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Tamén tutkielman tarkoituksena on perehtyi siihen, miten muotimainonta vaikuttaa Z-suku-
polven kehonkuvaan. Z-sukupolvi on parhaillaan nousemassa kulutusvoimaisimmaksi ikéluo-
kaksemme, joten asiakasymmarryksen luominen kyseista ikdluokkaa kohtaan on yrityksille tér-
kedd. Muotialan vaikutusvallasta huolimatta aiempi tutkimus on keskittynyt toistaiseksi enim-
mikseen vaateteollisuuden ympéristovaikutuksiin. Muotimainonnalla ja kehonkuvalla on kui-
tenkin huomattava yhteys, joka koskettaa erityisesti nuoria. Z-sukupolvi kuuluu jo ikénsa puo-
lesta kehonkuvan ongelmien riskiryhméén. Kuinka muotimainontaa voitaisiin kehittda vield Z-
sukupolveen vetoavammaksi ja tervettd kehonkuvaa vahvistavaksi?

Tutkimusongelmaa l&hestyttiin selvittimalld, millaisia ulkondkdpaineita muotimainonta
voi aiheuttaa ja millaisia kuluttajia sekd mainonnan vastaanottajia Z-sukupolven edustajat ovat.
Tutkielmassa perehdyttiin myds sithen, miten Z-sukupolvi on muuttanut kehonkuvasta muo-
dostuvia kasityksid ja miten muotia voi mainostaa Z-sukupolvea puhuttelevalla tavalla. Tutki-
musaihetta l&hestyttiin aluksi teoreettisen kirjallisuuskatsauksen avulla, minké pohjalta muo-
toiltiin monimenetelmétutkimuksena toteutettu empiirinen osuus. Aineisto koostui kyselysta
(N=216) ja neljastd fokusryhmékeskustelusta, joissa suoritettiin myds mainosanalyysi. Koska
kyselya kéytettiin paddosin sopivien haastateltavien 16ytdmiseen, tutkimuksen tarkein painotus
oli kvalitatiivisissa menetelmissa.

Tutkimustuloksissa kévi ilmi, ettd Z-sukupolvi koki muotimainonnan kapeiden kauneus-
ihanteiden aiheuttavan ulkoné@kdpaineita. Oman ulkonddn vertailemisen mainosten malleihin
nihtiin johtavan kriittiseen kehonkuvaan. Z-sukupolven todettiin kuitenkin vaativan mainon-
nalta paljon ja tarkastelevan sen epdkohtia kriittisesti. Teoreettisesti tutkimus tuotti uutta tietoa
muotimainonnan yhteydestd Z-sukupolven kehonkuvaan. Tutkimuksen ndhdéén myds luoneen
litkkeenjohdollista kontribuutiota muotimainonnan kehittdmiseksi. Z-sukupolven todettiin kai-
paavan aidompaa mainontaa, joka ottaa kantaa myos yhteiskunnallisiin epdkohtiin. Sen lisaksi,
ettd monimuotoista mainontaa pidettiin liiketaloudellisesti kannattavana, sen ndhtiin myos laa-
jentavan kauneusihanteita ja tervehdyttdvian Z-sukupolven kehonkuvaa.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimusaiheeseen

Nuori nainen istahtaa pitkén koulupdivin jdlkeen sohvalleen ja ottaa késiinsd muotileh-
den. Rentoutuakseen paivian rasituksista hdn alkaa selailla lehden kiiltdvipintaisia sivuja
ja syventyd kauden trendeihin. Han kiinnittdd huomionsa mainoksiin, joissa esiintyy toi-
nen toistaan hoikempia ja tdydellisemmain nikoisid malleja. Kuvissa nékyvét vaatteet
ovat kauniita, mutta nuori nainen alkaa ihmetelld, miksi niitd ei ole puettu kenenkéén
hinen kaltaisensa ylle. Han laskee lehden késistddn, kivelee kokovartalopeilinsé eteen ja
pohtii, ettd ehki vaatteet istuisivat hénellekin paremmin, jos vyotardltd putoaisi muutama
senttimetri.

Muotilehdet ovat arkisin tarttumapintamme muotialaan, mutta todellisuudessa ne ku-
vastavat vain pientd osaa koko toimialan vaikutusvallasta. Vaateteollisuuden arvon usko-
taan ylittdvan 1,5 biljoonaa dollaria kuluvan vuoden 2020 aikana, joten muotialan voi
todeta olevan ddrimmaéisen merkityksellinen toimija (Statista, 2019). Muotialan eetti-
syyttd on kuitenkin kritisoitu paljon, ja sen ymparistovaikutukset ja tehtaiden tydolot ovat
olleet runsaan keskustelun kohteena. Muotiala on my6s tunnettu hoikkuuden ihannoin-
nista, ja se onkin yksi suurimpia ulkondkdpaineita aiheuttavia toimialoja. (Healey 2014,
41.) Vaikka muodin ympiristovaikutuksiin on jo heritty, sen vaikutus kehonkuvaan on
vield melko tuntematon.

Kehonkuvan ja muotimainonnan yhteyttd on tarkedd tutkia myos sen vuoksi, ettei mai-
nonnalta voi endd vilttyd: se ndkyy perinteisten medioiden kuten television ja aikakausi-
lehtien ohella yhd suuremmissa méérin verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Keskivertoku-
luttajan uskotaan kohtaavan noin 5000 mainosta pdivéssi. (Thomas 2018, 69.) Millainen
vaikutus tdlla on yksilon kehonkuvaan, jos suurin osa mainoksissa esiintyvistd malleista
on ldhes alipainoisia ja alaik&isid?

Bellin ja Dittmarin (2011, 478) mukaan median luomat ulkondkdpaineet ovat nykydén
jo niin yleisid, ettd niitd pidetdén jo tietynlaisena itsestdéinselvyytend. Alemmuudentun-
teen ndhddén usein syntyvén siitd, ettei oman vartalon nidhda tiyttavin yleisesti hyvik-
syttyjd kauneusihanteita (Cohen 2006, 59). Jos muodin mainonta vilittdd kuluttajalle jat-
kuvasti hoikkuuden ihannetta, se viestii myos selkedsti sitd, miltd ihmisen tulisi ndyttda
kantaakseen muotivaatteet ryhdikkéasti (Healey 2014, 41-42). Kehonkuvan ongelmat
ovat erityisen yleisid nuorilla, jotka kokevat jo valmiiksi epdvarmuuden tunteita muuttu-
vasta kehostaan.

Muotimainonnan luomia ulkondkdpaineita onkin mielenkiintoista tarkastella nuoren

Z-sukupolven ndkokulmasta. Kyseisen joukon luokitellaan useimmiten syntyneen noin



1990-luvun puolivilistd vuoteen 2010 ja heidét luetaan nuoren ikdnsd puolesta kehonku-
van ongelmien ja syomishairididen riskiryhmaan. (Healey 2014, 2—3.) Z-sukupolven ta-
loudellista merkitysté ei pidd vdhételld: he edustavat nykypdivind jopa 40 % kuluttaja-
voimasta, minka lisdksi he vaikuttavat vanhempiensa ja muiden sidosryhmiensd paatok-
sentekoon (Blackley 2016; Puiu 2016, 67).

Z-sukupolvea pidetddn erityisend kuluttajaryhmédnd, silld heiddn kayttdytymisensa
eroaa aiemmista sukupolvista havaittavan paljon. Z-sukupolvi on tietoinen yritysten so-
siaalisesta ja ymparistollisestd vastuusta ja tekee ostopadtoksensd arvopohjaisesti. Vaat-
teita ostetaan yhd useammin kdytettyind, ja perinteinen kauneusihanne koetaan vanhan-
aikaisena. My0s tasa-arvokysymykset ovat lahelld Z-sukupolven sydéntd, eivitka he suh-
taudukaan lokeroivaan mainontaan suotuisasti. (Scott 2016.) Nuorten onkin tutkittu ha-
luavan ndhdi mainonnassa ennen kaikkea aitoja ja kaikenkokoisia malleja (Petter 2019).

Kuluttajakayttdytymisessd on siis tapahtumassa murros, ja muotibriandien tdytyykin
kuunnella Z-sukupolvea tarkasti pysydkseen ajan hermoilla. Eettisid kysymyksié ei voida
endd sivuuttaa, vaan nyt yritysten on nostettava vastuullisuus toimintansa keskipistee-
seen. (Thomas 2018, 68—69.) Perinteisen muotialan ja sille tyypillisen mainonnan tulee
reagoida Z-sukupolven liikkeelle laittamaan kuluttajatrendiin. Muotimainonta tulee
muuttumaan, mutta onko sen ja kehonkuvan vilisiin ongelmiin vield herdtty? Miten muo-
din kauneusihanteet tulevat muuttumaan, ja voivatko nuoret olla koskaan immuuneja ul-

konékdpaineille?

1.2 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Tédmin tutkielman tarkoituksena on perehtyd siithen, miten muotimainonta vaikuttaa Z-
sukupolven kehonkuvaan. Muodin ympéristdvaikutukset ovat olleet tutkijoiden suuren
mielenkiinnon kohteena, mutta ulkonékdpaineisiin ja kehonkuvan ongelmiin perehtymi-
nen on jadnyt viahaiseksi. Ulkondkdpaineet ja itsensé vertailu median luomaan thannevar-
taloon ovat todellisia ongelmia, joiden kanssa varsinkin teini-ikdiset ja nuoret aikuiset
saavat kamppailla.

Tutkielma nostaa keskioonsd Z-sukupolven ndkokulman, joka on tilld hetkelld erittdin
ajankohtainen. Z-sukupolvi on jo tdlld hetkelld yksi suurimmista taloudellisista voimista.
Markkinataloudellisen vaikutusvaltansa lisdksi heiddn kulutustottumuksensa ja ajatus-
maailmansa eroavat aiemmista sukupolvista merkittidvasti. Z-sukupolvi on tuore ja rele-
vantti tutkimuskohde, silld heidén mielipiteensi tulevat muokkaamaan muodin ostokdyt-

taytymistd huomattavasti. (Hanbury 2019.)



Muotimainonnan vaikutuksia Z-sukupolven kehonkuvaan tullaan selvittimain sekd
kirjallisuuskatsauksen ettd empiirisen tutkimuksen avulla. Tutkielman tarkoitukseen py-

ritddn vastaamaan neljdn seuraavan osaongelman avulla.

Millaisia ulkondkdpaineita muotimainonta voi aiheuttaa?
Millaisia kuluttajia ja mainonnan vastaanottajia Z-sukupolven edustajat ovat?

