keinoja saavuttaa kestdva tulevaisuus. Samalla kuluttaminen nayttaytyy osana ratkaisua,
ei ongelmaa. Ostamalla innovatiivisia tuotteita kuluttaja osallistuu ymparistdongelmien

ratkaisemiseen.

Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka vastuullisuus voidaan kehystda
teknologiseksi ja rationaaliseksi projektiksi. Visuaalinen painotus materiaaleihin ja
innovaatioihin rakentaa myyttisen kasityksen siitd, ettd ymparistdhaasteet ovat

hallittavissa teknologian avulla ja brandin toimivan kehityksen keskidssa.
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Kuva 4. Veja, 2026

Mainoskuvan keskeinen merkitsija muodostuu minimalistisesta valkoisesta tennarista,
tyopoydasta, suunnitteluympadristdsta seka henkilostd, joka tarkastelee dokumentteja
tuotantotilassa. Kuvassa korostuvat kasityohon viittaavat elementit, kuten paperiset

suunnitelmat, materiaalindytteet seka tyopisteen arkinen ilme. Lisaksi henkilén vaatetus
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ja ymparistd viittaavat tuotantoprosessiin ja mahdollisesti suunnitteluun tai
laadunvalvontaan. Nama elementit muodostavat merkittyjen kokonaisuuden, joka

viittaa kasityohon, laatuun, huolellisuuteen, inhimillisyyteen ja tuotteen kestavyyteen.

Merkki syntyy, kun kenka, tydymparistd ja suunnitteluprosessiin viittaavat elementit
yhdistyvat kokonaisuudeksi, joka esittda tuotteen huolellisesti valmistettuna ja
laadukkaana. Talldin tuote ei nayttdydy massatuotettuna kulutushyodykkeend, vaan
harkitun tyon ja osaamisen lopputuloksena. Merkki yhdistdda tuotteen fyysiset
ominaisuudet mielikuvaan siitd, ettd tuotteen takana on vastuullisesti ajattelevia alan

ammattilaisia, jotka takaavat laadun.

Kielellistd viestia tdassa mainoskuvassa ei ole. Sen sijaan viesti rakentuu visuaalisen
narratiivin kautta. Dokumenttien tarkastelu, tyotilan jarjestys seka tuotteen esillepano
toimivat epdsuorina viesteind, jotka viittaavat tarkkuuteen, lapindkyvyyteen ja
kontrolliin. Nain kielellinen viesti korvautuu visuaalisella “todisteella” laadukkaasta ja

vastuullisesta tuotannosta.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittdaa valkoisen kengan
tyopoydalla, jonka aarellda henkilo selaa papereita. Taustalla nakyy siséatila, joka
muistuttaa tuotantotilaa tai studiota. Poydalla on asiakirjoja ja pienia esineitd, jotka
viittaavat tyoskentelyyn ja suunnitteluun. Kuvan olennaisimmat elementit ovat henkilo
seka valmis tuote. Kuvassa ei ole ylimaaraisia koristeellisia elementteja, vaan se keskittyy

realistiseen tilanteeseen.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksia
huolellisuudesta, autenttisuudesta ja kasityoldisyydesta. Henkilon toiminta viittaa
tarkastamiseen ja laadun varmistamiseen, mikd luo mielikuvan kontrolloidusta ja
vastuullisesta tuotantoprosessista. Minimalistinen estetiikka ja neutraalit varit viestivat

ajattomuudesta ja kestavyydestd, kun taas tydympariston arkisuus korostaa aitoutta ja
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rehellisyytta. Kuvan kompositio ohjaa huomion tuotteeseen, mutta samalla taustalla

oleva tyoprosessi antaa sille merkityksellisen kontekstin.

Vastuullisuuden myytin tasolla mainos rakentaa kasityksen siita, etta laatu ja kestavyys
tekevat tuotteesta vastuullisen. Huolellinen suunnittelu, tarkastettu tuotantoprosessi ja
ajaton design esitetdan riittdvina perusteina vastuullisuudelle. Myytti naturalisoi
ajatuksen, ettd laadukkaasti suunniteltu ja hyvin valmistettu tuote on moraalisesti
parempi valinta, vaikka vastuullisuuden laajemmat ulottuvuudet, kuten tuotannon
sosiaaliset tai ymparistolliset vaikutukset, jadvat taka-alalle. Nain vastuullisuus pelkistyy

tuotteen ominaisuuksiin seka suunnittelun ja valmistuksen laatuun.

Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka vastuullisuus voidaan rakentaa
visuaalisesti autenttisuuden ja kasityoldisyyden kautta. Tuotteen esittdminen osana
huolellista valmistusprosessia luo myyttisen kasityksen siitd, ettd laatu itsessddan on
vastuullisuuden tae, ja etta kuluttaja voi tehda moraalisesti oikean valinnan valitsemalla

kestavan ja hyvin valmistetun tuotteen.
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These boots have
a backstory...
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Kuva 5. Vivobarefoot, 2026
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Mainoskuvan keskeinen merkitsija muodostuu kuluneista, mutaisista vaelluskengist3,
luonnonymparistosta seka kielellisista elementeista “These boots have a backstory...” ja
“Revivo — Free your feet”. Kengat ovat selvasti kdytetyt, niissa nakyy kulumista, likaa ja
kayton jalkia. Ne on asetettu kosteaan, mutaiseen maastoon, joka viittaa aktiiviseen
kayttoon luonnossa. Nama elementit muodostavat merkittyjen kokonaisuuden, joka

viittaa kayttoikaan, kokemuksiin, kestavyyteen seka tuotteen elinkaareen.

Merkki syntyy, kun kuluneet kengat yhdistyvat luonnonymparistéon ja narratiiviseen
viestiin “backstory”. Talloin kengat eivat nayttaydy pelkdstadn kdytettyina esineind, vaan
merkityksellisind objekteina, joilla on historia ja arvo. Kayton jaljet muuttuvat
negatiivisesta  kulumisen merkistda positiiviseksi  merkiksi  kestavyydesta ja

pitkaikaisyydesta. Nain syntyy merkki, jossa kuluminen symboloi vastuullisuutta.

Kielellinen viesti ohjaa tulkintaa keskeisesti. llmaisu “These boots have a backstory...”
viittaa siihen, etta kengilla on tarina, eli ne ovat olleet pitkassa kaytossa ja kokeneet
erilaisia tilanteita. Tama rakentaa narratiivisen yhteyden kayttdjan ja tuotteen valille.
“Revivo — Free your feet” puolestaan viittaa tuotteen elinkaaren jatkamiseen, esimerkiksi
korjaamisen tai uudelleenkdyton kautta. Revivo on Vivobarefootin kenkien huolto ja
kaytettyjen kenkien jalleenmyyntiliiketoiminta. Kielellinen viesti siirtdd huomion pois
uudesta tuotteesta ja korostaa olemassa olevan tuotteen jatkokadyttéa ja

uudelleenkayttoa.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittdd parin kaytettyja
vaelluskenkida mutaisessa ymparistossa. Kengat ovat hieman vinossa, luonnollisesti
aseteltuina maahan, ja niiden pinnalla on selkeasti nakyvaa likaa ja kulumaa. Taustalla
nakyy epatarkka luonnonymparist6, joka voi viitata ulkoiluun tai retkeilyyn. Kuvassa ei

ole ihmisia, mutta kengat viittaavat kayttdjan lasndoloon epasuorasti.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksia

kestdvyydestd, autenttisuudesta ja kokemuksellisuudesta. Kuluneet kengat viestivat
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pitkdaikaisesta kaytosta, uudelleen kaytosta ja luotettavuudesta, kun taas mutainen
ympadristd symboloi aktiivista elamantapaa ja luonnonldheisyyttd. Kuluminen ei
nadyttdydy negatiivisena, vaan todisteena tuotteen arvosta ja kestdavyydesta. Lisaksi
“backstory”-viittaus tuo mukaan emotionaalisen ulottuvuuden, jossa tuote nahdaan

osana kayttajan tai aiempien kayttdjien historiaa.

Vastuullisuuden myytin tasolla mainos rakentaa kasityksen siita, etta pitka kayttoika ja
kierratettavyys tekevat kuluttamisesta vastuullista. Myytti naturalisoi ajatuksen, etta
tuotteen arvo kasvaa kayton myo6ta ja ettd vastuullisuus saavutetaan pidentamalla
tuotteen elinkaarta sen sijaan, ettd ostettaisiin jatkuvasti uusia tuotteita. Samalla
kuluttaminen itsessaan sailyy hyvaksyttavana, kunhan tuotteita kdytetdaan pitkaan tai
kierratetdan. Nain vastuullisuus esitetddan yksilon kulutustapojen optimointina, ei

kulutuksen vahentamisena.

Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka vastuullisuus voidaan rakentaa
visuaalisesti kdyton, kulumisen ja narratiivisuuden kautta. Kuluminen muuttuu
merkitykselliseksi symboliksi, joka viestii tuotteen kestavyydesta ja vastuullisuudesta, ja
luo myyttisen kasityksen siita, etta pitkdikdinen kaytto ja kierrattdminen on moraalisesti

oikea tapa kuluttaa.
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4.1.2 Sosiaalista vastuullisuutta viestivdat mainokset

PREVENTS APPROX. Il PLASTIC BOTTLES S
FROM ENTERING OUR OCEANS .

Kuva 6. Adidas, 2018

Mainoskuvan keskeinen merkitsija muodostuu tummansinisesta juoksukengasta, aaltoa
muistuttavasta graafisesta kuviosta, merelliseen ymparistoon viittaavista vareista,
kuvista seka kielellisistd elementeistd, kuten “ULTRABOQOST PARLEY” ja “Prevents approx.
11 plastic bottles from entering our oceans”. Lisaksi kuvassa esiintyvat Adidas ja Parley
for the Oceans -yhteistyohon viittaavat elementit. Ndmad muodostavat merkittyjen
kokonaisuuden, joka viittaa kierratykseen, merien suojeluun, ymparistovastuuseen seka

kulutuksen vaikutuksiin.
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Merkki syntyy, kun kenka yhdistyy visuaalisesti aaltoon ja merelliseen estetiikkaan seka
tekstilliseen viestiin muovipullojen kierrattamisesta. Talloin tuote ei nayttaydy
pelkastaan urheilujalkineena, vaan konkreettisena valineenda ymparistoongelman
ratkaisemisessa. Aalto toimii symbolina meristd, kun taas kengan materiaali ja rakenne
viittaavat kierratettyyn muoviin. Nain syntyy merkki, jossa kulutustuote esitetaan

ymparistéteon mahdollistajana.

Kielellinen viesti ohjaa tulkintaa keskeisesti. Ilmaisu “Prevents approx. 11 plastic bottles
from entering our oceans” konkretisoi vastuullisuuden maaralliseksi vaikutukseksi ja
tekee siitd helposti ymmarrettavan. “ULTRABOOST PARLEY” puolestaan yhdistda
tuotteen suorituskykyyn ja yhteistydhon ymparistotoimijan kanssa. Kielellinen viesti
ankkuroi kuvan merkityksen siihen, ettd ostamalla tuotteen kuluttaja osallistuu

ympariston suojeluun.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittdaa juoksukengan
sivuprofiilista asetettuna aaltoa muistuttavan grafilkkan paalle. Taustalla on
tekstuurimainen pinta, ja kuvassa nakyvat brandilogot seka teksti muovipullojen
maarasta. Kuvassa ei ole ihmisid, vaan fokus on tdysin tuotteessa ja sen visuaalisessa

esityksessa.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksia
pelastamisesta, puhdistamisesta ja aktiivisesta toiminnasta. Aalto symboloi merta ja
ymparist6d, kun taas kengdn sijoittaminen sen paalle viittaa hallintaan ja ongelman
ratkaisemiseen. Kierratettyihin materiaaleihin viittaava tekstuuri sekd numeerinen viesti
luovat vaikutelman konkreettisesta ja mitattavasta vaikutuksesta. Samalla visuaalinen
dynamiikka ja urheilullinen estetiikka yhdistavat vastuullisuuden suorituskykyyn ja

aktiiviseen elamantapaan.
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Vastuullisuuden myytin tasolla mainos rakentaa kasityksen siita, etta vastuullisuudella
voidaan sosiaalisesti oikeuttaa kuluttaminen. Tuote esitetddn keinona osallistua
yhteiseen hyvaan, jolloin kuluttaminen muuttuu moraalisesti hyvaksyttavaksi ja jopa
suositeltavaksi toiminnaksi. Myytti naturalisoi ajatuksen, ettd ostamalla tietynlaisia
tuotteita yksilo voi ratkaista laajempia yhteiskunnallisia ja ymparistollisia ongelmia. Nadin
kuluttaminen ei nayttdydy ongelmana, vaan osana ratkaisua, mika vahvistaa

kuluttamisen legitimiteettia sosiaalisessa kontekstissa.

Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka vastuullisuus voidaan kehystda
mitattavaksi ja konkreettiseksi vaikutukseksi, joka liitetddn suoraan kulutuspaatokseen.
Visuaaliset ja kielelliset elementit rakentavat myyttisen kasityksen siita, etta yksiléllinen
kulutus voi tuottaa kollektiivista hyvaa, jolloin vastuullisuus toimii keskeisena

mekanismina kuluttamisen sosiaalisessa oikeuttamisessa.

Kuva 7. Allbirds, 2026
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Mainoskuvan keskeinen merkitsijd muodostuu luonnonmaisemasta, yksittdisesta
ihmisestd avoimessa maastossa, eldimestd (lammas) seka minimalistisesta visuaalisesta
estetiikasta. Kuvassa esiintyva Allbirds-logo toimii ainoana selkedana kielellisena
elementtind. Maisema koostuu vihredsta nurmesta, puista ja vuorista, ja kokonaisuus on
rauhallinen ja pelkistetty. Nama elementit muodostavat merkittyjen kokonaisuuden,

joka viittaa luonnonldheisyyteen, yksinkertaisuuteen, autenttisuuteen ja harmoniaan.

Merkki syntyy, kun ihminen, eldin ja luonnonymparistd yhdistyvat visuaaliseksi
kokonaisuudeksi, jossa kaikki elementit ndyttaytyvat tasapainoisessa suhteessa toisiinsa.
Henkilon ja lampaan vadlinen etdisyys ja rauhallinen asetelma viestivat rinnakkaiselosta
ja luonnon kunnioittamisesta. N&in syntyy merkki, jossa luonto, ihminen ja eldin

muodostavat harmonisen ja eettisesti latautuneen kokonaisuuden.

Kielellinen viesti on minimalistinen, rajoittuen pelkkdaan brandin nimeen “Allbirds”. Tama
minimalistinen viestinta jattaa tulkinnan pitkalti visuaalisten elementtien varaan, mutta
samalla ankkuroi kuvan osaksi brandin identiteettia. Brandin nimi yhdistyy luontoon ja
eldaimiin, mika vahvistaa mielikuvaa luonnonlaheisyydesta ja vastuullisuudesta ilman

eksplisiittisia vaitteita.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittdd henkilon
seisomassa avoimella nurmialueella, jossa hanen lahelldadn on lammas. Taustalla nakyy
metsaa ja vuoria, ja kuvassa on luonnollinen valaistus. Kuvassa ei ole tuotteita, liiketta

tai monimutkaisia elementteja, vaan se keskittyy rauhalliseen ja realistiseen maisemaan.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksid rauhasta,
tasapainosta ja puhtaudesta. Lammas symboloi luonnollisuutta ja viittaa epdsuorasti
villaan materiaalina, joka on keskeinen osa brandin tuotteita. Henkilon yksinkertainen
olemus ja maiseman koskemattomuus luovat mielikuvan eldamantavasta, joka on irti

modernin kulutuskulttuurin kiireestd ja keinotekoisuudesta. Kuvan rauhallinen
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sommittelu ja luonnon hallitseva rooli viestivat moraalisesta selkeydesta ja sosiaalisesti

ihailtavasta elamantavasta.

Vastuullisuuden myytin tasolla mainos rakentaa kasityksen siitd, ettd maanlaheisyys ja
rauhallisuus heijastavat moraalista hyvyyttd. Luonnonlaheinen ymparistd, eldimen
lasndolo ja yksinkertainen elamantyyli esitetdidan merkkeina eettisesti oikeasta ja
vastuullisesta toiminnasta. Myytti naturalisoi ajatuksen, ettd ldheisyys luontoon on
suoraan yhteydessa moraalisiin arvoihin, ja ettd tallainen elamantapa on seka
autenttisempi etta parempi. Samalla kuluttaminen jaa myytin kannalta toissijaiseksi,
mutta brandi liitetdan tahan moraalisesti hyvaan kontekstiin, mika tekee siitd epasuorasti

hyvaksyttavan valinnan.

Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka vastuullisuus voidaan rakentaa ilman
suoraa tuote-esittelya. Luonnon, eldinten ja yksinkertaisuuden kautta luodaan myyttinen
kasitys moraalisesti hyvasta elamantavasta, johon brandi kytkeytyy. Nain maanlaheisyys
toimii symbolisena vdlineena, jonka kautta vastuullisuus ja moraalinen hyvyys esitetdaan

itsestdan selvina ja luonnollisina ominaisuuksina.
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Kuva 8. Nike, 2026

Mainoskuvan keskeinen merkitsijd muodostuu neljasta juoksevasta henkilostd, jotka
edustavat erilaisia sukupuolia, etnisyyksia ja kehotyyppeja. He liikkuvat yhdessa
urbaanissa ympadristossd, ja taustalla ndkyy rakennus, jossa on selked Nike-logo.
Henkildiden urheiluvaatetus, liike ja yhteinen suunta luovat visuaalisen kokonaisuuden,
joka viittaa aktiivisuuteen, yhteisollisyyteen ja urheilulliseen elamantapaan. Nama
elementit muodostavat merkittyjen kokonaisuuden, joka viittaa monimuotoisuuteen,

inklusiivisuuteen, tasa-arvoon ja yhteiseen osallistumiseen.

Merkki syntyy, kun erilaiset yksilot yhdistyvat samaan toimintaan ja liikkeeseen. Hahmot
eivat erotu toisistaan hierarkkisesti, vaan kaikki ovat osa samaa juoksuryhmda. Nain
syntyy merkki, jossa erilaisuus esitetdaan luonnollisena ja yhtendisenad osana yhteista
toimintaa. Juokseminen sekd Nike-brandi toimivat symbolisina tasoittajina, joka

yhdistavat yksilot yhteisen tekemisen kautta.
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Kielellista viestia tassa mainoskuvassa ei ole. Nike-logo toimii kuitenkin vahvana
merkityksen ankkurina, joka liittdaa kuvan brandin tunnettuun arvomaailmaan, kuten
urheiluun, suorituskykyyn ja inklusiivisuuteen. Viestin tulkinta rakentuu siten paadosin

visuaalisten elementtien varaan.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittda nelja henkil6a
juoksemassa yhdessa jalkakdytavalla. He ovat pukeutuneet urheiluvaatteisiin ja
lenkkareihin, ja heidan liikkeensa suuntautuu samaan suuntaan. Taustalla nakyy
rakennus ja sininen taivas, eikd kuvassa ole ylimaaraisia, jalkeenpain lisattyja visuaalisia

elementteja.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksia
inklusiivisuudesta, yhteisollisyydesta ja tasa-arvoisesta osallistumisesta. Hahmojen
moninaisuus Vviittaa siihen, ettd urheilu kuuluu kaikille riippumatta taustasta tai
identiteetista. Yhteinen liike ja rytmi korostavat yhtenaisyytta ja yhteistyota, kun taas
urbaani ympadristd viittaa saavutettavuuteen ja arjen tasolla tapahtuvaan
osallistumiseen. Kuvan valoisa ja avoin tunnelma vahvistaa positiivista ja hyvaksyvaa

ilmapiiria.

Vastuullisuuden myytin tasolla mainos rakentaa kasityksen siitd, ettd monimuotoisuus
merkitsee tasa-arvoa. Erilaisuuden nakyva esittaminen tulkitaan todisteena
inklusiivisuudesta ja oikeudenmukaisuudesta. Myytti naturalisoi ajatuksen, etta
representaatio itsessdadn riittda osoittamaan tasa-arvoa, vaikka rakenteelliset
kysymykset jadvat tarkastelematta. Samalla brandi asemoituu toimijaksi, joka edustaa ja

tukee tasa-arvoa.

Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka sosiaalinen vastuullisuus voidaan rakentaa

visuaalisesti representaatioiden kautta. Monimuotoisuuden esittaminen luo myyttisen
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kasityksen tasa-arvosta itsestaan selvana ja toteutuneena tilana, jolloin brandi kytkeytyy

osaksi tata positiivista ja moraalisesti hyvaksyttya merkityskokonaisuutta.

Kuva 9. Veja, 2026

Mainoskuvan keskeinen merkitsija muodostuu pellolla tyoskentelevasta henkil6sta,
puuvillakasveista sekd luonnonldheisestd ymparistostd. Kuvassa esiintyva henkilo
hymyilee ja on aktiivisesti tyossa kasitellen kasvia, mika viittaa puuvillan
maataloustuotantoon. Ymparilla nakyvat kasvit ja luonnollinen valaistus korostavat
maaseutumaisemaa ja tuotannon alkuvaihetta. Nama elementit muodostavat
merkittyjen  kokonaisuuden, joka viittaa tybolosuhteisiin, alkutuotantoon,

autenttisuuteen seka tuotantoketjun lapindakyvyyteen.

Merkki syntyy, kun tyontekija, luonnonymparistd ja tuotantoprosessin alku yhdistyvat
visuaaliseksi kokonaisuudeksi. Henkil6 ei ndyttdydy anonyymina tyovoimana, vaan

yksilona, jonka tyo on ndhtavissa ja tunnistettavissa. Nain syntyy merkki, jossa tuotteen
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alkupera ja siihen liittyva tyo tuodaan nakyvaksi ja merkitykselliseksi osaksi brandin

viestintaa.

Kielellista viestia mainoskuvassa ei ole. Viesti rakentuu visuaalisen esityksen kautta, jossa
tyontekijan nakyva lasndolo toimii ikddan kuin todisteena tuotantoketjusta. Kuvan
narratiivinen rakenne korvaa konkreettisen viestin. Kuluttajalle nadytetdaan, mista

tuotteen raaka-aine tulee ja kuka sen tuottaa.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittdd henkilon
tyoskentelemassa pellolla kasvien keskelld. Han poimii tai kasittelee kasvia kasillaan, ja
ymparilla nakyy viljelykasveja. Henkilé katsoo kameraan ja hymyilee. Kuvassa ei ole
muita ihmisid tai tuotteita, vaan fokus on yksittdisessda tyotilanteessa

luonnonymparistossa.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksia
autenttisuudesta, rehellisyydestd ja eettisyydestd. Hymyilevd tyontekija viestii
tyytyvaisyydesta ja hyvinvoinnista, mikda luo mielikuvan hyvista tyoolosuhteista.
Luonnonymparisto ja kasitydn korostuminen viittaavat pienimuotoiseen, vastuulliseen
tuotantoon vastakohtana teolliselle massatuotannolle. Kuvan intiimi kuvakulma ja
katsekontakti luovat henkil6kohtaisen yhteyden katsojan ja tyontekijan valille, mika

vahvistaa luottamusta ja inhimillistda tuotantoprosessin.

Vastuullisuuden myytin tasolla mainos rakentaa kasityksen siitd, ettd tieto
tybolosuhteista tarkoittaa eettisyyttd. Nayttamalla yksittdaisen tyontekijan ja
tuotantoympariston brandi luo vaikutelman lapinakyvyydestd ja vastuullisuudesta.
Myytti naturalisoi ajatuksen, ettd tuotantoketjun nakyvaksi tekeminen riittda
osoittamaan sen eettisyyden, vaikka laajemmat rakenteelliset kysymykset, kuten
tyoehdot, palkkaus tai tuotannon mittakaava, jaavat tarkastelematta. Nain visuaalinen

lapinakyvyys korvautuu eettisyyden todisteena.
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Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka sosiaalinen vastuullisuus voidaan rakentaa
yksil6llisten representaatioiden kautta. Tyontekijan nakyva lasndolo ja positiivinen esitys
luovat myyttisen kasityksen eettisestda tuotannosta, jossa lapinakyvyys ja inhimillisyys

toimivat keskeisina merkityksina ja oikeuttavat kuluttajan luottamuksen tuotteeseen.

Kuva 10. Vivobarefoot, 2026

Mainoskuvan keskeinen merkitsija muodostuu kolmesta henkilostd, jotka istuvat
yhdessa luonnonympdristossa kallion paalld, heidan jaloissaan samankaltaiset
Vivobarefoot -ulkoilukengat. Kuvassa nadkyvat jalat, kengat, vaatteiden tekstuurit seka
luonnollinen ymparisto, kuten kallio, hiekkaranta ja ruoho. Henkiléiden kehot ovat
jalkoihin rajatut, mika siirtdda huomion yksildista ryhmaan ja yhteiseen kokemukseen.
Nama elementit muodostavat merkittyjen kokonaisuuden, joka viittaa yhteisollisyyteen,

yhdessaoloon, jaettuihin kokemuksiin seka luonnonldheiseen eldmaéantapaan.

Merkki syntyy, kun useiden henkildiden samankaltaiset kengat ja heidan fyysinen

laheisyytensa yhdistyvat visuaaliseksi kokonaisuudeksi. Yksittdiset kengat eivat
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ndyttaydy vain tuotteina, vaan osana yhteistd kokemusta ja ryhmaan kuulumista. Nain
syntyy merkki, jossa tuote toimii valineena yhteisollisyyden rakentamisessa ja

ilmentamisessa.