Miten Z-sukupolvi on muuttanut kehonkuvasta muodostuvia késityksia?

AW N~

Miten muotia voi mainostaa Z-sukupolvea puhuttelevalla tavalla?

Ensimmaiinen osaongelma keskittyy tarkastelemaan muodin mainontaa ja siind piilevid
ulkonédkopaineita. Kyseisen osaongelman tarkoitus on perehtyd muotimainonnan tavoit-
teisiin sekd sen ja kehonkuvan suhteeseen. Tdméd osaongelma keskittyy aiempaan tutki-
mukseen, josta muodostetaan teoreettinen viitekehys kirjallisuuskatsauksen avulla.

Toinen osaongelma keskittyy analysoimaan, miten Z-sukupolvi kéyttaytyy kuluttajina
ja mainonnan vastaanottajina. Tdma osaongelma luo ymmarrystd Z-sukupolven ominais-
piirteisiin ja sithen, millaisia yhdistivié piirteitd heiddn kuluttajakdyttdytymisessiin voi-
daan havaita. Kyseiseen osaongelmaan pyritdén 16ytdmaén vastaus aiemman teoreettisen
viitekehyksen sekd empiirisen tutkimuksen avulla.

Empiirisen tutkimuksen tarkoitukseen vastataan kolmannen ja neljinnen osaongelman
avulla. Kolmas osaongelma tarkastelee Z-sukupolven suhtautumista kehoaan kohtaan ja
tapoja, joilla kyseinen nuori sukupolvi on muuttanut kehonkuvasta muodostuvia késityk-
sid. Neljds osaongelma pyrkii selvittdimdén muotimainonnan keinoja, jotka puhuttelevat
Z-sukupolvea ja kiinnittdvét heiddn huomionsa. Viimeiseen osaongelmaan vastaamalla
on tarkoitus tuottaa myos hyddyllisid suosituksia litkkeenjohdolle.

IImiotd tarkastellaan kuluttajandkokulmasta, silld sen ymmaérryksen laajentamisen
avulla voidaan tuottaa hyddyllistd tietoa niin yrityksille kuin muodin toimialallekin. Tut-
kimuksen empiiristd osuutta varten tehtiin muutamia rajauksia. Tutkielma keskittyy suo-
malaisiin ja tdysi-ikdisiin Z-sukupolven edustajiin. Tutkimus toteutetaan suomalaisten
keskuudessa resurssien rajallisuudesta johtuen ja Z-sukupolvea paddyttiin tarkastelemaan
tutkimuseettisistd syistd vain tiyteen ikdin ehtineiden henkildiden osalta.

Tutkimusaihe on tirked niin yksildille, markkinoiville tahoille kuin yhteiskunnallekin,
silld Z-sukupolvi on juuri siirtyméssid ostovoimaisimmaksi ikdluokaksemme Blackleyn
(2016) mainitsemalla nykyiselld 40 % osuudella koko kuluttajavoimasta. Tutkimuksen
avulla pyritdén 10ytdmédn eettisid ohjenuoria sille, kuinka muotimainontaa voi muuttaa
Z-sukupolven toiveiden mukaan tiedostavampaan ja moninaisuutta hyviksyvimpédin

suuntaan.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma alustetaan johdantoluvussa, joka perehtyy tutkittavaan aiheeseen ja sen merki-
tyksellisyyteen. Johdannossa selitetddn myos tdmanhetkinen tutkimusaukko ja aiheen
ajankohtaisuus. Johdantoluvussa esitellddn seuraavaksi osaongelmat, joiden pohjalta py-
ritdén vastaamaan tutkimuksen tarkoitukseen. Edelld mainittujen tekijoiden liséksi lu-
vussa on perusteltu lyhyesti myos tutkimusaiheen rajaukset.

Tutkielmassa on kaksi péaédlukua, jotka kasittelevit tutkimuksen teoriapohjaa. Osa teo-
rialuvun tekstistd perustuu tutkijan aiemmin laatimaan kandidaatintutkielmaan (Markkula
2018). Ensimmdinen pédluku keskittyy selittdmidén muotimainonnan ominaispiirteita.
Téssd luvussa kartoitetaan muotialan kehitystd, muodin kuluttamista sekd muotimainon-
nan tavoitteita ja suhdetta kehonkuvaan.

Toinen pédluku perehtyy taas tutkimuksen kohderyhméén, Z-sukupolveen. Téssi lu-
vussa muodostetaan teoreettinen viitekehys Z-sukupolven ominaispiirteistd seka tutkitaan
heidédn kuluttajakdyttdytymistdén. Luku nitoo myos tutkimuksen tarkoituksen elementit
yhteen, silld siind tarkastellaan Z-sukupolven suhdetta muotiin ja kehonkuvaansa.

Seuraava luku keskittyy tutkimuksen empiiriseen osuuteen. Téssd luvussa esitelldén
valitut tutkimusmetodit ja kuvaillaan monimenetelmétutkimuksen luonnetta. Luku kes-
kittyy my0s aineistonkeruumenetelmiin sekd metodeihin, joiden avulla keritty aineisto
analysoitiin. Empirialuvussa arvioidaan myds tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen tulosluvussa esitellddn empiirisessd tutkimuksessa selvinneet tirkeim-
mit 10ydokset. Luku keskittyy jasentdmién kyselyssé ja fokusryhméhaastattelussa kerét-
tyd aineistoa kokonaisuuksiksi ja erottamaan tutkimuksessa esiin nousseet merkittavim-
mit teemat. Tutkimuksen pohjalta pyritddn my0s rakentamaan teoreettinen viitekehys.

Tulosluvun jilkeisessd johtopédédtdsluvussa vastataan osaongelmien avulla koko tutki-
muksen tarkoitukseen seké pohditaan my0s tutkimuksen tieteellisii ja liikkkeenjohdollisia
kontribuutioita. Johtopédatosluvussa kdydadan ldpi myos tutkimuksen rajoitukset ja mah-
dolliset jatkotutkimusehdotukset. Tutkielman lopussa esitetdén lyhyt yhteenveto koko

tutkimuksesta ja sen tuloksista.
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2 MUOTIMAINONNAN OMINAISPIIRTEET

2.1 Muotialan kehitys

Muodilla tarkoitetaan usein tiettynd ajanjaksona suosittua pukeutumistyylid. Muoti voi-
daankin maédéritelld sosiaalisesti hyvéksytyksi ja ajaltaan suhteellisen lyhytkestoiseksi pu-
keutumiseksi (Wwd.com 2018). Muoti ja pukeutuminen kuvastavat myds kantajansa per-
soonaa sekd toimivat sosiaalisina ja yhteiskunnallisina symboleina. Ndiden ominaispiir-
teiden lisdksi muotiala on yksi maailmantaloudellisesti merkittdvimmisti toimialoista,
silld globaalin vaateteollisuuden arvon uskotaan ylittdvén Statistan (2019) mukaan jo 1,5
biljoonaa dollaria vuoden 2020 aikana.

Muotialan kehitys on kulkenut pitkén tien ajoista, jolloin vaatteita pidettiin vain kei-
nona suojella ihmisen kehoa viimalta. Muodin termin ndhdéén syntyneen 1800-luvun ai-
kana kuvaamaan vaatteisiin liitettdvada tunnetta, itseilmaisua ja identiteettid. Pitkéstd his-
toriastaan huolimatta muodin olemus ei ole staattinen. Muoti uudistuu jatkuvasti ja hakee
inspiraatiotaan kaikesta ympadrilld olevastamme: se on kuin peili ajan mediaan, kulttuu-
riin, uskontoon ja taiteeseen. (Thind 2018, 4-5.)

Crane (2000, 13—14) yhtyy Thindin (2018, 4-5) ajatukseen ajankuvan peilaamisesta.
Hinen mukaansa muotia pidetddn kiehtovana timén lisdksi my0s siksi, ettd se tulkitsee
monimutkaista kulttuuria ja yhteiskuntaa. Teknologinen kehitys, tydmarkkinoiden muu-
tokset ja kidsitykset avio- ja perhe-eldmdstd ovat kulttuurisia muutoksia, jotka heijastuvat
omalla tavallaan myds muotiin. Muodissa nédkyvié ristiriitoja ovat esimerkiksi maskulii-
nisuus ja feminiinisyys, androgyynisyys eli sukupuolineutraalisuus, ty0 ja vapaa-aika
sekd konservatiivisuus ja kapinointi. Muoti tarjoaakin yksildlle keinon tulkita ja viestid
nditd jénnitteitd sidosryhmilleen. (Lauer & Lauer 2006, 61-63.) Muodin sosiaalinen
agenda tulee Cranen (2000, 14) mukaan esiin myds siind, ettd tietynlainen pukeutuminen
vahvistaa rooleja, joita yhteiskunnassa haluttaisiin tdytettavén.

Cranen (2000, 13—14) mainitsemien vastakkainasetteluiden lisdksi muotia pidetddn
usein keinona vaikutusvallan tai sosiaalisen statuksen ilmaisemiseen. Varsinkin 1900-lu-
vun alkupuolella pukeutuminen kuvasti henkilon rikkautta ja sosiaaliluokkaa. Aiemmin
muoti peilasikin voimakkaasti luokkayhteiskunnalle ominaisia rooleja, mutta ajan mit-
taan pukeutumisessa on kuitenkin alettu arvostamaan kiytannollisyyttd ja monet puku-
koodit ovat vapautuneet. Esimerkiksi perinteiseen naisen rooliin ei kuulu enda korsettien
kdyttiminen, vaan vaatteet voi valita juuri omien mieltymysten mukaisesti. (Lauer &
Lauer 2006, 61-63.)

Myd6s muodin markkinointikeinot mukailevat eri aikakausia ja ympérdivan yhteiskun-

nan trendejd. 1990-luvun loppupuoli oli huippumallien aikakautta, jolloin Kate Mossin ja
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Naomi Campbellin kaltaisia karkinimid kohdeltiin kuin kermaa. 2000-luvun alussa mai-
nonnan painotus siirtyi kuitenkin julkisuuden henkil6ihin ja erityisesti musiikkimaail-
masta, urheilusta ja elokuvista tutut henkil6t nousivat monien briandien keulakuviksi.
(Carroll 2009, 153.)

Edella mainitut aikakaudet ovat jadneet historiaan ja muotialan vauhti jatkaa vain kiih-
tymistddn. Nykypdivdand muotialalle syntyykin paivittdin uusia mahdollisuuksia ja tren-
dejd. Globalisaation ja internetin my6td muoti on nykyéddn kaikkialla ja kaikkien saavu-
tettavissa. My0Os markkinointiviestintd on saanut paljon uusia tyokaluja ja viylid kohde-
ryhmien kanssa kommunikointiin sosiaalisen median myd&td. (Maloney 2015.) Muotiala
ty6llistdd yhd enemmin ihmisid: muotisuunnittelu, stylistina toimiminen ja muotilehtien
toimittaminen ovat vain muutamia muodin tarjoamia tydmahdollisuuksia. My0s hyvista
henkilokohtaisesta tyylistd voi tehdd nykydidn ammatin ja esimerkiksi muotiblogit ovat
yleistyneet rdjahdysmadisesti sosiaalisen median myotd. (Whitmer 2015.)

Kuten Thind (2018), Crane (2000) sekd Lauer ja Lauer (2006) ovat todenneet, muoti
tulkitsee ja ilmentdi aikaansa. Tdmén vuoksi muotibrdndien onkin ddrimmdiisen tarkeda
pysyéd aikansa hermolla: globaalien markkinointistrategioiden tulisi ilmentdd aikansa
kulttuuria, viithdealaa ja ajankohtaisia teemoja, kuten kestdvii kehitystd. Markkinoinnilta
vaaditaankin nykyaikana yhi enemmaén eettisyyttd ja kannanottoja keskustelun kohteena
oleviin teemoihin. (Thomas 2018, 68—69.)

My®6s Thind (2018, 148—150) argumentoi, ettei nykyinen muodin kehitys ole kestavaa.
Hén uskoo, ettd muotiala tulee muuttumaan radikaalisti seuraavan 10 vuoden aikana, silla
vaatteiden ylituotantoon ja varastojen polttamiseen on 18ydettdva ratkaisuja. Muutoksia
tulee tapahtumaan myos teknologian parissa, silld muotiteollisuus alkaa hyddyntdméén
yhd enemmaén keinoélyid. Vaikka muotialan tulevaa kehitysti onkin mahdotonta ennustaa
tarkasti, suurimpien muutosten uskotaan tapahtuvan ympiristoystivallisten valmistusme-

netelmien ja vaatteiden elinkaaren pidentdmisen parissa (Thind 2018; Thomas 2018).

2.2 Muodin kuluttaminen

Muodin kuluttamista pidetédn usein prosessina, joka alkaa uusimpien trendien esittelysti
ja etenee niiden vastaanottamiseen ja itse ostopdédtokseen. Kuluttajaa houkutellaan osta-
maan muotia nykyddn ldhes kaikkialla: niin katukuvassa, ndytoslavoilla, muotilehdissi
kuin sosiaalisessa mediassakin. Suositut muotilehdet, kuten Vogue, ovat tyypillisimpié
vélineitd muodin nopean kiertokulun mukana pysymiseen ja uusiin trendeihin tutustumi-
seen. (Phillips & McQuarrie 2011, 100-101.)

Miller ym. (1993) yhtyvét Phillipsin ja McQuarrien (2011) ajatukseen muodin proses-

sinomaisuudesta ja nédkevdt sen koostuvan yksilotason ja yhteiskunnallisen tason
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tekijoistd. Yksilotasolla muotia omaksutaan sen perusteella, kuinka vahvoja henkilékoh-
taiset mieltymykset ja halu noudattaa ajankohtaista pukeutumista ovat. Ndiden tekijoiden
perusteella tutkitaan muiden pukeutumistyylejd ja muodostetaan késitys sopivanlaisesta
tyylista.

Choin (2014, 3) mukaan muodin kuluttamisen nédhdéén eroavan monien muiden hyo-
dykkeiden ostamisesta, silld sen kohdalla funktionaalisia tarpeita tirkedmmaksi nousevat
emotionaaliset ja sosiaaliset tarpeet. Harvat muut tuotteet sopivat yhtd hyvin itsensa il-
mentdmiseen ja halutun statuksen tai eldiméntyylin kuvastamiseen. Prosessiin vaikuttavat
kuitenkin jatkuvasti muodin kiertonopeus ja ajankohtaiset, ympardivéan yhteiskunnan ta-
pahtumat (Crane 2000, 1-3).

Myds Do ja Lee (2013) tukevat Choin (2014, 3) ndkemysté siitd, ettd muoti tyydyttad
yksilon sisdisid ja sosiaalisia tarpeita. Nykypdivdnd pukeutuminen on pirstaleista ja eri-
laisia tyylejd 16ytyy valtavan paljon. Individualistinen kulttuuri tarjoaa laajoja mahdolli-
suuksia tyylikokeiluille, eivdtka tiukat pukukoodit rajoita varsinkaan vapaa-ajan vaateva-
lintoja. Media ja kulttuuri muokkaavat kuitenkin jatkuvasti ndkemyksidmme aikaan so-
pivista pukeutumisvalinnoista. Tiettyjd sosiaalisia ja yhteiskunnallisia normeja tulee nou-
dattaa, mutta muuten jokainen saa etsid vapaasti persoonallista tyylidén.

Cranen (2000, 1-3) mukaan muoti on kuluttamisen nidkyvin muoto, ja silld on ndin
ollen merkittdvd rooli yksilon identiteetin rakentamisessa. Pukeutumiseen vaikuttavat
normit, sosiaalinen ympiristd ja tapa, jolla yksilo tulkitsee kulttuuria. Vaatteita kdytetiddn
usein vélineend itseilmaisuun ja halutun mielikuvan rakentamiseen. Muodikkaan pukeu-
tumisen avulla voidaan myds tavoitella tietynlaista statusta ja vahvistaa omaa henki-
16bréandia.

McNeill (2018) yhtyy Cranen (2000, 1-3) ndkemykseen: hdnen mielestdén vaatetuk-
sen merkityksen tiedostaminen luo vahvempaa mielikuvaa yksilostd. Ensivaikutelmat
muodostuvat pitkélti visuaalisten piirteiden varaan, joten yksilon ominaispiirteitd ku-
vaava pukeutuminen voi muodostua merkittdviksi kilpailueduksi ja tavaksi erottua
muista. Hén kiteyttdd muodin olevan kriittisessd roolissa sanattoman viestinnén ja mieli-
kuvien muovaamisen kannalta.

Yksilotasolla muodin ja pukeutumisen voidaankin todeta olevan tehokkaita keinoja
identiteetin rakentamiseen ja muotoiluun. Yksilot voivat vaikuttaa pukeutumisensa avulla
sithen, millaisia késityksid heistd muodostetaan. McNeillin (2018) mukaan yksiloé kom-
munikoi muille pukeutumisen avulla sisintdén ja persoonaansa. Vaikka kaikki eivét kiin-
nitd ulkoasuunsa yhtd paljon huomiota, pukeutuminen on kuitenkin usein tapa esitelld
tiettyjd luonteenpiirteitd ja kiinnostuksen kohteita.

Myo6s Goldsmith ja Clark (2008, 310) painottavat, ettd muodin kuluttaminen viestii
ympéristolleen kantajansa statusta ja persoonallisuutta muita tuotteita huomattavasti

enemman. Lauer ja Lauer (2006, 61-63) menevit paédtelmissddan vield pidemmalle, silld
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heiddn mukaansa muodin avulla voidaan etsid omaa identiteettid tai jopa tarkoitusta ole-
massaoloon. Ndkokulman mukaan pukeutuminen on erdénlainen visuaalinen oman iden-
titeetin ilmentymad. Pukeutuminen voidaankin ndhda tapana heijastaa sisdinen maailma
ulkoiseen olemukseen.

Kuten Cranekin (2000, 1-3) aiemmin jo totesi, vaatevalintojen ndhddén heijastavan
yksilon eldméntapaa, sosiaalista luokkaa ja sidosryhmid, joihin hidn kuuluu. On vaikeaa
erottaa, kuinka paljon pukeutuminen ilmentdd yksilon persoonaa ja missd méaérin ryh-
madn kuulumista. Muodin kuluttamiseen liittyykin tietynlainen integroitumisen ja diffe-
roitumisen vastakkainasettelu. Yksilo voi madrittdd omaa arvoaan sen perusteella, mihin
sosiaalisiin ryhmiin hdn kuuluu. Pukeutuminen ei néisséd tapauksissa ole itseilmaisua,
vaan halutun joukon hyviksynnin hakemista. Motiivina ostopditokselle voivat olla
muissa ithmisissd herddvit positiiviset reaktiot omien mieltymysten tai tuotteiden fyysis-
ten ominaisuuksien sijaan. Muodin kuluttamisen ndhddin rakentuvan tunneperiisisti va-
linnoista ja sosiaalisesta ympéristostd, joten on luonnollista, ettd pukeutumisella tavoitel-
laan yhteenkuuluvuutta joko tietoisesti tai tiedostamattomasti. (Rafferty 2011.)

Cranen ja Bovonen (2006) mukaan pukeutuminen heijastaa yksilon henkil6kohtaisten
arvojen ja kuluttajakdyttdytymisen suhdetta. Pukeutumisen n&hddin samanaikaisesti
muokkaavan ja ilmentévin yksilon kasityksid itsestddn yksilona ja ryhmaéssé. Eri alakult-
tuurien pukeutumistyylit kuvastavat, milld tavoin ryhmén arvot nékyvit vaatevalinnoissa.
Vaatteita pidetddn symboleina kuluttajan arvoille ja merkityssiséllgille. Pukeutuminen
voikin toimia erdinlaisena peilind yksilon sisdiseen maailmaan ja ilmentdd timén arvoja
ja persoonallisuutta niin vapaa-ajalla kuin tydpaikallakin. (Fennis & Pruyn 2007.)

Materiaan kiinnytdén entistd enemmaén, silld sen avulla voidaan tyydyttdd monia emo-
tionaalisia tarpeita. Pukeutumisen avulla voidaan ilmaista esimerkiksi statusta ja menes-
tystd sekd tavoitella tietynlaista ulkonékod. Kuluttajan sukupuolen, idn ja materialismin
asteen on nidhty vaikuttavan sithen, kuinka paljon muotia ostetaan. Muotia kulutetaan
useiden tutkimusten mukaan enemmain naisten kuin miesten keskuudessa. Yleensd myos
nuoret ihmiset kiinnittavit pukeutumiseen enemméin huomiota vanhempiin iké&luokkiin
ndhden. Kun kuluttajalla on muotitietoa ja hyvé itsetuntemus, hdn osaa tehdd vaatteita
koskevat ostopditokset varmemmin. Onkin luonnollista, ettd aktiivisesti muotia seuraavat
kuluttajat ostavat keskivertoa enemmain muotivaatteita. (O’Cass 2004.)