Kielellistd viestia mainoskuvassa ei ole. Viesti rakentuu visuaalisesti ryhman kautta.
Yhdessa istuminen, kehojen |dheisyys ja samanlainen varustautuminen luovat narratiivin
yhteisesta hetkesta ja kokemuksesta. Kielellisen viestin puuttuessa katsojan tulkinta

ohjautuu taysin kuvallisten vihjeiden kautta.

Koodaamattomalla ikonisen viestin tasolla (denotaatio) kuva esittaa neljan henkilon jalat
ja kengat, kun he istuvat kallion reunalla luonnossa. Heilla on jalassaan ulkoilukengat ja
villasukat, ja ymparilla nakyy rantamaastoa. Kuvassa ei ole liiketta tai tapahtumaa, vaan

kyse on rauhallisesta hetkesta luonnossa.

Koodatulla ikonisen viestin tasolla (konnotaatio) kuva rakentaa merkityksia
yhteenkuuluvuudesta, jaetuista  kokemuksista ja yhteisestd identiteetista.
Samankaltaiset kengat viestivat ryhmadan kuulumisesta, kun taas luonnonymparisto
vahvistaa mielikuvaa autenttisesta ja merkityksellisestd yhdessdolosta. Kuvan lammin
sdvymaailma ja rento asetelma luovat positiivisen ja kutsuvan tunnelman. Yksildiden

anonymiteetti korostaa kollektiivista kokemusta yksil6llisyyden sijaan.

Vastuullisuuden myytin tasolla mainos rakentaa kasityksen siitd, ettd yhteiséllisyyden
tunne tekee kuluttamisesta merkityksellistd ja vastuullista. Tuote esitetdan valineend,
joka mahdollistaa yhteenkuuluvuuden ja jaetut kokemukset. Myytti naturalisoi ajatuksen,
ettd kuuluminen tietynlaiseen yhteis66n, tdssa tapauksessa luonnonldheiseen ja
aktiiviseen ryhmaan on moraalisesti arvokasta. Samalla kuluttaminen nayttaytyy keinona
saavuttaa tama yhteisollisyys, jolloin tuotteen hankkiminen linkittyy sosiaaliseen

hyvaksyntaan ja merkityksellisyyteen.
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Kokonaisuutena mainoskuva osoittaa, kuinka sosiaalinen vastuullisuus voidaan rakentaa
yhteiséllisyyden kautta. Tuote ei ole vain yksiléllinen valinta, vaan osa laajempaa
sosiaalista kokemusta, jossa yhteenkuuluvuus ja jaetut arvot korostuvat. Nain
yhteiséllisyys toimii myyttisena mekanismina, joka liittaa kuluttamisen positiivisiin ja

moraalisesti hyvaksyttaviin merkityksiin.

4.2 Vastuullisuusmyytit

Tassa luvussa siirrytaan yksittdisten mainoskuvien semioottisesta analyysistda niiden
rakentamien vastuullisuusmyyttien tarkasteluun. Barthesin (1957) myyttiteorian
mukaisesti mainoskuvissa esiintyvat visuaaliset ja kielelliset elementit eivat ainoastaan
valitd tietoa tuotteista, vaan rakentavat laajempia kulttuurisia merkitysjarjestelmia,
joiden kautta vastuullisuutta ymmarretaan. Analyysin tavoitteena on tunnistaa, millaisia
ympdristéllisen ja sosiaalisen vastuullisuuden myytteja aineiston mainokset rakentavat
seka tarkastella niiden kulttuurisidonnaisia merkityksia. Myyttien tunnistaminen
mahdollistaa yksittdisten mainosten tarkastelun sijaan laajemman ymmarryksen siita,
miten vastuullisuus luonnollistetaan osaksi kuluttamista ja brandiviestintda. Luku
jakautuu ymparistovastuullisuusmyytteihin ja sosiaalisen vastuullisuuden myytteihin,
joiden avulla muodostetaan kokonaiskuva jalkinemainonnassa esiintyvista

vastuullisuuden merkitysrakenteista.

4.2.1 Ympadristovastuullisuusmyytit

Tutkimuksen semioottinen mainoskuva-analyysi osoittaa, ettd ymparistollinen
vastuullisuus rakentuu jalkinemainonnassa vahvasti semioottisten myyttien kautta.
Mainokset eivat ainoastaan viesti tuotteiden ominaisuuksista, vaan rakentavat
kulttuurisesti jaettuja merkityksia siitd, mitd vastuullisuus tarkoittaa ja miten
vastuullinen kuluttajan odotuksia ja mielikuvia tulisi ymmartaa sekd tukea. Barthesin

(1957) mukaan myytit toimivat mekanismeina, joiden avulla historialliset ja kulttuurisesti
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rakentuneet merkitykset nayttaytyvat luonnollisina ja itsestddn selvind. Tassa
tutkimuksessa ymparistolliset vastuullisuusmyytit rakentuivat erityisesti materiaalien,

teknologian, kestavyyden ja tuotteen elinkaaren ymparille.

Ensimmadinen tunnistettu myytti oli Adidas-mainoskuvassa ilmennyt ajatus siitd, etta
aiempaa vastuullisempi valinta on riittavan vastuullinen. Mainos rakensi vastuullisuutta
vertailevan logiikan kautta. Tuotetta ei esitetty tdydellisen vastuullisena, vaan
parempana vaihtoehtona suhteessa aiempiin tuotantotapoihin seka
materiaalivalintoihin. Kulttuurisidonnaisesti myytti liittyy moderniin kulutuskulttuuriin,
jossa vastuullisuus ymmarretddn usein asteittaisena kehityksenda eika akillisena
tuotannon ja kulutuksen vahentamisena. Myytti naturalisoi ajatuksen siita, etta kuluttaja
voi jatkaa kuluttamista moraalisesti hyvaksyttavalla tavalla valitsemalla aikaisempia
vastuullisesti parempia vaihtoehtoisia tai kehitettyja tuotteita. Tama tukee Barthesin
ajatusta myyteistd ideologisina rakenteina, jotka normalisoivat tiettyja yhteiskunnallisia

toimintatapoja.

Allbirdsin ~ ymparistolliseen  vastuullisuuteen  yhdistettdvdssa = mainoskuvassa
ymparistéllinen vastuullisuus rakentui luonnonmateriaalien ja materiaalitietoisuuden
ympadrille. Luonnonmateriaalit esitettiin oletusarvoisesti vastuullisina ja moraalisesti
parempina vaihtoehtoina. Kulttuurisidonnaisesti tama myytti heijastaa lansimaisessa
kulutuskulttuurissa vahvaa luonnon romantisointia, jossa luonnollisuus yhdistyy
puhtauteen, autenttisuuteen ja hyvyyteen. Barthesin (1957) ndakokulmasta kyseessa on
luonnollistamisen prosessi, jossa materiaalivalinnoista tehdadan moraalisia symboleja.
Mainonnassa puu, villa tai muut luonnonmateriaalit eivat nayttdydy pelkastaan

funktionaalisina raaka-aineina, vaan symboleina eettisesti oikeasta kuluttamisesta.

Niken ymparistolliseen vastuullisuuteen yhdistettavdassa mainoskuvassa vastuullisuus
rakentui vastuullisuusinnovaatioiden ymparille. Teknologiset materiaalit, kierrdtetyt
kuidut ja  tuotantoinnovaatiot esitettiin  ratkaisuina = ymparistdongelmiin.

Kulttuurisidonnaisesti myytti liittyy vahvasti modernin yhteiskunnan teknologiauskoon,
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jossa yhteiskunnalliset ongelmat nahdaan ratkaistavina innovaatioiden avulla. Mainos
rakentaa kasitysta siita, ettd teknologinen kehitys ja kulutus voivat yhdessa tuottaa
kestavan tulevaisuuden. Barthesin ndkokulmasta teknologia nadyttaytyy myyttisena
voimana, joka esitetddn neutraalina ja vaistamattomana kehityksena, vaikka kyse on

kulttuurisesti rakentuneesta ideologiasta.

Vejan ymparistolliseen vastuullisuuteen yhdistettavdassa mainoskuvassa vastuullisuus
liitettiin laatuun ja kestavyyteen. Tuotteen huolellinen suunnittelu ja valmistus, ajaton
design seka pitka kayttoika esitettiin vastuullisuuden todisteina. Kulttuurisidonnaisesti
myytti heijastaa vastareaktiota pikamuodille ja kertakayttokulttuurille. Samalla se
rakentaa kasitysta siitd, ettd kuluttaja voi saavuttaa vastuullisuuden ostamalla
laadukkaita tuotteita. N&ain vastuullisuus kytkeytyy edelleen kulutukseen, ei siitad
pidattaytymiseen. Barthesin teorian nakokulmasta laatu naturalisoidaan moraaliseksi

ominaisuudeksi.

Vivobarefootin ymparistolliseen vastuullisuuteen yhdistettdavdassa mainoskuvassa
ymparistéllinen vastuullisuus rakentui pitkan kayttoian ja kierratettavyyden ymparille.
Kuluneet kengat ja kdyton jaljet esitettiin positiivisina merkkeina tuotteen arvosta ja
vastuullisuudesta. Kulttuurisidonnaisesti tama myytti liittyy kasvavaan kestdvan
kulutuksen ideologiaan, jossa tuotteen elinkaaren pidentaminen nahdaan moraalisesti
oikeana toimintatapana. Samalla myytti kuitenkin sailyttaa kuluttamisen hyvaksyttavana
toimintana, kunhan tuotteita kadytetaan “oikealla tavalla”. Barthesin myyttiteorian

mukaisesti kuluminen muuttuu negatiivisen sijaan positiiviseksi kulttuuriseksi merkiksi.

Ymparistollisia vastuullisuusmyytteja yhdistda ajatus siitd, ettd vastuullisuus voidaan
saavuttaa kulutuksen sisalla materiaalivalintojen, teknologian tai tuotteen kestavyyden
kautta. Mainoskuvat eiviat kyseenalaista kulutuksen rakennetta, vaan tarjoavat
kuluttajalle moraalisesti hyvaksyttavia tapoja osallistua kulutuskulttuuriin. Na&in
vastuullisuus rakentuu ennen kaikkea symboliseksi  ja kulttuuriseksi

merkitysjarjestelmaksi.
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Alla olevaan taulukkoon on koottu analyysissa havaittujen kunkin viiden brandin
ympadristovastuullista mielikuvaa viestivien mainoskuvien keskeiset havainnot sisaltaen
merkitsijan, merkityn, merkin, kielellisen viestin, denotaation, konnotaation seka

havaitun myytin.
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Taulukko 1. Ymparistovastuullisuuden myytit
Bréandi Merkitsijd Merkitty Merkki Kielellinen viesti Denotaatio Konnotaatio Myytti
3 vastuullisuus
o . Kengan ) .
i . Kierratetysta o D voidaan saavuttaa Aiempaa
Primegreen-kenka, e - Always fconic. materiaalit ja e N )
) o | Ympéristdystavillinen materiaalista . . kehittamalla vastuullisempi
Adidas kierratysmateriaalit ) Now more vastuullisuusomi . e
tuote valmistettu olemassa clevaa | valinta on riittdvin
. luontoelementit ) N sustainable. naisuudet B .
vastuullinen kenka tuotetta hieman vastuullinen
esitelldsn .
paremmaksi
Kengan kerrotaan . N
Luonnollinen Luonnonmateriaalit
alevan . ) .
alkuperd yhdistyy | ovat vastuullisia ja

Made from trees.

materiaalitietoisuus

. Puu, luonnollinen Luonnollisuus ja Luonnonmateriaaleista )
Allbirds . . R . B N Made to wear valmistettu ) N
vérimaailma, kenk3 uusiutuvuus valmistettu kenkd K . vastuullisuuteen ja
again and again. | puupchjaisista ) ) .
) ) kestavyyteen ohjaa kuluttamista
materiaaleista
o Materiaalit ja Teknologinen ) )
Kierratetty nylon, ) o ) . L Wastuullisuusinnovaa
. ) ) Teknologinen Innovatiivinen teknologiat kehitys nahdasn . .
Nike polyesteri, puuvilla, N B Move to Zero N . . . tiot ratkaisevat
) vastuullisuus vastuullinen tuotanto esitellddn osina | ympéristdhaasteid o )
Flyknit-rakenne o ympdristdongelmia
tuotetta en ratkaisijana
L Kengdn Korkea laatu ja ; .
Tydntekija, . ) o . ) ) . L Laatu ja kestdvyys
. Huolellinen valmistus | Kestavasti valmistettu valmistusta ja pitka kayttoiks .
Veja valmistusymparista, ) Ei nakyvas tekstia . . tekevit tuotteesta
) . jalaatu laadukas tuote laadunvalvontaa merkitsevat )
valmis kenka N vastuullisen
kuvataan vastuullisuutta
pitka kaytto ja
_ ) o VIO btk kaytesika ja
Kaytetyt kengat, Kaytossa tuotteen uusi L R
. B . 3 o kierrdtettivyys
mutainen . ) Korjattava ja These boots have | kuluneet kengat elama ovat .
Tuotteen elinkaari L L N o B tekevit
kierritettdva kenka a backstory... esitetdan vastuullisen )
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4.2.2 Sosiaalisen vastuullisuuden myytit

Tutkimuksen  analyysi  osoittaa, ettd sosiaalinen  vastuullisuus  rakentuu
jalkinemainonnassa erityisesti yhteisollisyyden, tasa-arvon, moraalisuuden ja eettisen
lapindkyvyyden ympdrille. Barthesin (1957) mukaan myytit tekevat kulttuurisesti
rakentuneista arvoista luonnollisia ja universaaleja. Tassa tutkimuksessa sosiaaliset
vastuullisuusmyytit eivat niinkdan keskittyneet tuotteen teknisiin ominaisuuksiin, vaan

identiteetteihin, sosiaalisiin suhteisiin ja moraalisiin arvoihin.