Carroll (2009, 146, 148) yhtyy O’Cassin (2004) nikemykseen muodin ja halutun mi-
ndkuvan yhteydestd. Nykypdivind muotibrindit on kytketty yhd vahvemmin kuluttajan
identiteettiin ja tapaan ilmaista ja jasentdd itseddn. Taméa brindien kasvanut rooli nékyy
erityisesti muodin kuluttamisessa, silld ovathan vaatteet ensimmaisid asioita, joita ni-
emme toisissa ihmisissd tai peiliin katsoessamme. Muotibrédndien avulla yksil6t voivat
esittdd maailmalle itsestdéin myds version siitd, keitd he haluaisivat olla. Pukeutumisen

avulla he voivat my0s rinnastaa itsedén haluamiinsa sosiaalisiin viiteryhmiin.
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Koska yksilon mindkuva, mielentila ja sosiaaliset pyrkimykset heijastuvat pukeutumi-
seen, ne heijastuvat myos brindivalintoihin. Autyn ja Elliottin (1998) mukaan muo-
tibrandit pitdisi ndhdéd ensisijaisesti keinona vilittdd viestejd. Tutkimusten mukaan ne
henkil6t, jotka tarkkailevat ymparistoddn ja seuraavat aktiivisesti muotia, rakentavat kui-
tenkin brindien ymparille enemmain mielikuvia ja merkityksia kuin muut. Tdima ndkemys
yhtyy Don ja Leen (2013) ajatukseen median roolista mielikuvien muokkaajana.

Tiettyjen brindien kantajista muodostetaan vaikutelmia merkkiin yhdistettivien omi-
naisuuksien perusteella. Onkin todenndkdistd, ettd tuntemattomien kasvojen kohdalla
voimme pitdd pukeutumista ja ndkyvilld olevia logoja vihjeind henkilén persoonasta ja
ajatusmaailmasta. Tyylin l0ytdmisen kannalta yksilon on syytd pohtia arvojaan, joita hdn
haluaa pukeutumisellaan viestid. (Auty & Elliott 1998.)

Muodin kuluttamista voidaan tarkastella my6s Maslown (1943) tarvehierarkian avulla,
joka kuvaa ithmisen psykologisten tarpeiden eri tasoja. Mallin mukaan yksilon perustar-
peet tulee tiyttdd ennen kuin korkeampien tasojen tarpeita voidaan tyydyttdd. Muodin
voidaan ndhda tdyttdvén yksilon yhteenkuuluvuuden, arvostuksen ja itsensi toteuttamisen
tarpeita. Cranen (2000, 5—6) mukaan muotibrdndien avulla vaikutetaan yksilon asentei-
siin ja uskomuksiin siitd, minkélaisen pukeutumisen avulla voi tulla hyviksytyksi sosiaa-

lisissa konteksteissa. Kuvio 3 havainnollistaa Maslown (1943) tarvehierarkiaa.

ITSENSA
OTEUTTAMINE

/ ARVOSTUS \
/ YHTEENKUULUVUUS \

/ TURVALLISUUS \
/ FYSIOLOGISET TARPEET \

Kuvio 1 Maslown (1943) tarvehierarkia

Kuviossa nihdddan Maslown (1943) madrittelemaét tarpeet, jossa muodin kuluttamisen

ndhdéén olevan selkeimmaisséd yhteydessd kolmeen ylimpaan tasoon. Vaatteiden voidaan
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ndahdd myos tdyttdvan jossain méérin fysiologisia tarpeita. Pukeutumisen avulla ihminen
voikin esimerkiksi suojautua kovilta pakkasilta tai estdd paahtavaa aurinkoa polttamasta
thoaan. Luonnollisesti myos olosuhteet, kuten ilmasto ja lampdtilat, vaikuttavat vaateva-
lintoihin.

Muodin kuluttaminen onkin riippuvaista maan etnisyydesté, kulttuurista ja poliittisesta
historiasta. My0s median vaikutus pukeutumiseen ja tietynlaisiin vaatteisiin kytkettéviin
mielikuviin on voimakas. Mainonta, muotilehdet ja televisio-ohjelmat rakentavat edelld
mainittujen tekijoiden lisdksi kdsityksid tietynlaisiin vaatteisiin liitettdvistd elaméntyy-
leistd. (Crane & Bovone 2006.) Vaatevalinnat voivatkin kertoa muun muassa poliittisista
aatteista, kulttuurisesta taustasta tai musiikkimausta. Joihinkin vaatteisiin, kuten pilotti-
takkeihin ja maihinnousukenkiin voi kitkeytyd hyvin vahvojakin mielleyhtymii, kuten
ajatuksia nationalismista tai radikalismista.

Pukeutumisen avulla voidaan siis hakea yhteenkuuluvuuden tunnetta halutun ryhmén
kanssa ja rakentaa sosiaalista mindkuvaa. Pukeutumiseen liittyy tdméinhetkisen mindk&-
sityksen lisdksi my0s ideaalinen mind, jonka piirteitd halutaan vaatetuksella ilmenta.
Koska henkilokohtaisiin vaatteisiin liitetddn paljon ominaisuuksia omasta itsestd, niitd
pidetddn intiimeind ja tunneperdisesti merkityksellisind tuotteina. (Roux 2006.) Myos
Rafferty (2011) yhtyy Rouxin (2006) ndkemykseen vaatteiden emotionaalisesta merki-
tyksestd. Henkilokohtaiset arvot vaikuttavatkin voimakkaasti vaatteista herddviin tuntei-
siin ja sithen, millaisiin sosiaalisiin ryhmiin tietynlaista tyylid rinnastetaan. Kokonaisuu-
dessaan muodin kuluttaminen on hyvin tunneperiistd, silld brindeihin muodostetaan vah-

voja suhteita ja pukeutuminen on niin kytkoksisséd yksilon mindkéasitykseen.

2.3 Muotimainonnan tavoitteet

Mainosten valtava tulva muokkaa tapaa, jolla jisenndmme yhteiskuntaa. Ihminen altistuu
keskimiérin paivdn aikana noin 5000 mainokselle, jotka puskevat tietoisuuteemme luke-
mistamme lehdistd, radiosta, katumainoksista ja sosiaalisesta mediasta. (Thomas 2018,
69.) Mainonnalla nihdddn olevan kaksi ydintavoitetta: asenteisiin vaikuttaminen ja
myynnin lisddminen (Wardle 2010, 19). Tédssa tutkielmassa muodin vaikutusta kehonku-
vaan tarkastellaan juuri mainonnan kautta, silld sen ndhdéén olevan yksi tehokkaimmista
uusien trendien viélittdjista.

Muotimainonnan tavoitteena on ilmeisten litkevoittojen ja konversion lisdksi mainos-
tettavan briandin lujittaminen. Fennisin ja Pruynin (2007) mukaan muotimainontaa poh-
jataan pitkélti sithen, ettd tietyn brindin ostamisen ndhddin muokkaavan muiden mieli-
kuvia yksildstd suotuisaan suuntaan. Kaikki bréndit eivét kuitenkaan ole yhtd vaivatto-

masti tunnistettavissa, joten erityisesti logolla mainostetut tuotteet vetoavat suureen
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yleis6on. Mainonnan avulla muotibrandit yrittdvit positioida itsedédn myonteisesti kulut-
tajien mieliin ja vahvistaa muodin kuluttamisen ja mindkuvan suhdetta. Fennis ja Pruyn
(2007) karjistavatkin muotimainonnan heijastavan yksilolle ajatusta: “You are what you
wear.”

Seunga ja Ehri (2019, 105-106) yhtyvét Fennisin ja Pruynin (2007) ajatukseen siit4,
ettd muotitietoiset ihmiset havainnoivat ympéristodédn muita herkemmin, jolloin myos
muodin mainontaan kiinnitetddn enemmain huomiota. Muodista kiinnostuminen vaikut-
taakin kuluttajan eldmantyyliin ja ostopaitoksiin. Harrastuneisuus vaikuttaa siihen,
kuinka muotimainontaa havainnoidaan. Esimerkiksi luksusbrindit tunnistetaan vaivatto-
masti muotiviikoilla, mutta ne eivit herdtd samanlaista reaktiota niiden keskuudessa,
jotka eivit seuraa muotia.

Sen liséksi, ettd tietyilld brindeilld pyritddn vetoamaan muotitietoisiin kuluttajiin, Phil-
lipsin ja McQuarrien (2010, 371) mukaan muotimainonnan tavoitteena on myds heréttia
huomiota ja ilahduttaa. Niin muotivaatteisiin pukeutumisesta, niiden ostamisesta kuin
muotilehtienkin kiiltdvépintaisten sivujen selailusta tulisi nauttia. Muoti ndhddén joko
keinona ilmaista identiteettid tai leikitelld uudenlaisilla tyyleilld. Muotikuvat ovat kuin
erddnlaisia fantasioita, joissa kauniit ja komeat ihmiset verhoutuvat huippubrindeihin.
Muotiin on aina liitetty tarinallisuutta ja haaveilua, miké paistaa ldpi myds se mainon-
nasta.

Nykypédivind muodin mainonta keskittyy vahvasti sosiaaliseen mediaan ja mobiili-
paitteisiin: brdndien on oltava sielld, missd asiakaskin. Muoti on yksi nopeimmin muut-
tuvista toimialoista, ja sitd leimaa jatkuva uudistuminen. Monet printtilehdetkin ovat siir-
tyneet verkkoon ja tuottavat sivuilleen pdivittdisid artikkeleita uusimmista trendeista.
(Lea-Greenwood 2013, 182—183.) Printtimedia onkin saanut kovan kilpailijan verkossa
ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta muotimainonnasta. Verkkomainontaa leimaa te-
hokkuus ja reaaliaikaisuus: tuotesuositukset ja my0s negatiivisemmat arviot padsevét pdi-
vianvaloon sosiaalisessa mediassa nopeasti. Tdmin ilmion pohjalta on syntynyt myos
muodin toimialalla hyddynnettdva viraalimarkkinointi, jossa jokin markkinointiviesti le-
vidd verkossa ddrimmdiisen nopeaa vauhtia. Yritysten tuleekin ottaa huomioon, ettd
eWoM, eli electronic word-of-mouth levidd perinteistd word-of-mouthia nopeammin laa-
jalle joukolle. (Seunga & Ehri 2019, 104—-105.)

Vaikka Seunga ja Ehri (2019, 104—105) toteavat perinteisen median merkityksen vé-
henevin verkkomainonnan rinnalla, aikakausilehtien rooli on muotimaailmassa edelleen
kiistattoman tdrked. Lea-Greenwoodin (2013, 36, 40) mukaan tietyt lehdet, kuten Vogue
ja Harper’s Bazaar ovat saavuttaneet lah s kultinomaisen suosion. Kyseisid lehtid pide-
tddn erddnlaisina muotiraamattuina, jotka kertovat ensimméisené ajanmukaisesta pukeu-
tumisesta. Muotilehdet tarjoavat pukeutumisinspiraatiota ja valistavat kuluttajia uusista

trendeistd. Lehtien kirjo on valtava ja niitd onkin segmentoitu lukijoiden muodin
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harrastuneisuuden mukaan kolmeen eri kategoriaan: innovaattoreille, muoti-intoilijoille
ja myohemmille omaksujille suunnattuihin muotilehtiin. Muotilehtien eri tyyppejd on

konkretisoitu taulukossa 1.

Taulukko 1 Muotilehdet eriasteisen muodin kuluttamisen mukaan Lea-Greenwoo-
dia (2013) mukaillen

Muodin kuluttaja:

Innovaattori

Muoti-intoilija

Myohiisemmiit
tyylin omaksujat

Ominaispiirteet Ensimmadiset trendin | Muotia seuraavat ja Hieman jéljessd
omaksujat ja varhain trendit trendejd omaksuvat
trendien luojat omaksuvat henkil6t henkil6t

Esimerkkilehti Vogue, Harper’s Grazia, InStyle Glamour, Closer

Bazaar, Elle

Kuten ylld olevasta taulukosta ndhdddn, muotilehdet eivét ole kohdistettu vain intohi-
moisimmille muodin kuluttajille, vaan niiden avulla pyritdédn tavoittelemaan monia eri-
laisia kuluttajaryhmid. Muotilehdet on suunnattu piadosin 15-24 vuotiaille nuorille kulut-
tajille, joita pidetddn myos yhtend muotialan tirkeimpdnd segmenttind. Kyseinen ika-
luokka on erityisen kannattava siksi, ettd heidin oletetaan olevan eldméntilanteessa, jossa
tulot kdytetddn itsensd hemmotteluun ja pukeutumiseen esimerkiksi perheen ruokkimisen
sijaan. (Lea-Greenwood 2013, 40.)

Lea-Greenwood (2013, 183—184) painottaa lehtien ohella mobiilipédatteiden kasvavaa
merkitystd. Tdma kehitys puhuttelee erityisesti nuorempia muodin kuluttajia, jotka kul-
kevat jatkuvasti paikasta toiseen dlypuhelin kddessdén. Verkko-ostoksia tehdddnkin Sta-
tistan (2019) mukaan yhd useammin mobiilipditteelld. Perinteisten verkkokauppojen li-
saksi Instagramin uskotaan kasvavan suosituksi ostoalustaksi. Ostokokemuksesta halu-
taan tehdd mahdollisimman vaivaton, joten tulevaisuudessa inspiroivan kuvan klikkaa-
minen sosiaalisessa mediassa johtaa yhd useammin tuotteen ostolinkkiin.

Mobiilipédatteiden hyddyntdminen on mahdollistanut sen, ettd muodin mainonta on yhi
interaktiivisempaa. Choin (2014, 4) mukaan nykypidivdnd brandi-identiteettid ei endd
luoda pelkéstdéin markkinointijohdon palavereissa, vaan yhdessd kuluttajien kanssa.
Muotimainonta ei keskity pelkdstddn arvojen ja luovien trendien esittelyyn, vaan myos
brindin ja kuluttajan vidlisen vastavuoroisen suhteen luomiseen. Ostokokemuksen inter-

aktiivisuuteen ja eldmyksellisyyteen panostetaankin nykydin enemmain esimerkiksi QR-
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koodien avulla. Muotikuvien skannaaminen voi johtaa vaikkapa mainosvideoon tai suo-
riin verkkokauppalinkkeihin. (Lea-Greenwood 2013, 184.)

Sosiaalista mediaa kéytetddn brandin ja kuluttajan vilisen vastavuoroisen suhteen luo-
misen lisdksi inspiroitumisen alustana. Goldsmithin ja Clarkin (2008, 308—309) mukaan
informaatiota ajankohtaisista trendeistd etsitddn yhd useammin epévirallisista ldhteista,
kuten sosiaalisesta mediasta, tuttavilta tai vaikuttajilta. Tiedon etsiminen on yhid tehok-
kaampaa internetin aikakaudella, ja erityisesti muotitrendit levidvit sosiaalisessa medi-
assa nopeasti. Vaikuttajilla ja sosiaalisella medialla onkin entistd enemmaén auktoriteettia
kulutuspéitoksien suhteen, minké lisdksi katumuotikuvien suosio on kasvanut. Vanhem-
mat muodin kuluttajat kddntyvit perinteisten medioiden pariin, siind missd nuoremmat
sukupolvet luottavat sosiaaliseen mediaan. (Maloney 2015.)

Whitmer (2015) painottaakin, ettd muodin alalle onkin kehittynyt vaikuttajien myota
aivan uusia tydmahdollisuuksia. Muotibloggaajat voivat toteuttaa luovuuttaan ja viestid
tyylidén vaivattomasti seuraajilleen esimerkiksi Instagramin avulla. Blogien merkitys on
tunnistettu koko muotimaailmassa, silli muotindytdsten eturivit tdyttyvit usein tunne-
tuista bloggaajista (Lea-Greenwood 2013, 183—184). Tama toimii esimerkkind siitd, ettd
ura on mahdollista rakentaa myds muodin ympdrille, vaikka pukeutumista pidetddn

Goldsmith ja Clark (2008, 309) yhtyvédt Whitmerin (2015) ajatuksiin: sosiaalisen me-
dian aikakautena muotitietoisista ja pukeutumista harrastavista henkildistd voi muodostua
vaikutusvaltaisia mielipidejohtajia, joiden tyylid ja kulutusvalintoja seurataan. Heitd hyo-
dynnetdén myds usein muodin mainoskampanjoissa, ja brindejd mainostetaan myds
sponsoroitujen tuotteiden avulla entistd enemmaén. Muotibréndien kanssa tehtavit yhteis-
tyOt ja ammattimaiset mainoskampanjat voivat tuoda huippubloggaajille myds korkeita
tuloja.

Mielipidejohtajien ja bloggaajien ohella muotimainonnassa hyddynnetédn edelleen
runsaasti julkisuuden henkil6itd. Carrollin (2009, 150) mukaan tirkeimmat syyt tunnet-
tujen henkildiden valinnalle 16ytyvét positiivista mielikuvista ja assosiaatioista, joita hen-
kilon halutaan heijastavan muotibrandiin. Brindi saa julkisuuden henkilditd hyddynta-
véstd mainonnasta myds yksinkertaisesti enemmaén huomiota ja nakyvyyttd. Myos bréin-
din uudelleenpositiointi on helpompaa tunnetun ja uuden kohderyhmén arvoja edustavan
keulakuvan avulla.

Seunga ja Ehri (2019, 104) tukevat Carrollin (2009, 150) ajatusta mainoksissa esiinty-
vien julkisuuden henkildiden hyddyistd. Heiddn mukaansa markkinointiviestinnén vaiku-
tus riippuu siitd, onko viestijd kuuluisa vai tavallinen henkild: julkisuuden henkildiden
avulla tapahtuva mainonta sai kuluttajat kdyttdytyméén materialistisemmin ja kiinnostu-

maan muodista ja muiden mielipiteistd muita enemmaédn. Julkisuuden henkilditd
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hyddynnetddn muodin mainonnassa erityisesti sosiaalisessa mediassa, Facebookin spon-
soroiduissa mainoksissa ja viraalimarkkinoinnissa.

Carroll (2009, 152) huomauttaa, ettd julkisuuden henkildiden tarjoamista lukuisista
eduista huolimatta brédndien on kuitenkin oltava varovaisia. Markkinoitavan tuotteen ja
sitd mainostavan henkilon on sovittava yhteen ja edustettava samankaltaisia arvoja. Us-
kottavuuden kannalta olisi myds ihanteellista, ettd sama henkild mainostaisi brandin use-
ampia kampanjoita toimien erddnlaisena tuotteen pitkdaikaisena keulakuvana. Myos
Seunga ja Ehri (2019, 105-106) tukevat ndkemysta julkisuuden henkildiden edustamista
arvoista ja vahvasta henkilobrindistd. Tdmén vuoksi tunnettuja henkil6itd kdytetddn myos
monien briandien keulakuvina: kuluttaja voi tuntea pidsevinsé askeleen ldhemmads ihan-
nemindédnsi ostamalla idolinsa suosittelemia vaatteita.

Muotimainonta tdhtdd usein kuluttajan huomion kiinnittimiseen esimerkiksi vahvojen
kannanottojen tai tarinallisten elementtien avulla. Phillipsin ja McQuarrien (2010, 380—
381) mukaan muotikuvissa kéytetdén yhid useammin narratiivisia elementtejd kuluttajan
huomion kiinnittdmiseksi. Monesti kuvien juoni on vahva tai provosoiva, jotta se herit-
tdisi voimakkaita tunteita ja brindimielikuvia. Narratiiviset mainokset sisdltdvit myos
tyypillisesti runsaasti viittauksia tunnettuihin tarinoihin tai populédérikulttuuriin. Aina
kyse ei ole mieluisten brindimielikuvien herdttdmisesté: joskus kuluttajille halutaan vain
luoda intensiivinen bréandiin liitettdvd kokemus. Phillips ja McQuarrie (2010, 382-387)
ovat tunnistaneet viisi erilaista tapaa, jolla kuluttaja voi reagoida muotimainontaan. Mai-
noksen kohdatessaan kuluttajan reaktio voi olla joko toiminta, identifiointi, tunne, narra-

titvinen pohdinta tai tarinaan upottautuminen, joita havainnollistetaan kuviossa 2.

1
I T 1 1 1
Identifiointi Pohdinta Upottautuminen

Kuvio 2 Mainosiarsykkeeseen reagoiminen (Phillips & McQuarrie 2010)
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Kuvio havainnollistaa kuluttajan mahdollisia reaktioita mainosérsykkeisiin. Jos kulut-
taja reagoi mainokseen toimintaorientoidusti, hian kiinnittda ensisijaisen huomionsa tuot-
teeseen. Tdssd tilanteessa kuluttaja on jo suuntautunut ostotapahtumaan ja pohtii, mista
voisi hankkia kyseisen tuotteen. Identifioinnin tapauksessa kuluttaja tarkastelee erityisesti
mainoksessa esiintyvid malleja ja vaikutelmia, joita heiddn persoonallisuudestaan syntyy.
Kuluttaja tarkkailee myos, voiko hén samaistua mainoksen kuvaamaan malliin. (Phillips
& McQuarrie 2010, 382-385.)