Adidaksen sosiaaliseen vastuullisuuteen yhdistettdavdassa mainoskuvassa vastuullisuus
nayttaytyi mekanismina, jonka avulla kuluttaminen voidaan sosiaalisesti oikeuttaa.
Ymparistbongelmien ratkaiseminen liitettiin suoraan tuotteen ostamiseen, jolloin
kuluttamisesta tuli osa kollektiivista hyvaa. Kulttuurisidonnaisesti myytti heijastaa
nykykulutuskulttuuria, jossa yksilén moraalisuus rakentuu kulutusvalintojen kautta.
Barthesin nakdkulmasta kyseessa on ideologinen rakenne, jossa kuluttaminen esitetdaan

yhteiskunnallisesti vastuullisena toimintana.

Allbirdsin sosiaaliseen vastuullisuuteen yhdistettavassa mainoskuvassa maanlaheisyys
yhdistettiin moraaliseen hyvyyteen. Luonnonldheinen elamantapa, eldimet ja
rauhallinen ymparisto loivat mielikuvan autenttisesta ja eettisesti oikeasta elamasta.
Kulttuurisidonnaisesti myytti liittyy romanttiseen luontokasitykseen, jossa laheisyys
luontoon ndahdaan merkkind puhtaudesta ja moraalisesta tasapainosta. Mainonnassa

luonnollisuus ei ole pelkdstaan esteettinen ominaisuus, vaan moraalinen identiteetti.

Niken sosiaaliseen vastuullisuuteen yhdistettdavdassa mainoskuvassa monimuotoisuus
esitettiin tasa-arvon symbolina. Eri etnisyyksid, sukupuolia ja kehotyyppeja edustavat
henkilot rakensivat visuaalisen mielikuvan inklusiivisuudesta. Kulttuurisidonnaisesti
myytti liittyy nyky-yhteiskunnan representaatioita korostavaan kulttuuriin, jossa
nakyvyys ja osallistuminen tulkitaan yhdenvertaisuuden merkiksi. Barthesin teorian
ndakokulmasta representaatio naturalisoidaan tasa-arvon todisteeksi, vaikka

rakenteelliset kysymykset jaavat nakymattomiksi.
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Vejan sosiaaliseen vastuullisuuteen yhdistettdavdassa mainoskuvassa tieto tyéolosuhteista
esitettiin eettisyyden merkkina. Tyontekijan nakyva esittdiminen ja tuotantoketjun
alkupaan visualisointi loivat mielikuvan lapindkyvyydesta ja rehellisyydesta.
Kulttuurisidonnaisesti myytti liittyy nykyiseen lapindkyvyyden ihanteeseen, jossa
nakyvaksi tekeminen rinnastetaan vastuullisuuteen. Barthesin nakékulmasta nakyvyys

muuttuu moraaliseksi symboliksi, vaikka se ei yksin todista tuotannon eettisyydesta.

Vivobarefootin sosiaaliseen vastuullisuuteen yhdistettavassa mainoksessa yhteisollisyys
nayttaytyi vastuullisuuden perustana. Ryhma ihmisia luonnossa samanlaisten tuotteiden
ympardimana rakensi mielikuvaa yhteenkuuluvuudesta ja jaetuista arvoista.
Kulttuurisidonnaisesti myytti liittyy moderniin identiteettikulutukseen, jossa yhteisot
rakentuvat yhteisten arvojen ja elamantyylien ymparille. Tuote toimii talléin symbolisena

valineena yhteisollisyyden rakentamisessa.

Sosiaalisia vastuullisuusmyytteja yhdistaa erityisesti moraalinen ja identiteettiin liittyva
ulottuvuus. Mainokset rakentavat kasityksia siita, millainen ihminen on vastuullinen,
hyva ja hyvaksyttava yhteiskunnan seka yhteisén jasen. Nain vastuullisuus ei ndyttaydy
vain yritysten tai kuluttajan toimintana, vaan osana yksilon identiteettia ja sosiaalista
asemoitumista. Barthesin myyttiteorian mukaisesti nama merkitykset naturalisoituvat ja

alkavat ndyttaytya itsestdaan selvina kulttuurisina totuuksina.

Alla olevaan taulukkoon on koottu analyysissa havaittujen kunkin viiden brandin
sosiaalista vastuullisuusmielikuvaa viestivien mainoskuvien keskeiset havainnot sisaltaen
merkitsijan, merkityn, merkin, kielellisen viestin, denotaation, konnotaation seka

havaitun myytin.
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Taulukko 2. Sosiaalisen vastuullisuuden myytit
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4.3 Jalkinemainosten brandimielikuvat

Tassa luvussa tarkastellaan, millaisia brandimielikuvia analyysissa tunnistetut
vastuullisuusmyytit rakentavat. Aiemmassa luvussa tunnistetut ymparistollisen ja
sosiaalisen vastuullisuuden myytit muodostavat semioottisia merkitysjarjestelmia,
joiden kautta vastuullisuus esitetdaan kuluttajille ymmarrettavana ja kulttuurisesti
hyvaksyttavana ilmiona. Kellerin (1993) brandimielikuvateorian mukaan brandimielikuva
rakentuu kuluttajien mielissda muodostuvista assosiaatioista sekad niiden tarjoamista
toiminnallisista, kokemuksellisista ja symbolisista hyodyista. Tassa tutkimuksessa
analysoidaan, kuinka havaitut vastuullisuusmyytit rakentavat naita hyotyja ja millaisia
merkityksid ne liittavat brandeihin. Tarkastelu jakautuu toiminnallisiin, kokemuksellisiin
ja symbolisiin hyotyihin, mika mahdollistaa vastuullisuusmyyttien vaikutusten arvioinnin
sekd tuotteen ominaisuuksien, kuluttajan kokemusten, ettd identiteettiin liittyvien
merkitysten nakokulmista. Ndin voidaan muodostaa kokonaisvaltainen ymmarrys siita,
mikda on vastuullisuusmyyttien rooli vastuullisen brandimielikuvan rakentumisessa

jalkinemarkkinoinnissa.

4.3.1 Toiminnallinen

Kellerin (1993) mukaan toiminnalliset brandihyodyt liittyvat tuotteen kaytannollisiin
ominaisuuksiin ja kykyyn ratkaista kuluttajan konkreettisia tarpeita. Naita hyotyja ovat
esimerkiksi tuotteen laatu, kestavyys, suorituskyky, mukavuus ja tekniset ominaisuudet.
Tassa tutkimuksessa analysoidut vastuullisuusmyytit rakentavat brandimielikuvaa myos
toiminnallisten hyotyjen nakokulmasta, vaikka vastuullisuus nayttaytyi paddosin
symbolisena ja kulttuurisena merkitysjarjestelmana. Mainoksissa vastuullisuusmyytit
toimivat mekanismeina, joiden avulla tuotteiden kaytannoélliset ominaisuudet

laajennettiin moraalisiksi ja vastuullisiksi ominaisuuksiksi.

Adidaksen mainoskuvasta havaittu ymparistévastuullisuuteen liittyvd myytti aiempaa
vastuullisemman vaihtoehdon riittavyydestd rakentui erityisesti tuotteen materiaalien

ympadrille. Kierratettyjen materiaalien kaytto esitettiin konkreettisena toiminnallisena
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ominaisuutena, joka erottaa tuotteen aiemmista versioista. Toiminnallinen hyoty ei
kuitenkaan liittynyt vain kengan suorituskykyyn, vaan siihen, etta kuluttaja pystyy
yhdistamaan suorituskykyisen urheilutuotteen ja vastuullisuuden samaan tuotteeseen.
Ndin vastuullisuus toimii lisdarvona, joka vahvistaa tuotteen kaytannollista

houkuttelevuutta.

Allbirdsin ymparistévastuullisuutta viestivdan mainoskuvan luonnonmateriaalien ja
materiaalitietoisuuden myytti rakensi toiminnallisia hyotyja korostamalla materiaalien
luonnollisuutta ja kayttémukavuutta. Luonnonmateriaalit esitettiin paitsi ekologisina
my0ds laadukkaina, hengittavina ja miellyttavina kayttdaa. Ndin materiaalien vastuullisuus
ja funktionaalisuus sulautuivat yhteen. Kuluttajalle muodostui mielikuva tuotteesta, joka

on seka kaytannollinen ettd ymparistollisesti hyvaksyttava.

Niken ympadristovastuullisuutta viestivdn mainoskuvan vastuullisuusinnovaatioiden
myytti korosti vahvasti toiminnallisia hyotyja. Teknologiset materiaalit, kuten kierratetty
nylon, innovatiiviset Flyknit- ja Air-rakenteet, esitettiin suorituskykya parantavina
innovaatioina. Vastuullisuus ei nayttaytynyt suorituskyvyn vastakohtana, vaan osana
teknologista kehitysta. Nain mainos rakensi kasitysta siita, etta vastuullinen tuote voi olla
myods teknisesti edistynyt ja tehokas. Tama vahvistaa Kellerin toiminnallisten hyotyjen

ulottuvuutta yhdistamalla kaytannollisyyden ja innovaation vastuullisuuteen.

Vejan ymparistovastuullisuuteen liitetyssa mainoskuvassa laatuun ja kestavyyteen
perustuva myytti rakentui erityisesti pitkdikaisyyden kautta. Huolellinen suunnittelu-
seka valmistusprosessi ja minimalistinen design loivat mielikuvan tuotteesta, joka kestaa
aikaa seka fyysisesti ettd esteettisesti. Toiminnallinen hyoty syntyi talléin tuotteen
kayttoiasta ja laadun kokemuksesta. Vastuullisuus nayttaytyi rationaalisena seurauksena
hyvasta laadusta. Koska tuote kestdd pidempdan, sitd ei tarvitse korvata yhtd usein

uudella.
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Vivobarefootin ymparistovastuullisuus mainoskuvassa pitka kayttoika ja kierratettavyys
yhdistyivat  toiminnallisiin  hyotyihin  korostamalla  tuotteen kestavyytta ja
uudelleenkaytettavyytta. Kuluneet kengdt esitettiin todisteena tuotteen laadusta ja
kayttokelpoisuudesta pitkalla aikavalilla. Ndin kayton jaljet eivat heikentaneet tuotteen
arvoa, vaan vahvistivat sitd. Toiminnallinen hyoty rakentui erityisesti ajatuksesta, etta

vastuullinen tuote on sellainen, joka sadilyttaa kayttoarvonsa mahdollisimman pitkaan.

Sosiaalisen vastuullisuuden myytit rakensivat toiminnallisia hyotyja epasuoremmin.
Adidas mainoskuvassa vastuullisuudella oikeutettu kuluttaminen loi mielikuvan
tuotteesta, jonka ostaminen tuottaa myods yhteiskunnallista hyotya. Vaikka hyoty ei ollut

puhtaasti tekninen, lisasi se tuotteen koettua arvoa kuluttajan nakékulmasta.

Allbirds-mainoskuvassa maanlaheisyyden myytti yhdistyi toiminnallisesti
luonnonmateriaaleihin ja luonnolliseen kdyttokokemukseen. Luonnollisuus ndyttaytyi

sekd moraalisena etta kaytannoéllisena ominaisuutena.

Nike-mainoskuvassa  monimuotoisuuden  myytti  tuki  kadsitystda  tuotteiden
saavutettavuudesta ja universaalisuudesta. Tuotteet esitettiin kaikille sopivina ja
kaikkien saavutettavissa olevina, mika vahvisti niiden kdytannollistd ja sosiaalisesti

hyvaksyttya asemaa.

Veja-mainoskuvassa vuorostaan tieto tydolosuhteista vahvisti tuotteen luotettavuuden
mielikuvaa. Lapindkyvyys loi vaikutelman kontrolloidusta ja huolellisesta

tuotantoprosessista, mika lisasi tuotteen koettua laatua ja turvallisuutta.