Jos reaktio on tunnepohjainen, kuluttajalla jd4 mainoksesta mieleen ensisijaisesti sen
herattamat tunteet ja kuvassa esiintyvien henkildiden tunnetilat. Narratiivisen pohdinnan
kohdalla mainoksen katselija kiinnittdd huomion mainoksen avoinna oleviin, selitystéd
kaipaaviin elementteihin. Tarinaan uppoutuminen menee askeleen pidemmille, silld siind
mainoksiin syvennytddn samalla tavalla, kuin esimerkiksi museossa esilld olevaan taitee-
seen. Téssd lahestymistavassa kuluttaja luo mainokselle yksilollisen tulkinnan. Koska eri-
tyyppisiin mainosérsykkeisiin reagoidaan eri tavoin, briandit voivat suunnitella mainon-
tansa esimerkiksi sen pohjalta, onko heidédn tavoitteenaan tunnepitoisen asiakassuhteen
luominen vai nopea konversio. (Phillips & McQuarrie 2010, 385-387.)

Vaikka muotimainonnan ydintavoitteiden voidaan tiivistdd olevan myynnin lisddmi-
nen ja kuluttajien asenteisiin vaikuttaminen, ndihin pddmaéériin voidaan pyrkid monin eri
tavoin (Wardle 2010, 19). Muotibréndit voivat viestid olemassaolostaan suurilla logoilla
tai hienovaraisemmilla piirteilld, jotka ovat vain muodin harrastajien huomattavissa. Ku-
luttajat kohtaavat mainontaa kaikkialla: niin sosiaalisen median interaktiivisissa kana-
vissa kuin perinteisissd muotilehdissékin. (Lea-Greenwood 2013, 36; Goldsmith & Clark
2008, 309.) Mainosten viestid lujitetaan usein mielipidevaikuttajilla, kuten bloggaajilla
tai julkisuuden henkil6illd. Tdtd keinoa pidetddn usein tehokkaana tapauksissa, joissa vai-
kuttajan henkilobrindi istuu hyvin itse mainostettavaan muotibrindiin. (Carroll 2009;
Whitmer 2015.) Vaikka mainostajalla olisi selked visio markkinoitavasta viestisti, kulut-
tajat muodostavat kuitenkin mainoksesta aina subjektiivisen tulkintansa. Phillipsin ja
McQuarrien (2010, 382—-387) tutkimuksissa selvisikin, ettd mainosédrsykkeisiin voidaan

reagoida monella erilaisella tavalla.

24 Muotimainonnan ja kehonkuvan suhde

Thomasin (2018, 69—70) mukaan muodin parissa yleinen ajatusmalli on, ettei yksilo voi
olla koskaan liian hoikka, nuori tai vaaleaihoinen. Myds Healeyn (2014, 41-42) mukaan
median luomista ulkonékdpaineista on erotettavissa yksi ala ylitse muiden: muotiteolli-
suus. Muodin mainonnassa kéytetyt mallit ovat 1dhes poikkeuksetta todella nuoria ja hoik-

kia, minkd lisdksi kuvat ovat vahvasti muokattuja. Ongelma ei synny yksittéisista
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mainoksista, mutta tuhansia viesteja kohdatessa ajatusmaailma oikeanlaisesta ulkondosta
alkaa véistdamittd muuttua. Myds Tiggemannin ym. (2009, 73) mukaan massamedia ja
mainonta ovat ohjanneet kauneusihanteita jo kauan solakkaan suuntaan. Tdma trendi on
nakyvissd erityisen vahvana muoti- ja kauneusalalla.

Mitd enemmaén viesti toistuu, sitd enemmaén sitd aletaan pitimddn normina. Hyvin
hoikkien ja vaaleaihoisten naisten ndkyvyys muotikuvissa vélittdd selkedn viestin siitd,
millainen thminen sopii ihanteisiin. Kun etnisyys ja isokokoisemmat vartalot huutavat
poissaoloaan, monet ihmiset saattavat kokea olevansa vddranlaisia. Kapeat muotit kdyvét
ilmi my®0s siind, ettd tummaihoisten mallien hiukset on usein suoristettu ldnsimaalaiseen
tyyliin piikkisuoriksi. (Reddy-Best ym. 2018, 292.)

Muotimainonnan hoikkuusihanteet ovat tiiviissd yhteydessd kehonkuvaan. Healey
(2014, 1) maidrittelee kehonkuvan tarkoittavan yksilon uskomuksia ja tunteita omasta ke-
hostaan. Kehonkuvan nédhdédédn koostuvan neljdsté eri tekijasta: tavasta, jolla yksilo nikee
itsensd, tunteista, joita hén liittdd ulkondkoonsa, uskomuksista, joita vartaloon liitetdén ja
asioista, joita hin tekee ulkondkdnsa eteen. Myos Tatangelo ym. (2015, 735) tukevat Hea-
leyn (2014, 1) médritelma3 ja pitdvit kehonkuvaa monitahoisena ilmioni, joka kattaa yk-
silon ulkondkoon liittyvit uskomukset, asenteet ja kéyttdytymismallit. Kehonkuva on
usein hyvin subjektiivinen, joten yksilon tapa arvioida vartaloaan voi olla kaukana todel-
lisuudesta. Kehonkuva on kuitenkin keskeisessé roolissa yksilon hyvinvointiin ja mielen-
terveyteen liittyen. Terveen kehonkuvan ndhdédédn johtavan moniin konkreettisiin hyotyi-
hin, kuten hyvéén itsetuntoon, itsensd hyvédksymiseen ja terveisiin kdyttdytymismalleihin
ruuan ja litkunnan suhteen. (Healey 2014, 1.)

Mutkattoman ja terveen kehonkuvan saavuttaminen ei ole kuitenkaan aina vaivatonta,
silld thmisluonnolle on tyypillistd vertailla itseddn muihin. Itsenséd arvioiminen on hyo-
dyllinen tydkalu esimerkiksi tavoitteiden saavuttamiseksi ja itsensé kehittdmiseksi, mutta
silld on myds monia varjopuolia. Kuten Tiggemann ym. (2009, 73) totesivat, muotiku-
vissa ndkyvien huippumallien vartalot ovat ldhestulkoon epérealistisen tdydellisid, eikd
samankaltaista vartaloa pysty vilttimattd edes saavuttamaan pelkédlld kovalla treenilla.
Kauniiden mallien kuvien katselu herdttdd kuluttajien keskuudessa usein kielteisid tun-
teita omaa vartaloa kohtaan. (Yazdanparast & Spears 2018, 279-280.)

My®és Bellin ja Dittmarin (2011, 478-479) mukaan kehonkuvan ongelmista on tullut
ldhestulkoon standardi, joka koskettaa erityisesti nuoria naisia. Ulkondkdpaineiden néh-
ddédn vilittyvin ympériston luomista ihanteista, jotka suosivat erityisesti hoikkia varta-
loita. Median kuvaama ihannenainen on epdluonnollisen tdydellinen: hoikka ja treenattu,
mutta myds kurvikas. Oikeanlaisen vartalon ndhddén johtavan suosioon niin ystévépii-
rissd kuin potentiaalisten kumppaneidenkin etsinnéssa.

Cohen (2006, 59) yhtyy Bellin ja Dittmarin (2011, 478—479) ajatuksiin mainonnan

kauneusihanteiden ongelmallisuudesta. Kun yksilo peilaa itsedén jatkuvasti mediassa
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esiintyviin, laihoihin ja kauniisiin ihmisiin, hén voi kokea alemmuudentunnetta. Tama
epdmieluisa tunne voi puolestaan johtaa pyrkimykseen muuttaa oma ulkonikoé mahdolli-
simman samankaltaiseksi ja pienentdd oman peilikuvan ja mallin vélilld olevaa kuilua.
Kehonkuvan ongelmat saavat usein alkunsa siité, ettd yksilo kokee olevansa liian kaukana
yleisesti hyvaksytystd ithannevartalosta.

Kuuluisaa Festingerin (1954, 117-119) sosiaalipsykologian teoriaa voidaan soveltaa
my0s median aitheuttamien ulkonékdpaineiden tarkasteluun. Sosiaalisen vertailun teorian
mukaan yksil6t ovat taipuvaisia arvioimaan itseddn suhteessa muihin ympéardiviin ihmi-
siin. Vertailua on kahdentyyppistd: alaspdin ja ylospdin suuntautuvaa. Kun yksil6 arvioi
itsedédn suhteessa toiseen, jota hdn pitdd alempiarvoisena, hinen itsetuntonsa ja pystyvyy-
tensd tunne nousee. Jos kyseessd on kuitenkin vertailu ylempiarvoiseen henkiloon, se li-
sdd masentuneisuuden tunteita ja oman arvon vihenemisti. Sosiaalisen vertailun proses-

sia on havainnollistettu kuviossa 3.

Yl6spain Motivaatio
Itsetunto- . o
suuntautuva itsensa
ongelmat

vertailu kehittamiseen

Vertailu

Alaspain Tilan
suuntautuva |feemed  Itsevarmuus yllapitaminen ja
virheiden valttely

vertailu

Kuvio 3 Sosiaalisen vertailun teoria Festingerin (1954) mukaan

Kun kuviossa 3 esitettyd sosiaalisen vertailun teoriaa tarkastellaan massamedian ja ke-
honkuvan ndkodkulmasta, voidaan todeta, ettd yksilot kokevat helposti alemmuudentun-
netta vertaillessaan itsedén hoikkiin ja kuvankésiteltyihin malleihin. Téssd tapauksessa
vertailu on ylospéin suuntautuvaa: lehdissé esiintyvid malleja voidaan pitdd omaa peili-
kuvaa kauniimpina tai komeampina. Tdménkaltainen ajattelu johtaa helposti myds nega-
titvisiin tunteisiin, kuten itsensd vihéttelyyn ja itsetunto-ongelmiin. Muotimainonnan ja
kehonkuvan ongelmallinen suhde tulee ilmi myds siind, ettd muodin ostamisen ndhdiin

palvelevan ensisijaisesti emotionaalisia tarpeita. Jos kyse olisi neutraalimmasta ja
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arkisemmasta hyodykkeestd, kuluttajat eivit suhtautuisi muodin mainontaan niin tunne-
pohjaisesti. (Choi 2014, 3.)

Nykypéivani kehonkuvan ongelmat koskettavat niin naisia kuin miehidkin, silld media
sekd ympéaroivd kulttuurimme ovat todella ulkondkokeskeisid. Varsinkin ldansimaisen
kulttuurin muotti siitd, mikd on ihannoitavaa ja puoleensavetdvai on hyvin kapea. Saa-
vuttamattomissa olevat ihanteet voivat johtaa tyytyméttomyyden tunteisiin ja muuttunee-
seen kiytokseen, joka voi edetd jopa syomishdirioksi asti. (Tatangelo ym. 2015, 735.)
Cohen (2006, 57-58, 62) suhtautuu Tatangelon ym. (2015, 735) mainitsemaan ulkondko-
keskeisen kulttuurin ja sydmishdirididen suhteeseen vakavasti. Hinen mukaansa yleisim-
mit syomishdiriot, kuten anoreksia ja bulimia ovat jopa 10 kertaa yleisempii naisten kes-
kuudessa miehiin verrattuna. Huomionarvoista on, ettd vaikka suurin osa syomishdiridista
todetaan naisten keskuudessa, se voi johtua my0s siitd, ettei miehid ole tutkittu tarpeeksi.
Voi my0s olla, ettd asenneilmapiiri ulkoniddstd keskustelemiselle on avoimempi naisten
keskuudessa. On kuitenkin todistettu, ettd naiset reagoivat vahvemmin ajatukseen ihan-
nevartalosta kuin miehet.

Syitd syomishdiridille voi hakea muun muassa massamediasta, jossa esiintyvien mal-
lien paino on tippunut huomattavasti viimeisten vuosikymmenten aikana esimerkiksi
1950-luvun kurvikkaaseen ihanteeseen verrattuna. Tutkimusten mukaan riittdva altistu-
minen median hoikkuusihanteelle johtaa ndiden ajatusten sisdistdmiseen ja samankaltai-
sen vartalotyypin tavoittelemiseen. Kiinnostavaa kuitenkin on, ettd miesten ihannenainen
oli hieman kurvikkaampi ja isokokoisempi kuin naisten tavoittelema ideaalivartalo. (Co-
hen 2006, 62.) Myo6s Holla (2018, 4) yhtyy ajatukseen median hoikkuusihanteiden vahin-
gollisuudesta. Hinen mukaansa media luo mielleyhtymii, jossa solakka vartalo on yhtey-
dessd moniin mydnteisiin ominaisuuksiin. Tyypillisesti hoikkien ihmisten uskotaan me-
nestyvén tydurallaan ja romanttisissa suhteissa ylipainoisia paremmin. Témén liséksi me-
dia valittad mielikuvaa, jossa hoikkuus on yhteydesséd yksilon menestykseen ja valtaan.
Tukevanpuoleisempia ihmisid kuvataan mediassa usein epdedullisin tavoin ja heidit esi-
tetddn muun muassa laiskoina.

Tatangelon ym. (2015, 735) mainitsemat saavuttamattomissa olevat kauneusihanteet
voivat johtaa syomishdirididen ohella jopa kauneuskirurgiaan. Kosmeettisten toimenpi-
teiden ja kauneuskirurgian suosio on kasvanut alentuneiden kustannusten ja ulkondko-
keskeisemmaén median johdosta. Kosmeettiset toimenpiteet ovat myods erdénlaisia sopeu-
tumiskeinoja: niiden avulla yksild voi muokata ulkonékodan kauneusihanteisiin sopivam-
paan muottiin ja padstd ldhemmas thannemindinsé. (Yazdanparast & Spears 2018, 280—
281.) Jatkuvasta mainosten tulvasta huolimatta suurin osa yksiloisti kokee ajoittaista tyy-
tymattomyyttd ryhtyméttd mihinkdén radikaaleihin toimiin. Ulkon&kdpaineita voidaan
torjua esimerkiksi muiden tavoitteiden avulla tai saavuttamattoman tavoitteen véhitte-

lylld. Omien puutteiden tarkastelun sijaan yksild voi myds keskittyd asioihin, joihin hédn
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on itsessddn tyytyvéinen, jolloin myods mainosten ulkonékopaineita siedetddan paremmin.
(Yazdanparast & Spears 2018, 284.) Tiggemannin ym. (2009, 87—-88) mukaan muotiku-
vat hoikista ihmisistd aiheuttivat tyytyméttomyyttd omaa kehoa kohtaan silloin, kun koe-
henkil6itd pyydettiin tarkastelemaan mallin ulkonidk6a. Kun koehenkilot saivat tarkastella
mainoksia vapaammista ldhtokohdista, he kokivat myonteisempié tunteita ja inspiraa-
tiota.

Ulkonékopaineet eivit kosketa vain kuluttajia, vaan myos muotialalla tydskentelevia
malleja. Muotimallit tydskentelevit jokseenkin myrkyllisessd ymparistossd, jossa hoik-
kuuden ihailu on loputonta ja painon vahtiminen arkipdivéid. Epérealististen odotusten
tdyttdminen ja kova kilpailu ovat ldhestulkoon toimialan standardeja. Malleille maksetaan
hoikkana pysymisestd, ja vartalo onkin kyseisen ammatin tirkein tydkalu. Niin ollen pe-
rinteiset strategiat kehopositiivisuuden vahvistamiseksi eivét vilttdméittd toimi mallien
kohdalla. Swamin ja Szmigielskan (2013, 113—115) tutkimuksissa selvisi, ettd vaikka
mallien suhde ulkondkd6n on védristynyt, niin he ovat kuitenkin tyytyvéisid kehoonsa.
Hoikkuuden tavoittelun voi tulkita tissd tapauksessa olevan pikemminkin tietyn vartalo-
tyypin ylldpitdmistd. Varsinaista tyytymittomyyttd omaan vartaloon ei voitu todistaa,
mikd luultavasti selittyy sillé, ettd mallien vartalot tdyttdvit yhteiskunnan asettamat odo-
tukset.

My6s Holla (2018, 1-4) painottaa Swamin ja Szmigielskan (2013, 113—-115) tavoin
sitd, ettd mallien tulot ovat riippuvaisia ihanteiden mukaisesta ulkonidosti ja vartalotyy-
pistd. Oikeanlaisella ravinnolla on suuri merkitys muotialalla erityisesti mallien kannalta.
Tayttadkseen kauneusihanteet mallit syovét pienid ja kasvispitoisia annoksia kontrol-
loiduista ruoka-aineista. Ravinto ndhdéan nautinnon sijaan vilineend saavuttaa muodin
muottiin istuva vartalo. Hollan (2018 16—17) mukaan mallimaailman ruokatottumuksissa
on sukupuolikohtaisia eroavaisuuksia. Miesmallit saavat sydda yleisesti ottaen rennom-
min, silld heidén vartaloltaan odotetaan pikemminkin atleettisuutta kuin langanlaihuutta.
Mielenkiintoista on kuitenkin se, ettd mitd lahemmas huippumuotia mennéén, sitd andro-
gyynimpi eli sukupuolineutraalimpi kauneusihanne on. Sekd mies- ettd naisvartaloilta
odotetaan tdssé tapauksessa suoruutta ja hoikkuutta.

Androgyynisyys on yksi muotialan herkedméattomimmin kasvavista trendeistd. Mad-
senin (2018) mukaan androgyynin muodin osuus kasvaa jatkuvasti ja esimerkiksi syksylla
2018 esitellyt vuoden 2019 kevétmallistot olivat tdynnd sukupuolistereotypioita uhmaa-
via leikkauksia. Naisten muodin ndytdslavoilla on ndhty hartiakkaita puvuntakkeja, viljid
housuja ja lyhyeksi leikattuja hiuksia. Yhi useammat huippumallit tekevit tditd niin nais-
ten kuin miestenkin muodin parissa, jonka liséksi monet mallit ovat myds transsukupuo-
lisia. Kuten muotisuunnittelija John Galliano on sanonut, muoti on aina rikkonut rajoja.
Haén haluaisi, ettd muoti ei olisi rajoitettu sukupuoleen tai kansallisuuteen, vaan se yhdis-

tdisi ithmisid. Gallianon luotsaaman Maison Margielan mallistot eivit olekaan nykyéén
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erikseen miehille ja naisille, vaan kaikki vaatteet suunnitellaan unisex-kategoriaan. Myos
muut huippumuotitalot, kuten Celine ja Louis Vuitton ovat seuranneet perdssid. Miehet
ovat avanneet kyseisten merkkien naistenmallistojen ndytoksid, ja julkisuudesta tunnet-
tuja naisia on stailattu kampanjoihin miestenvaatteisiin. Kuva 1 esittdd paljon huomiota
ja keskustelua herdttdneen Louis Vuittonin mainoskampanjan, jossa néyttelija Will Smit-
hin poika Jaden Smith on puettu hameeseen. Koska muoti etsii jatkuvasti keinoja uudis-

tua, ehkéd seuraavat ideat 16ytyvét juuri androgyynisyyden parista. (Madsen 2018.)
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LOUIS VUITTON

Kuva 1 Jaden Smithin tihdittimi Louis Vuittonin kampanja keviille 2016

Kuvassa 1 ndhtdavd Louis Vuittonin kampanja vastaanotettiin muotivden parissa ladm-
pimadsti, silld sen ndhtiin murtavan tiukkoja muotteja juuri oikeanlaisella tavalla. Niin
kauan kuin androgyynisyys ei ole vield normi, sitd mainonnan keinona hyodyntavat bran-
dit tulevat erottautumaan ja saamaan huomiota. Jatkuvan mainonnan virrassa tima voikin

olla tehokas keino ottaa kantaa ja differoitua muista muotibriandeista.
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Viime vuosina mediassa on alettu kiinnittimain huomiota myds muihin vartalotyyp-
peihin kuin langanlaihoihin ithmisiin. Androgyynin trendin ohella paljon huomiota osak-
seen saanut kehopositiivisuus (engl. body positivity) on tullut monen tietoisuuteen il-
mioni, jossa kaikenkokoisia ihmisid arvostetaan: myos isompikokoisemmilla ja kurvik-
kaammilla ihmisill4 tulisi olla tasavertainen rooli yhteiskunnassa ja mediassa. Kehoposi-
titvisuus on myonteinen ilmid, joka tdhtdéd kaikenkokoisten ihmisten vapauttamiseen: oli
vartalo sitten pieni tai suuri, sitd ei tarvitse peitelld. (Baker 2019.) My6s Thomas (2018,
76) alleviivaa tarvetta eri vartalotyyppien ndkymiselle. Muotikuvien naiset ovat ldhes
poikkeuksetta todella hoikkia, vaikka monimuotoisuus onkin yleistyméssa. Pluskokoisten
mallien kiyttdminen on yleistymissé, mutta he esiintyvit silti useimmiten ldhikuvissa tai
vaihtoehtoisesti provosoivissa asennoissa.