Vivobarefoot-mainoskuvassa lopuksi yhteisollisyyden myytti rakensi toiminnallista
hyotya epasuorasti yhdistamalla tuotteen aktiiviseen elaméantapaan ja ulkoiluun. Tuote

nayttaytyi kdaytannollisena valineena yhteisiin kokemuksiin ja luonnossa liikkumiseen.
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Kokonaisuutena tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vastuullisuusmyytit eivat
ainoastaan rakenna symbolisia merkityksid, vaan vahvistavat myds tuotteiden
toiminnallisia hyotyja. Vastuullisuus liitetdan talloin materiaalien laatuun, teknologisiin
innovaatioihin, pitkaikdisyyteen ja kaytannoéllisyyteen. Nain vastuullisuus toimii keinona
laajentaa tuotteen funktionaalista arvoa ja tehda siitd kuluttajalle kokonaisvaltaisesti
houkuttelevampi vaihtoehto. Tata kautta kuluttajan brandimielikuva vahvistuu nojaten

vastuullisuusodotuksiin seka brandiassosiaatioiden toiminnallisiin hydtyihin.

4.3.2 Kokemuksellinen

Kellerin ja Swaminathanin (2020) mukaan kokemukselliset brandihyodyt liittyvat
kuluttajan tunteisiin, aistikokemuksiin ja tuotteen kdyton herattamiin elamyksiin.
Kokemukselliset hyodyt eivat perustu ensisijaisesti tuotteen teknisiin ominaisuuksiin,
vaan siihen, milta tuotteen kadyttaminen tuntuu ja millaisia emotionaalisia merkityksia
sithen liitetdaan. Tassa tutkimuksessa tunnistetut vastuullisuusmyytit rakentavat
voimakkaasti juuri kokemuksellisia hyotyja. Mainoksissa vastuullisuus yhdistyi
esimerkiksi luonnonlaheisyyteen, turvallisuuden tunteeseen, yhteisollisyyteen ja

emotionaalisesti merkitykselliseen elamantapaan.

Adidaksen ympadristovastuullisuutta viestivan mainoskuvan myytti aiempaa
vastuullisemman vaihtoehdon riittavyydesta rakensi kokemuksellisia hyotyja ennen
kaikkea hyvan omantunnon kautta. Kuluttajalle syntyy tunne siita, etta han voi osallistua
ymparistoongelmien ratkaisemiseen ilman, ettd hanen tarvitsee luopua kuluttamisesta,
omasta tyylistddan tai suorituskykyisesta tuotteesta. Kokemuksellinen hyoty rakentuu

moraalisen helpotuksen ja vastuullisen identiteetin tunteesta.

Allbirdsin ymparistovastuullisuuteen liitetyssd mainoskuvassa luonnonmateriaalien ja
materiaalitietoisuuden myytti rakensi kokemuksellisia hyotyja luonnollisuuden ja
rauhallisuuden tunteen kautta. Minimalistinen estetiikka ja luonnonmateriaaleihin

viittaava visuaalisuus luovat mielikuvan pehmeydesta, mukavuudesta ja yksinkertaisesta
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eldmantavasta. Kuluttajalle muodostuu tunne aidosta ja harmonisesta suhteesta
ympadristoonsa. Nain vastuullisuus ei ndyttaydy vain rationaalisena ominaisuutena, vaan

emotionaalisesti miellyttavana kokemuksena.

Niken ymparistovastuullisuusmainoskuvassa vastuullisuusinnovaatioiden myytti rakensi
kokemuksellisia hyotyja teknologisen edistyksellisyyden ja tulevaisuususkon kautta.
Materiaalien ja innovaatioiden visuaalinen esittdminen luo vaikutelman modernista,
alykkaasta ja kehittyneesta tuotteesta. Kuluttaja ei ainoastaan kayta vastuullista tuotetta,
vaan kokee olevansa osa edistyksellista ja tulevaisuuteen suuntautuvaa kehitysta. Tama

tuottaa kokemuksen hallinnasta, tehokkuudesta ja moderniudesta.

Vejan ympadristovastuullisuutta kuvaavan mainoskuvan laatuun ja kestavyyteen
perustuva myytti rakensi kokemuksellisia hyotyja turvallisuuden ja luotettavuuden
tunteen kautta. Huolellinen valmistusprosessi ja kasityoldisyyteen viittaava estetiikka
luovat mielikuvan tuotteesta, johon voi luottaa pitkalla aikavalilla. Kokemuksellinen
hyoty ei synny vain tuotteen kaytdstd, vaan myods tunteesta, etta kuluttaja on tehnyt

harkitun ja jarkevan valinnan.

Vivobarefoot ymparistomainoskuvassa pitka kayttoika ja kierratettavyys rakensivat
kokemuksellisia hyotyja erityisesti autenttisuuden ja henkil6kohtaisen
merkityksellisyyden kautta. Kuluneet kengat ja niiden “tarina” loivat emotionaalisen
yhteyden tuotteen ja kdyttdjan valille. Tuote ei nadyttaydy helposti korvattavana
kulutushyodykkeend, vaan osana kayttdjan kokemuksia ja eldaméantapaa. Nain

vastuullisuus rakentuu kokemuksena jatkuvuudesta ja merkityksellisesta kaytosta.

Sosiaalisen vastuullisuuden myytit rakensivat kokemuksellisia hyotyja erityisesti
yhteenkuuluvuuden, hyvaksynndn ja moraalisen turvallisuuden kautta. Adidas-
mainoskuvassa vastuullisuudella oikeutettu kuluttaminen loi kuluttajalle tunteen siita,

ettd hanen kulutusvalintansa ovat yhteiskunnallisesti hyvaksyttavia ja hyodyllisia. Tama
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vahentdd kuluttamiseen liittyvdd moraalista ristiriitaa ja tuottaa positiivisen

emotionaalisen kokemuksen.

Allbirds -mainoskuvassa maanlaheisyyden myytti rakensi kokemuksellisia hyotyja
rauhallisuuden, aitouden ja tasapainon tunteiden kautta. Luonnonymparistd ja
minimalistinen elamantapa esitetddan emotionaalisesti tavoiteltavana tilana, johon

kuluttaja voi samaistua.

Nike -mainoskuvassa monimuotoisuuden myytti tuotti kokemuksellisia hyotyja
inklusiivisuuden ja hyvaksynnan tunteen kautta. Erilaisia ihmisia esittdava visuaalinen
maailma viestii, etta jokainen voi kuulua yhteiséon ja osallistua urheiluun riippumatta

taustastaan. Ndin brandi rakentaa emotionaalista turvallisuutta ja samaistuttavuutta.

Veja -mainoskuvassa tieto tyoolosuhteista rakensi kokemuksellisia hyotyja luottamuksen
ja rehellisyyden tunteen kautta. Tuotantoketjun nakyvaksi tekeminen vahentaa
kuluttajan epdvarmuutta ja luo emotionaalisen kokemuksen lapindkyvastd ja

moraalisesti turvallisesta valinnasta.

Vivobarefoot -mainoskuvassa yhteisollisyyden myytti rakensi kokemuksellisia hyotyja
yhteenkuuluvuuden tunteen kautta. Ryhma ihmisia luonnossa samanlaisten tuotteiden
ympardimana loi mielikuvan lampimasta, hyvaksyvasta ja jaettuja arvoja korostavasta
yhteisosta. Kuluttaja ei talléin osta pelkastdaan tuotetta, vaan mahdollisuuden kuulua

tietynlaiseen elamantapaan ja yhteisoon.

Kokonaisuutena tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vastuullisuusmyytit rakentavat
voimakkaasti kokemuksellisia hyotyja. Mainoksissa vastuullisuus yhdistyy positiivisiin
tunteisiin, kuten turvallisuuteen, rauhallisuuteen, aitouteen, hyvaksyntddn ja
yhteisollisyyteen. N&in vastuullisuus ei nayttdaydy ainoastaan rationaalisena tai
moraalisena ominaisuutena, vaan emotionaalisesti merkityksellisend kokemuksena, joka

vahvistaa kuluttajan suhdetta brandiin. Kuluttajan kokemat kokemukselliset hyodyt ovat
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havaittavissa usealla eri tasolla. Mielikuva vastuullisesta brandista, toimintatavoista tai

varsinaisesta tuotteesta luo merkittavaa hyotya.

4.3.3 Symbolinen

Kellerin (1993) mukaan symboliset brandihyodyt liittyvat kuluttajan identiteettiin,
arvoihin, sosiaaliseen hyvaksyntaan ja itseilmaisuun. Symboliset hyodyt eivat perustu
ensisijaisesti tuotteen kaytannollisiin ominaisuuksiin, vaan siihen, mita tuotteen
kayttaminen viestii yksilosta muille ihmisille ja miten kuluttaja rakentaa omaa
identiteettiddn brandien kautta. Tassa tutkimuksessa tunnistetut vastuullisuusmyytit
rakentavat erityisen voimakkaasti kokemuksellisten hyotyjen lisaksi myos symbolisia
hyotyja. Mainoksissa vastuullisuus nadyttdytyi keinona ilmaista moraalisuutta,

tiedostavuutta, yhteiskunnallista vastuuta ja tietynlaista elamantapaa.

Adidas-mainoskuvassa myytti aiempaa vastuullisemman vaihtoehdon riittavyydesta
rakensi symbolisia hyotyja vastuullisen kuluttajaidentiteetin kautta. Kuluttaja voi nahda
itsensa henkilona, joka tekee ympariston kannalta parempia valintoja ilman, ettd hanen
tarvitsee luopua kuluttamisesta tai modernista elamantyylista. Tuote toimii symbolina
vastuullisemmasta mutta edelleen aktiivisesta kuluttamisesta. Nain vastuullisuus

ndyttaytyy identiteetin osana eika vain tuotteen ominaisuutena.

Ympadristovastuullisuuteen liittyvat mainoskuvat rakensivat symbolisia hyotyja
luonnollisen elaméantyylin ja asenteen, moderniuden, laadun, tiedostavuuden seka
kierratettavyyden kautta. Ymparistévastuullisten myyttien avulla brandit kykenevat
vaikuttamaan syvallisesti kuluttajan henkilokohtaiseen identiteettiin symbolisten

hyotyjen tuella.

Allbirds -mainoskuvassa luonnonmateriaalien ja materiaalitietoisuuden myytti rakensi
symbolisia hyotyja luonnonldheisen ja tiedostavan eldamantyylin  kautta.

Luonnonmateriaalit symboloivat autenttisuutta, yksinkertaisuutta ja ekologista
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tietoisuutta. Kuluttaja ei talloin viesti pelkdstdan ymparistovastuullisuutta, vaan myos
tietynlaista elamantapaa, joka korostaa luonnollisuutta ja maltillisuutta vastakohtana

massakulutukselle.

Nike -mainoskuvassa vastuullisuusinnovaatioiden myytti rakensi symbolisia hyotyja
edistyksellisyyden ja moderniuden kautta. Teknologiset innovaatiot ja kierratetyt
materiaalit viestivat kuluttajan olevan osa tulevaisuuteen suuntautuvaa ja
kehitysuskoista kulttuuria. Tuote symboloi teknologista tietoisuutta ja kykya yhdistaa
suorituskyky seka vastuullisuus. Nain brandi rakentaa mielikuvaa kuluttajasta aktiivisena

ja modernina toimijana.

Veja -mainoskuvassa laatuun ja kestavyyteen perustuva myytti rakensi symbolisia
hyotyja harkitsevan ja tiedostavan kuluttajan identiteetin kautta. Ajaton design ja
kasityoldisyyteen viittaava estetiikka symboloivat vastustusta kertakdyttokulttuurille ja
pikamuodille. Kuluttaja voi nahda itsensa henkilona, joka arvostaa laatua, pitkaikaisyytta
ja vastuullisia valintoja. Tuote toimii talléin symbolina rationaalisesta ja moraalisesti

perustellusta kuluttamisesta.

Vivobarefoot -mainoskuvassa pitka kayttoika ja kierratettdavyys rakensivat symbolisia
hyotyja autenttisuuden ja vastuullisen eldamantavan kautta. Kaytetyt ja kuluneet kengat
symboloivat vastustusta jatkuvalle uuden ostamiselle ja korostavat elaméantapaa, jossa
tuotteiden kayttoikda nahdaan arvokkaana. Kuluttaja voi samaistua identiteettiin, jossa

vastuullisuus ilmenee kaytannon valintoina ja kestavana suhteena tuotteisiin.

Sosiaalisen vastuullisuuden myytit rakensivat symbolisia hyotyja erityisesti moraalisten
arvojen, yhteiskunnallisen hyvaksynnan ja yhteisollisen identiteetin kautta. Adidas-
mainoksessa vastuullisuudella oikeutettu kuluttaminen mahdollisti kuluttajalle
identiteetin, jossa ostaminen voidaan ndhda yhteiskunnallisesti positiivisena toimintana.
Tuote symboloi osallistumista ymparistoongelmien ratkaisemiseen ja vastuulliseen

eldmantapaan.
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Allbirds -mainoskuvassa maanlaheisyyden myytti rakensi symbolisia hyotyja moraalisen
hyvyyden ja autenttisuuden kautta. Luonnonldheinen ymparistd ja minimalistinen
elamantapa symboloivat puhtautta, tasapainoa ja eettistda elamantapaa. Kuluttaja voi

talloin viestiad olevansa “aidompi” ja tietoisempi kuin massakulutuskulttuurin edustajat.

Nike -mainoskuvassa monimuotoisuuden myytti rakensi symbolisia hyotyja
inklusiivisuuden ja tasa-arvon kautta. Erilaisten ihmisten esittaminen samassa yhteiséssa
mahdollistaa kuluttajalle identiteetin, joka tukee avoimuutta, hyvaksyntda ja

yhdenvertaisuutta. Brandi toimii talldin symbolina sosiaalisesti progressiivisille arvoille.

Veja -mainoskuvassa tieto tyoolosuhteista rakensi symbolisia hyotyja lapinakyvyyden ja
eettisen tietoisuuden kautta. Tuotantoketjun nakyvaksi tekeminen mahdollistaa
kuluttajalle identiteetin vastuullisena ja tiedostavana toimijana, joka valittda tuotteiden

alkuperasta ja niiden valmistajista.

Vivobarefoot -mainoskuvassa yhteisollisyyden myytti rakensi symbolisia hyotyja
yhteenkuuluvuuden ja jaettujen arvojen kautta. Tuote ei nayttdaydy vain yksil6llisena
kulutusvalintana, vaan symbolina yhteisostd, joka jakaa samanlaisen elamantyylin ja
arvomaailman. Kuluttaja voi talloin ilmaista kuuluvansa luonnonldheiseen, aktiiviseen ja

vastuullisuutta arvostavaan yhteis6on.

Kokonaisuutena tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vastuullisuusmyytit rakentavat
erityisen voimakkaasti symbolisia brandihyotyja. Mainoksissa vastuullisuus toimii
identiteettien, arvojen ja sosiaalisten merkitysten rakentajana, jonka kautta kuluttaja voi
viestida moraalisuutta, tiedostavuutta ja yhteiskunnallista vastuuta. Barthesin (1957)
myyttiteorian nakokulmasta vastuullisuus ndyttaytyy kulttuurisena
merkitysjarjestelmana, jossa kulutustuotteet laajenevat symboleiksi siitd, millainen

vastuullinen ihminen on ja millaisia arvoja hdanen oletetaan edustavan.
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4.4 Myyttien ja brandimielikuvien uskottavuus ja ristiriidat

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vastuullisuus rakentuu jalkinemainonnassa
vahvasti semioottisten myyttien kautta. Mainokset eivat keskity ainoastaan tuotteiden
konkreettisiin ominaisuuksiin, vaan rakentavat laajempia kulttuurisia
merkitysjarjestelmia, joiden avulla vastuullisuus nayttaytyy luonnollisena, helposti
saavutettavana ja kuluttamisen kanssa yhteensopivana ilmiona. Barthesin (1957)
myyttiteorian  ndkokulmasta  vastuullisuusmyytit  naturalisoivat  kulttuurisesti
rakentuneita arvoja ja ideologioita siten, ettd ne alkavat nayttaytya itsestdaan selvina
totuuksina. Tassa tutkimuksessa myytit liittivdt vastuullisuuden erityisesti
materiaalivalintoihin, teknologisiin innovaatioihin, yhteiséllisyyteen, lapindakyvyyteen ja

monimuotoisuuteen.

Tulokset osoittavat kuitenkin my6s sen, etta vastuullisuusmyytteihin liittyy useita
uskottavuuden ja ristiriitaisuuden kysymyksid. Monet mainoksista rakentavat
vastuullisuutta yksittdisten elementtien varaan, kuten kierratettyihin materiaaleihin,
luonnonmateriaaleihin tai nakyviin tuotantoketjun osiin. Talléin vastuullisuus pelkistyy
helposti symboliseksi merkitykseksi, jossa yksittdainen vastuullisuuteen viittaava
ominaisuus toimii todisteena koko brandin tai tuotteen vastuullisuudesta. Tama nakyi
erityisesti Adidas- ja Nike-mainoskuvissa, joissa kierratysmateriaalit ja teknologiset
innovaatiot esitettiin ratkaisuina laajoihin ymparistéongelmiin. Vaikka téllaiset
innovaatiot voivat aidosti vahentdaa ymparistokuormitusta, mainokset jattavat usein
tarkastelematta kulutuksen kokonaismaaran, tuotannon mittakaavan ja globaalin

logistiikan vaikutukset.

Tama ristiriita liittyy laajempaan vastuullisen kuluttamisen rakenteelliseen ongelmaan.
Vastuullisuusviestinta pyrkii ratkaisemaan kulutuksen aiheuttamia ongelmia kulutuksen
kautta. Useissa analysoiduissa mainoksissa vastuullisuus ei kyseenalaistanut
kuluttamista itsessaan, vaan tarjosi kuluttajalle moraalisesti hyvaksyttavan tavan jatkaa

sitd. Erityisesti myytit “aiempaa vastuullisempi valinta on riittdvan vastuullinen” seka
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“vastuullisuudella voidaan sosiaalisesti oikeuttaa kuluttaminen” osoittavat, kuinka
vastuullisuus toimii mekanismina, joka hyvaksyttaa kulutuskulttuuria sen sijaan, etta
haastaisi sitd. Tama tukee aiemmassa tutkimuksessa esiin nostettua nakemysta siita, etta

vastuullisuusmainonta voi toimia myos kulutuksen ideologisena yllapitajana.

Tassa yhteydessa on otettava huomioon teoriaosuudessakin ilmi tullut viherpesu ilmi6
ja sen toteutuminen vastuullisuutta viestivissa jalkinemainoskuvissa. Vaikka analyysissa
ei varsinaisesti oteta kantaa brandien viestiman vastuullisuuden seka todellisen
toiminnan vastuullisuuden suhteeseen on hyva ottaa huomioon riski viherpesulle.
Mahdollisen viherpesun pois jattaminen tassa analyysissa voidaan perustella kuitenkin
tutkimuksen rajauksella seka nakékulmalla. Tutkija olettaa, etta vastuullisuutta viestivien
brandien tavoitteena on kehittdda seka edistdd liiketoimintaansa vastuullisempaan

suuntaan vilpittdmasti, systemaattisesti seka pitkdjanteisesti.

Myds sosiaalisiin  vastuullisuusmyytteihin liittyy ristiriitoja. Niken sosiaaliseen
vastuullisuuteen liitetyssa mainoskuvassa monimuotoisuus ja representaatio esitettiin
tasa-arvon symboleina, mutta visuaalinen inklusiivisuus ei valttamatta yksin kerro
yrityksen  rakenteellisesta vastuullisuudesta tai tuotantoketjujen sosiaalisista
olosuhteista. Samoin Vejan -mainoskuvassa yksittdisen tyontekijan nakyva esittaminen
loi mielikuvan lapinakyvyydesta ja eettisyydesta, vaikka todelliset tydolosuhteet ja niiden
monimutkaisuus jaivat mainonnan ulkopuolelle. Ndin nakyvyys ja representaatio voivat
toimia symboleina vastuullisuudesta ilman, ettd ne valttamatta todistavat

vastuullisuuden kokonaisvaltaista toteutumista.

Toisaalta tutkimuksen tulokset osoittavat myos, ettd vastuullisuusmyytit voivat rakentaa
uskottavia ja emotionaalisesti vahvoja brandimielikuvia. Erityisesti Vivobarefoot- ja
Allbirds -mainoskuvissa vastuullisuus yhdistyi johdonmukaisesti luonnonldheisyyteen,
pitkdikaisyyteen ja yhteisollisyyteen. Naissa tapauksissa vastuullisuus nayttaytyi osana

laajempaa eldamantapaa eikd vain yksittdisena markkinointivdittamana. Tallaiset myytit
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voivat vaikuttaa uskottavammilta, koska ne rakentavat yhtendisen yhteyden brandin

visuaalisen identiteetin, tuotteiden ominaisuuksien ja vastuullisuusviestinnan valille.

Kellerin (1993) brandimielikuvateorian ndkokulmasta vastuullisuusmyytit rakentavat
erityisesti symbolisia ja kokemuksellisia hyotyja. Kuluttaja ei osta pelkastddan tuotetta,
vaan mahdollisuuden nahda itsensa vastuullisena, tiedostavana ja moraalisesti hyvana
ihmisend. Tama tekee vastuullisuusmyyteistda tehokkaita brandimielikuvan rakentajia,
mutta samalla niiden uskottavuus on jatkuvasti riippuvainen siita, kuinka hyvin brandin
todellinen toiminta vastaa sen rakentamia merkityksia. Mikali mainonnan myyttinen
kuva vastuullisuudesta ja yrityksen kdytannon toiminta ovat ristiriidassa, voi seurauksena

olla kuluttajien epaluottamus ja viherpesusyytokset.

Kokonaisuutena analyysi osoittaa, etta vastuullisuusmyytit ovat keskeinen osa
nykyaikaista jalkinemainontaa ja brandimielikuvan rakentamista. Ne tekevat
vastuullisuudesta helposti lahestyttavan, emotionaalisesti merkityksellisen ja
kulttuurisesti hyvaksytyn osan kuluttamista. Samalla ne kuitenkin yksinkertaistavat
vastuullisuuden monimutkaisuutta ja voivat siirtdd huomion pois kulutuksen

rakenteellisista ongelmista yksittdisiin symbolisiin tekoihin ja identiteetteihin

4.5 Yhteenveto keskeisista I6ydoksista

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, millaisia ymparistéllisen ja sosiaalisen
vastuullisuuden  myytteja  jalkinemainonnassa  rakennetaan sekd  millaisia
brandimielikuvia ndma myytit tuottavat. Tutkimus perustui Barthesin (1957; 1964)
semioottiseen  myyttiteoriaan  sekd  Kellerin  ja  Swaminathanin  (2020)
brandimielikuvateoriaan. Aineisto koostui kymmenestd vastuullisuutta viestivasta

jalkinemainoksesta, joita analysoitiin semioottisen analyysin avulla.

Tutkimuksen keskeinen havainto oli, ettd vastuullisuus rakentuu mainonnassa vahvasti
kulttuuristen myyttien kautta. Mainokset eivat ainoastaan viesti tuotteiden

konkreettisista vastuullisuusominaisuuksista, vaan rakentavat laajempia
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merkitysjarjestelmia, joissa vastuullisuus nayttaytyy luonnollisena, tavoiteltavana ja
moraalisesti oikeana osana kuluttamista. Barthesin myyttiteorian nakékulmasta
vastuullisuusmyytit naturalisoivat kulttuurisesti rakentuneita arvoja siten, etta ne alkavat
ndyttaytya itsestaan selvind totuuksina. Havaitut myytit eivat olleet yksittdisia
vastuullisuusvaittamia, vaan laajempia kulttuurisia merkityskokonaisuuksia, joiden
avulla vastuullisuus esitettiin  luonnollisena, tavoiteltavana ja moraalisesti
hyvaksyttavdana osana kuluttamista. Tama havainto tukee Barthesin (1957) ndakemysta
siitd, etta myytit toimivat kulttuurisina merkitysjarjestelmina, joiden tehtavana on

naturalisoida tiettyja arvoja ja maailmankuvia osaksi ihmisten arkista todellisuutta.

Ymparistollisissa vastuullisuusmyyteissa korostuivat erityisesti materiaalit, teknologiset
innovaatiot, tuotteen kestdvyys sekd pitkd kayttoika. Mainoksissa vastuullisuus
rakennettiin esimerkiksi luonnonmateriaalien, kierratettyjen materiaalien, teknologisten
innovaatioiden ja tuotteen elinkaaren ymparille. Ndiden myyttien kautta vastuullisuus
ndyttaytyi ennen kaikkea tuotteen ominaisuutena ja kulutuksen sisdisena ratkaisuna
ymparistéongelmiin. Keskeinen 16ydos oli, ettd ymparistolliset vastuullisuusmyytit eivat
kyseenalaistaneet kuluttamista itsessdan, vaan pyrkivat oikeuttamaan sita

vastuullisempien materiaalien, teknologian tai pitkaikaisyyden avulla.

Sosiaalisissa vastuullisuusmyyteissa puolestaan korostuivat yhteisollisyys,
monimuotoisuus, moraalinen hyvyys ja lapindkyvyys. Mainoksissa vastuullisuus rakentui
erityisesti ihmisten, yhteisdjen ja sosiaalisten suhteiden kautta. Monimuotoisuuden
esittdminen liitettiin tasa-arvoon, tyontekijoiden nakyvaksi tekeminen eettisyyteen ja
yhteisollisyys vastuulliseen eldamantapaan. Sosiaaliset vastuullisuusmyytit rakensivat
erityisesti moraalisia ja identiteettiin liittyvia merkityksia siitd, millainen vastuullinen

kuluttaja on.

Tutkimuksen tulokset osoittivat myds, ettd vastuullisuusmyytit rakensivat
brandimielikuvaa Kellerin (1993) maarittelemien toiminnallisten, kokemuksellisten ja

symbolisten hyotyjen kautta. Toiminnalliset hyodyt liittyivat erityisesti materiaalien
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laatuun, tuotteen kestavyyteen, teknologisiin innovaatioihin ja pitkdikdisyyteen.
Kokemukselliset hyddyt rakentuivat esimerkiksi luonnonldheisyyden, turvallisuuden,
yhteisollisyyden ja hyvan omantunnon tunteiden ymparille. Symboliset hyddyt
puolestaan nayttaytyivat tutkimuksessa kaikkein merkittavimpina. Mainokset rakensivat
vastuullisuuden avulla identiteettejd, joiden kautta kuluttaja voi viestia moraalisuutta,

tiedostavuutta, yhteiskunnallista vastuuta ja tietynlaista elamantapaa.

Analyysin pohjalta tehty |0ydds liittyy vastuullisuuden ja kuluttamisen viéliseen
ristiriitaan. Vaikka mainokset pyrkivat rakentamaan vastuullisuuden mielikuvaa, ne
samalla yllapitivat kulutuskulttuurin logiikkaa. Vastuullisuus nayttaytyi keinona tehda
kuluttamisesta moraalisesti hyvaksyttavaa sen sijaan, etta kulutuksen maaraa tai
rakenteita olisi kyseenalaistettu. Tama korostui erityisesti myyteissa “aiempaa
vastuullisempi valinta on riittdvan vastuullinen” seka “vastuullisuudella voidaan
sosiaalisesti  oikeuttaa kuluttaminen”. N&in vastuullisuusmainonta voi toimia

samanaikaisesti seka vastuullisuutta edistavana etta kulutusta hyvaksyvana ilmiéna.

Lisaksi tutkimus osoitti, ettd vastuullisuusmyyttien uskottavuus riippuu pitkalti siita,
kuinka johdonmukaisesti brandin visuaalinen viestintd, tuotteet ja toiminta tukevat
toisiaan. Mainokset, joissa vastuullisuus yhdistyi yhtendisesti esimerkiksi
pitkaikaisyyteen, luonnonldheisyyteen tai yhteisollisyyteen, nayttaytyivat
uskottavampina kuin mainokset, joissa vastuullisuus rakentui yksittdisten elementtien

varaan.

Kokonaisuutena tutkimus osoittaa, etta vastuullisuus on jalkinemainonnassa ennen
kaikkea kulttuurinen ja symbolinen ilmio. Vastuullisuusmyytit toimivat keskeisina
mekanismeina, joiden avulla brandit rakentavat merkityksia, identiteetteja ja
emotionaalisia yhteyksia kuluttajiin. Samalla ne yksinkertaistavat vastuullisuuden
monimutkaisuutta ja muokkaavat kuluttajan kasitysta siitd, mitd vastuullinen

kuluttaminen tarkoittaa nykyisessa kulutuskulttuurissa.
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5 Johtopaatokset

Tama luku on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaisessd osassa esitelladn tutkimuksen
keskeiset tulokset. Toisessa osassa annetaan liikkeenjohdollisia suosituksia erityisesti
tutkimuksen jalkinemarkkinoilla toimivien brandien nadkokulmasta. Viimeiseksi

pohditaan potentiaalisten jatkotutkimusten mahdollisuutta.

5.1 Keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli luoda ymmarrys siita, miten vastuullisuusmyytit
rakentavat bréindimielikuvaa jalkinebrindien visuaalisessa markkinointiviestinnéissd.
Tarkoituksen tayttamiseksi tutkimukselle asetettiin kolme tavoitetta. Tutkimuksen
ensimmaisena tavoitteena oli rakentaa teoreettinen ymmdirrys semioottisista myyteistd
ja vastuullisen bréindimielikuvan muodostumisesta sekd niiden vdlisestd yhteydestd.
Ensimmainen tavoite saavutettiin muodostamalla teorialuvun lopuksi viitekehys, jossa
kuvattiin brandin, vastuullisen brandimielikuvan seka semioottisten myyttien rakenteet
sekd suhde toisiinsa. Aikaisemman teoriakirjallisuuden seka tutkimusten perusteella
tunnistettiin vahva yhteys semioottisten myyttien sekd brandin ja brandimielikuvan
valilla. Aikaisemman kirjallisuuden avulla tunnistettiin Barthesin (1957; 1964) teorian
mukainen semioottisten myyttien rakentuminen visuaalisessa viestinnassa seka, miten
myyttien hyddyntdaminen tapahtuu modernissa liiketoimintaymparistossa. Taman lisaksi
tunnistettiin brandin, brandimielikuvan,  vastuullisuuden seka erityisesti
jalkinekontekstin rakenteet seka erityishaasteet. Modernien myyttien tunnistettiin
olevan vuorovaikutuksessa itse brandiin ja sitd kautta toimivat vastuullisen
brandimielikuvan rakentajina. Erityisesti analyysin kannalta tarkea teoreettinen havainto

oli merkitysjarjestelmien yhteys brandimielikuva-assosiaatioiden hyotyihin.

Toisena tavoitteena oli empiirisen aineiston tunnistaa mainoksissa esiintyvid
vastuullisuuteen liittyvié merkkejd, merkityksié ja merkityskokonaisuuksia visuaalisen
siséllén semioottisen analyysin avulla. Tavoite saavutettiin havainnoimalla aineistona

toimivien kymmenen jalkinemainoskuvan merkitysrakennetta ja tunnistamalla kunkin
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mainoskuvan yhteys vastuullisuuteen liittyvaan myyttiin. Tama toteutettiin vaiheellisella
Barthesin (1957; 1964) teoriaan pohjautuvalla semioottisella kuva-analyysilla. Kustakin
kuvasta tunnistettiin merkitsija, merkitty, merkki, kielellinen viesti, denotaatio,
konnotaatio seka liitettiin nama kuvan valittamaan vastuullisuusmyyttiin. Aineisto seka
havainnot kategorisoitiin vastuullisuuden ymparistollisen seka sosiaalisen ulottuvuuden
perusteella. Analyysirakenne oli hyvin toistettavissa jokaisen mainoskuvan kohdalla ja
sen avulla oli mahdollista havaita kymmenen toisistaan erillistd vastuullisuusmyyttia,

joihin on mahdollista nojautua brandimielikuvaa vahvistaessa.

Ympadristollisen vastuullisuuden myyteissd korostuivat erityisesti materiaalit,
teknologiset innovaatiot, tuotteen laatu sekd pitka kadyttdika. Mainoskuvissa
vastuullisuus rakennettiin esimerkiksi luonnonmateriaalien, kierratettyjen materiaalien
ja vastuullisuusinnovaatioiden ymparille. Keskeinen 16ydos oli, etta ymparistollinen
vastuullisuus nayttaytyi padasiassa kulutuksen sisdisena ratkaisuna ymparistdongelmiin.
Mainoskuvat eivat kyseenalaistaneet kuluttamista itsessdaan, vaan rakensivat kasitysta
siitd, ettd vastuullisempien tuotteiden valitseminen tekee kuluttamisesta moraalisesti
hyvaksyttavaa. Tama nakyi erityisesti myyteissa “aiempaa vastuullisempi valinta on

riittavan vastuullinen” seka “vastuullisuusinnovaatiot ratkaisevat ymparistéongelmat”.

Sosiaalisen  vastuullisuuden myyteissa puolestaan korostuivat yhteisollisyys,
monimuotoisuus, tasa-arvo, lapindkyvyys ja moraalinen hyvyys. Mainoskuvissa
vastuullisuus rakennettiin erityisesti ihmisten ja yhteisGjen kautta, jolloin tuotteet
liitettiin osaksi sosiaalisesti hyvaksyttyd ja moraalisesti arvokasta elamantapaa.
Keskeinen 10ydos oli, ettd sosiaaliset vastuullisuusmyytit rakensivat voimakkaasti
identiteetteihin liittyvia merkityksia siita, millainen vastuullinen kuluttaja on ja millaisia

arvoja han edustaa.

Analyysin keskeisin tulos oli, ettd vastuullisuus rakentuu jalkinemainonnassa vahvasti
myyttisten merkitysrakenteiden kautta. Mainokset eivat ainoastaan viesti tuotteiden

konkreettisista ominaisuuksista, vaan rakentavat vastuullisuudesta kulttuurisesti
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hyvaksyttyja ja luonnollistettuja myytteja. Vastuullisuus nayttdaytyi mainoksissa ennen
kaikkea symbolisena ja emotionaalisena ilmidna, jonka avulla kuluttamiseen liitettiin

moraalisia, yhteiskunnallisia ja identiteettiin liittyvia merkityksia.

Kolmantena tavoitteena oli analysoida, miten ndmd Idydetyt merkitykset ja myytit
rakentavat vastuullista bréndimielikuvaa. Tavoite saavutettiin yhdistamalla teoreettinen
ymmarrys vastuullisuudesta, brandimielikuvasta sekd vastuullisuusviestinnasta

semioottisessa kuva-analyysissa havaittuihin merkityksiin ja myytteihin.

Tutkimuksen osoitti, etta vastuullisuusmyytit rakensivat brandimielikuvaa Kellerin (1993)
maarittelemien toiminnallisten, kokemuksellisten ja symbolisten hyotyjen kautta.
Toiminnalliset hyodyt liittyivat erityisesti materiaalien laatuun, kestdvyyteen,
innovaatioihin ja pitkdikaisyyteen. Kokemukselliset hyédyt puolestaan rakentuivat
luonnonldheisyyden, yhteiséllisyyden, turvallisuuden ja hyvan omantunnon tunteiden
ymparille. Tutkimuksen perusteella symboliset hyodyt nayttaytyivat kuitenkin kaikkein
merkittavimpina. Mainokset rakensivat vastuullisuuden avulla identiteettejd, joiden
kautta kuluttaja voi viestia moraalisuutta, tiedostavuutta, yhteiskunnallista vastuuta seka

tietynlaista elamantapaa.

Tutkimuksen keskeinen 16ydos liittyy vastuullisuuden ja kuluttamisen valiseen ristiriitaan.
Vaikka vastuullisuusmainonta pyrkii rakentamaan mielikuvia ekologisesta ja eettisesta
kuluttamisesta, se samalla yllapitaa kulutuskulttuurin logiikkaa. Vastuullisuus nayttaytyi
useissa mainoksissa keinona oikeuttaa kuluttamista sen sijaan, ettd kulutuksen maaraa
tai rakenteita olisi kyseenalaistettu. Nain vastuullisuus toimii samanaikaisesti seka

moraalisena ettd kaupallisena merkitysjarjestelmana.

Tutkimus osoitti lisdksi, ettda vastuullisuusmyyttien uskottavuus riippuu pitkalti siit3,
kuinka johdonmukaisesti brandin vastuullisuusviestinta, visuaalinen identiteetti ja
tuotteiden ominaisuudet tukevat toisiaan. Mainoskuvat, joissa vastuullisuus nayttaytyi

osana laajempaa eldmantapaa ja brandin kokonaisidentiteettia, vaikuttivat
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uskottavammilta kuin mainoskuvat, joissa vastuullisuus rakentui yksittdisten symbolisten

elementtien tai vastuullisuusvaittamien varaan.

Kokonaisuutena tutkimus osoittaa, etta vastuullisuus toimii jalkinemainonnassa ennen
kaikkea kulttuurisena ja symbolisena resurssina, jonka avulla brandit rakentavat
merkityksid, identiteetteja ja emotionaalisia yhteyksia kuluttajiin. Vastuullisuusmyytit
yksinkertaistavat vastuullisuuden monimutkaisuutta ja tekevat siitd helposti
lahestyttdvan  osan  kuluttamista.  Vastuullisuusmyyttien  rooli  vastuullisen

brandimielikuvan luonnissa on nain ollen erittain merkittava.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen tulokset tarjoavat useita liikkeenjohdollisia nakoékulmia
vastuullisuusviestinnan ja brandimielikuvan kehittamiseen erityisesti jalkinealalla.
Keskeinen havainto on, etta vastuullisuus rakentuu mainonnassa vahvasti symbolisten ja
emotionaalisten merkitysten kautta. Taman vuoksi vastuullisuusviestinnan tehokkuus ei
perustu ainoastaan yksittaisiin vastuullisuusvaittamiin tai teknisiin ominaisuuksiin, vaan
siihen, kuinka uskottavasti brandi kykenee rakentamaan vastuullisuudesta kulttuurisesti

merkityksellisen osan omaa identiteettiaan.

Ensimmadinen keskeinen liikkeenjohdollinen suositus liittyy vastuullisuusviestinnan
kokonaisvaltaisuuteen. Tutkimuksen perusteella vastuullisuusmyytit nayttaytyivat
uskottavimpina silloin, kun ne olivat johdonmukaisesti yhteydessa brandin visuaaliseen
identiteettiin, tuotteisiin ja laajempaan elamantapaviestintdaan. Tama korostui erityisesti
Vivobarefoot- ja Allbirds-mainoksissa, joissa vastuullisuus ei rakentunut yksittdisten
vaittamien varaan, vaan osaksi koko brandin arvomaailmaa. Yritysten tulisi siten valttaa
irrallisia vastuullisuusvaittamia ja pyrkia rakentamaan pitkdjanteisesti yhtenaista

vastuullisuusidentiteettia.
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Toinen keskeinen suositus liittyy vastuullisuuden symboliseen ulottuvuuteen.
Tutkimuksen perusteella vastuullisuus rakentaa erityisen voimakkaasti symbolisia
brandihyotyja, joiden kautta kuluttajat voivat viestia moraalisuutta, tiedostavuutta ja
yhteiskunnallista vastuuta. Yritysten kannalta tama tarkoittaa, ettd
vastuullisuusviestinndssa tulisi huomioida tuotteiden teknisten ominaisuuksien lisaksi
niiden identiteettiin liittyvat merkitykset. Kuluttajat eivat osta ainoastaan vastuullista

tuotetta, vaan myos mahdollisuuden nahda itsensa vastuullisina kuluttajina.

Kolmas suositus liittyy kokemuksellisten hyotyjen hyodyntamiseen
vastuullisuusviestinndssa. Tutkimuksen perusteella luonnonldheisyys, yhteisollisyys,
autenttisuus ja hyvan omantunnon tunne olivat keskeisida vastuullisuusmyyttien
rakentamia kokemuksellisia merkityksia. Yritykset voivat vahvistaa
vastuullisuusviestinnan vaikuttavuutta rakentamalla emotionaalisesti samaistuttavia
tarinoita ja visuaalisia kokonaisuuksia, jotka yhdistavat vastuullisuuden kuluttajan

elamantapaan ja henkilékohtaisiin arvoihin.

Tutkimuksen tulokset korostavat myds vastuullisuusviestinnan uskottavuuden
merkitystd. Useat analysoidut mainokset rakensivat vastuullisuutta yksittdisten
symbolisten elementtien, kuten kierratysmateriaalien tai ndkyvien tuotantoketjun osien
varaan. Tama voi kuitenkin altistaa brandit viherpesusyytoksille, mikali
vastuullisuusviestinta ja yrityksen todellinen toiminta eivat vastaa toisiaan. Yritysten
tulisikin pyrkia lisddamaan vastuullisuusviestinnan lapinakyvyytta seka konkretisoimaan
vastuullisuustoimiaan esimerkiksi tuotantoketjujen, materiaalien ja
vastuullisuustavoitteiden osalta. Kuluttajien on todettu my6s suhtautuvan kriittisesti
yritysten vastuullisuusviestintdd kohtaan. Naihin haasteisiin yritykset pystyvat
vastaamaan johdonmukaisella seka pitkdjanteisella vastuullisuusty6lla, joka perustuu

selkeisiin ja kaikkien sidosryhmien jakamiin vastuullisuusarvoihin.

Loydokset tukevat myds aiempaa vastuullisuusviestinnan tutkimusta, jonka mukaan

vastuullisuuden viestiminen on yrityksille haastavaa erityisesti vastuullisuuden
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moniulotteisuuden vuoksi. Vastuullisuuteen liittyvat ymparistolliset ja sosiaaliset
kysymykset ovat usein abstrakteja, teknisia ja vaikeasti havaittavia. Tasta syysta brandit
hyddyntavat visuaalisessa markkinointiviestinndssadan symboleita, metaforia ja
kulttuurisesti tunnistettavia merkityksia. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta
vastuullisuusmyytit toimivat juuri tallaisina viestinnallisind vadlineind. Ne muuttavat
vaikeasti ymmarrettavat vastuullisuuskysymykset konkreettisiksi mielikuviksi, jotka

kuluttaja kykenee nopeasti tunnistamaan ja tulkitsemaan.

Lisdksi tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd vastuullisuusmainonnassa olisi
tarkedaa  siirtya pelkastd  konkreettisesta  vastuullisuudesta  kohti  aidosti
informatiivisempaa mielikuviin yhdistettyd viestintda. Monet analysoidut mainokset
rakensivat vastuullisuutta vahvasti mielikuvien ja kulttuuristen merkitysten kautta, mutta
konkreettinen tieto vastuullisuuden vaikutuksista jai usein vahaiseksi. Toisaalta hyvin
monet jalkinebrandit perustavat vastuullisuusviestintansa pdaosin pelkkiin suoriin
faktoihin.  Yritykset voisivat vahvistaa vastuullisuusviestintdnsd uskottavuutta
yhdistamalla emotionaalisen ja symbolisen viestinndn selkedmpaan faktapohjaiseen
sisaltoon.  Tutkimuksen  perusteella  voidaan havaita, ettd semioottisen
merkityksenannon ymmartaminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kehittaa
vastuullisuusviestintdd aiempaa systemaattisemmaksi. Mainosten vaikuttavuus ei
ndyttanyt perustuvan yksittdisiin  vastuullisuusvaittamiin, vaan siihen, kuinka
johdonmukaisesti visuaaliset elementit, kielelliset viestit ja brandin arvot rakensivat
samaa vastuullisuusmyyttia. Erityisen uskottaviksi nayttaytyivat mainokset, joissa
vastuullisuusmyytti oli vahvasti yhteydessa tuotteen konkreettisiin ominaisuuksiin tai
brandin identiteettiin. Vastaavasti sellaiset mainokset, joissa vastuullisuus perustui
yksittaisiin symboleihin ilman selkeda yhteytta tuotteeseen tai brandiin, nayttaytyivat

alttiimpina ristiriitaisille tulkinnoille.

Jalkinealan nakokulmasta tutkimus korostaa myos tuotteiden pitkaikdisyyden ja
korjattavuuden merkitystd  vastuullisuusviestinnassa.  Erityisesti  Vivobarefoot-

mainoskuvissa pitkd kayttoikd ja tuotteen elinkaaren pidentdminen nayttaytyivat
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uskottavina vastuullisuuden rakentajina. Tulevaisuudessa jalkinebrandit voivat saavuttaa
kilpailuetua korostamalla tuotteidensa kestavyytta, huollettavuutta ja kierratettavyytta
sen sijaan, ettd vastuullisuus perustuisi yksinomaan materiaalivalintoihin tai uusiin

innovaatioihin.

Kokonaisuutena tutkimus osoittaa, etta vastuullisuusviestinnan vaikuttavuus rakentuu
yha enemman kulttuuristen merkitysten, identiteettien ja emotionaalisten kokemusten
ympdrille. Yritysten kannalta tama tarkoittaa, etta vastuullisuus ei ole enaa pelkastaan
operatiivinen tai tekninen kysymys, vaan keskeinen osa strategista brandinrakennusta ja

kilpailuedun muodostumista.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tahan tutkimukseen liittyy useita rajoituksia, jotka on huomioitava tulosten tulkinnassa.
Ensimmadinen keskeinen rajoitus liittyy tutkimuksen aineistoon. Tutkimus perustui
kymmeneen  vastuullisuutta viestivdadan  jalkinemainokseen, jotka  valittiin
tarkoituksellisen otannan avulla. Vaikka tallainen aineistonvalinta mahdollisti ilmion
syvdllisen ja teorialahtdisen tarkastelun, aineiston rajallinen koko ja toimialakohtaisuus
rajoittavat tulosten yleistettavyyttd. Tutkimuksen tavoitteena ei kuitenkaan ollut
tilastollinen vyleistettavyys, vaan vastuullisuusmyyttien kulttuuristen merkitysten

syvallinen ymmartaminen.

Toinen keskeinen rajoitus liittyy tutkimuksen tulkinnalliseen luonteeseen. Semioottinen
analyysi perustuu tutkijan tekemiin tulkintoihin kuvien merkityksista, symboleista ja
myyteista. Vaikka analyysi pohjautui Barthesin (1957; 1964) semioottiseen teoriaan ja
analyysia pyrittiin toteuttamaan systemaattisesti, visuaalisten merkitysten tulkinta
sisaltaa aina subjektiivisuutta. Taman vuoksi toinen tutkija voisi tunnistaa aineistosta

osittain erilaisia merkityksia tai painottaa erilaisia vastuullisuusmyytteja.
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Kolmas tutkimuksen rajoitus liittyy siihen, etta tutkimus tarkasteli ainoastaan mainosten
rakentamia merkityksia eika kuluttajien todellisia tulkintoja tai reaktioita. Tutkimuksessa
analysoitiin, millaisia myytteja mainokset rakentavat, mutta ei sitd, miten kuluttajat
todellisuudessa ymmartavat tai kokevat nama vastuullisuusviestit. Kuluttajien omat
arvot, kulttuuritausta, vastuullisuustietoisuus ja suhtautuminen brdndeihin voivat
vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka uskottavina tai vaikuttavina vastuullisuusmyytit

koetaan.

Tutkimuksen rajoituksena voidaan pitdaa myos sitd, etta analyysi keskittyi padasiassa
visuaaliseen mainontaan. Nykyinen vastuullisuusviestintd tapahtuu kuitenkin
monikanavaisessa mediaymparistdéssd, jossa sosiaalinen media, videosisall6t,
vaikuttajamarkkinointi ja interaktiiviset digitaaliset sisallot ovat yha merkittavammassa
roolissa. Nain ollen tutkimus ei kata kaikkia niitd tapoja, joilla vastuullisuusmyytteja

nykyisessa markkinointiviestinndssa rakennetaan.

Tutkimus avaa useita mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Ensimmainen keskeinen
jatkotutkimussuunta liittyy kuluttajien tulkintoihin. Tulevassa tutkimuksessa olisi
hyodyllista tarkastella esimerkiksi haastatteluiden, fokusryhmien tai kyselytutkimusten
avulla, kuinka kuluttajat itse tulkitsevat vastuullisuusmyytteja ja millaisina he kokevat
niiden uskottavuuden. Tama mahdollistaisi semioottisen analyysin yhdistamisen

kuluttajatutkimukseen.

Toinen  tarked  jatkotutkimusaihe liittyy  vastuullisuusmyyttien  vaikutuksiin
kuluttajakayttaytymiseen. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin vastuullisuusmyyttien roolia
brandimielikuvan rakentumisessa, mutta ei niiden vaikutusta esimerkiksi
ostoaikomubksiin, brandiuskollisuuteen tai kuluttajien maksuhalukkuuteen. Jatkossa olisi
kiinnostavaa tutkia, kuinka tehokkaasti erilaiset vastuullisuusmyytit vaikuttavat

konkreettisiin kulutuspaatoksiin.
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Kolmas jatkotutkimusmahdollisuus liittyy toimialojen valisiin vertailuihin. Tassa
tutkimuksessa tarkasteltiin jalkinemainontaa, mutta vastuullisuusmyytteja olisi
mahdollista analysoida my6s esimerkiksi muotiteollisuudessa, kosmetiikassa,
teknologiabrandeissa tai elintarvikemarkkinoinnissa. Nain voitaisiin tarkastella, millaisia

toimialakohtaisia eroja vastuullisuusmyyttien rakentumisessa esiintyy.

Lisdksi tulevassa tutkimuksessa olisi hyodyllista tarkastella vastuullisuusmyytteja
pitkittaisnakokulmasta. Vastuullisuuden merkitys markkinoinnissa muuttuu jatkuvasti
yhteiskunnallisten arvojen, kuluttajien odotusten ja saantelyn kehittyessa.
Pitkittaistutkimus voisi osoittaa, kuinka vastuullisuusmyytit muuttuvat ajan myo6ta ja
miten esimerkiksi ymparisto- ja yhteiskuntakeskustelut vaikuttavat niiden

rakentumiseen.

Tutkimus avaa myds mahdollisuuden tarkastella vastuullisuusmyytteja kriittisemmasta
nakékulmasta esimerkiksi viherpesun, vastuullisuusviestinnan legitimiteetin tai
kulutuskulttuurin ideologioiden kautta. Tassda tutkimuksessa tunnistettiin useita
ristiriitoja vastuullisuuden ja kulutuksen valilla, mutta niiden tarkempi kriittinen analyysi
voisi tarjota syvallisempaa ymmarrysta vastuullisuusmainonnan yhteiskunnallisista

vaikutuksista.

Kokonaisuutena tutkimus osoittaa, ettd vastuullisuusmyytit ovat merkittava osa nykyista
brandiviestintda ja kulutuskulttuuria. Samalla tutkimus korostaa tarvetta jatkaa
vastuullisuusviestinnan tarkastelua seka kulttuurisena ettd liiketaloudellisena ilmiona,
jonka vaikutukset ulottuvat kuluttajien identiteetteihin, arvoihin  ja

kulutuskayttaytymiseen.
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