Bakerin (2019) mukaan myds muotialan kulttuuri on murroksen keskelld. Yhden viih-
dealan vaikutusvaltaisimman naisen, Robyn Rihanna Fentyn muotindytokset ovat tiytty-
neet kaikenkokoisista ja -virisistd naisista. Hinen Savage x Fenty alusvaatemallistonsa
on saanut myodnteistd huomiota myds tavallista laajemmasta kokovalikoimastaan. Mo-
nilla pluskokoisilla malleilla on Instagramissa huomattavan korkeita seuraajamééria,
mika kielii thmisten tarpeesta ndhdi my0s erilaista sisdltdd perinteisten hoikkuusihantei-
den rinnalla. Muotibrédndit alkavatkin vastata kuluttajien tarpeeseen ndhdd mainonnassa
aidompaa ja samaistuttavampaa sisaltoa.

Kehopositiivisuus ei ole pelkdstddn naisten asia, vaan sen merkityksen ovat tiedosta-
neet myds monet miehet. Caruso ja Roberts (2018, 627-633) tutkivat miesten kirjoitta-
maa kehopositiivisuusblogia, joka keskittyi kaikenlaisten kehonkuvien hyviksymiseen.
Vaikka maskuliiniseen stereotypiaan ei valttdmaittd istu mielikuva haavoittuvaisuudesta,
tarkastellussa blogissa jaettiin avoimesti my0s kehonkuvaan liittyvid kamppailuita. Mo-
net blogipostauksista haastoivat maskuliinisuuden kapeita raameja, mutta keskustelun
savy sdilyi koko ajan hyviksyvina.

Mitd useammin ndemme myo0s isokokoisten henkildiden kuvia mediassa, sitd enem-
min laihuusihanne horjuu. Bakerin (2019) mukaan ihmiset arvioivat omaa vartaloaan ar-
mollisemmin, kun he ndkevit mainoksissa kaikenkokoisia ihmisid. Thomasin (2018, 88—
89) mielestd on hyvé, ettd monista muotimarkkinoinnin epikohdista puhutaan yhd enem-
min ja kapeita vartalotyypin ja sukupuoliin liittyvien stereotyyppien muotteja aletaan
murtamaan. Hén kiteyttdd uskonsa seuraavaan lauseeseen:” Marketing can be about rep-
resenting both a fashion world, and the world we want it to be.” Toivoa on, ettd muoti-
maailma alkaa muuttua pienin askelein kohti eettisempéé ja monimuotoisuutta arvosta-

vampaa yhteisod.
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3 Z-SUKUPOLVEN KULUTTAJA

3.1 Z-sukupolven ominaispiirteet

Z-sukupolvi on nuori ja taloudellisesti merkittdva kuluttajaryhma, johon kuuluvien hen-
kiloiden médritelldén useimmiten syntyneen noin 1990-luvun puolivélin ja vuoden 2010
viliselld ajalla. Vaikka alan kirjallisuudesta ei I6ydykddn vakiintunutta skaalaa sille, milla
ajanjaksolla syntyneet lasketaan Z-sukupolveen kuuluviksi, on selvé, ettd timé joukko
eroaa kiyttdytymisensd pohjalta aiemmista sukupolvista huomattavasti. Z-sukupolvi ir-
tautuu heitd edeltdvéstd Y-sukupolvesta esimerkiksi arvojensa ja eettisen valveutuneisuu-
tensa osalta. (Scott 2016; Puiu 2016, 67.)

Arvomaailma ei jai ainoaksi Z-sukupolven ja milleniaaleiksikin kutsutun Y-sukupol-
ven eroavaisuudeksi. Z-sukupolvi on noussut myds maéréllisesti suuremmaksi ryhmaiksi
kuin Y-sukupolven eli milleniaalien joukko (Scott 2016). Blackley (2016) korostaakin Z-
sukupolven kuluttajavoimaa: vuoteen 2020 mennesséd kyseinen ikdluokka tulee edusta-
maan jopa 40 % koko maailman kuluttajista. Ikddntyvissd Suomessa Z-sukupolven suh-
teellinen osuus véestosti ei ole aivan yhtd korkea, vaan Tilastokeskuksen (2019) mukaan
se on noin 27 % luokkaa. Z-sukupolven ostovoima yltdd kuitenkin pitkélle, silld omien
kulutuspéétostensd lisdksi he vaikuttavat myds vanhempiensa ja muiden sidosryhmiensi
mielipiteisiin (Puiu 2016, 67-68). Markkinoijien onkin kdénnettdvé katseensa timén ku-
luttajaryhmén puoleen viimeistddn nyt, silld sen rooli yrityksen menestyksen kannalta on
kriittinen (Scott 2016).

Markkinointitoimenpiteissi onnistuakseen yritysten on vélttdmétontd kohdistaa tarjoa-
mansa palvelemaan Z-sukupolven tarpeita. Koska titd sukupolvea ei voida laittaa entisten
nuorten ikdjoukkojen muottiin, asiakasymmaérryksen tarve nousee aivan uudelle tasolle.
(Scott 2016). Yksi keino parempaan ymmarrykseen Z-sukupolvea kohtaan on heille tyy-
pillisten ominaispiirteiden tarkastelu. Kuviossa 4 esitelldén useiden eri tutkijoiden toistu-

vasti esiin nostamia, Z-sukupolvelle ominaisimpia piirteité.
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Kuvio 4 Z-sukupolven ominaispiirteet

3.1.1 Teknologinen ja innovatiiviinen

Z-sukupolvi on syntynyt digitaalisen murroksen ja internetin aikakaudelle. Kyseiseen su-
kupolveen kuuluvat henkil6t viettdvit paljon aikaa internetissé, ja hyddyntavét teknolo-
giaa huomattavan paljon péivittdisessa elaméssdan. (Puiu 2016, 67-68.) Myos Csobanka
(2016, 66) painottaa, ettei Z-sukupolvi edes tiedd aikaa ennen verkkoa ja kehittynyttéd
teknologiaa. Internetin ja sosiaalisen median kdyton mééritellddnkin olevan yksi merkit-
tdvimmistd Z-sukupolvea yhdistéavista tekijoista.

Teknologiakeskeisessi ja alati muuttuvassa ympaéristossd kasvanut Z-sukupolvi odot-
taakin tuotteilta jatkuvaa kehitystd ja innovatiivisuutta. He ovat vaihtoehtojen maail-
massa, jossa valinnat eivét rajoitu pelkkiin kivijalkaliikkeisiin. Z-sukupolvi pitdd jatkuvaa
tuotekehitysti itsestddnselvyytend, silld he ovat tottuneet laitteiden vuosittain parannel-
tuihin versioihin ja kasvaviin tuotekategorioihin. Hyvina esimerkkind Z-sukupolven ai-
kaisesta kehityksestd toimivat matkapuhelimet: siirtymi hyvin yksinkertaisista kommu-
nikaatiovélineistd enemmaén tietokonetta muistuttaviin dlypuhelimiin ja sosiaaliseen me-
diaan on tapahtunut nopeasti. (Wood 2013, 1-2.)

Koska Z-sukupolven edustajat ovat varttuneet teknologian parissa, he ovat myos ke-
hittyneet taitaviksi eri laitteiden kayttdjiksi (Wood 2013, 1). Multitasking ei olekaan Z-
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sukupolvelle vieras kisite, vaan he pystyvit vastaanottamaan tietoa monesta eri ldhteesta
samanaikaisesti. Nuoresta idstdén huolimatta Z-sukupolvea pidetddn myos hyvilld tapaa
lahdekriittisend joukkona. Useita drsykkeitd kohdatessaan nuoret ovatkin oppineet vertai-
lemaan ja arviomaan tietoa tehokkaasti. Z-sukupolvella on todettu olevan poikkeukselli-
sen hyva kyky prosessoida ja luokitella tietoa nopeasti, eiké heitd kutsuta perusteettomasti
diginatiiveiksi tai verkkosukupolveksi. (Thacker 2016, 198; Csobanka 2016, 66—67.)

Kuten Wood (2013, 1-2) jo totesi, Z-sukupolven suhtautuminen internetiin ja kehitty-
neeseen teknologiaan on hyvin mutkaton. Yhd nuoremmat varttuvat internetin parissa,
eikd ole lainkaan tavatonta, ettd kyseiseen sukupolveen kuuluvilla on ollut omat tilinsa
sosiaalisessa mediassa jo kauan ennen teini-ikddn kasvamista. Sosiaalisen median profii-
lit ovatkin merkittdvassd osassa Z-sukupolven sosiaalista kdyttdytymisti. Innostava si-
sdlto ja jatkuva tykkdysten ja kommenttien virta on johtanut siihen, ettd Z-sukupolvella
on tarve olla jatkuvasti yhteydessi verkkoon. Mobiililaitteiden avulla uutiskanavat ja so-
siaalinen media ovatkin ldsnd heiddn eldméssddn ympdéri vuorokauden. (Prakasyaday &
Rai 2017, 110-111.)

Csobanka (2016, 66—67) on nostanut esiin myds Z-sukupolven sosiaalisen median
kdyton varjopuolet. Vaikka nuorilla saattaisi olla tuhansia kontakteja sosiaalisessa medi-
assa, heidin tunneédlykkyytensé voi olla silti aiempia sukupolvia huonompi véhentynei-
den kasvotusten kohtaamisten vuoksi. Csobanka (2016, 66—67) nostaakin esiin nikemyk-
sen siitd, ettd Z-sukupolvi vaikuttaa keskittyvian ihmissuhteissaan vélilld enemmén niiden
médrdin kuin laatuun ja syvyyteen. Sosiaalisella medialla on my6s muita negatiivisia lie-
veilmioité: sen liiallinen kdyttd on yhd yleisempéd, minka liséksi verkossa tapahtuu myds
identiteettivarkauksia, kiusaamista ja seksuaalista hdirintdd. Vaikka Z-sukupolveen kuu-
luvat henkil6t olisivatkin valveutuneita ndiden ongelmien suhteen, pelkka niille altistu-
minen voi olla nuoressa idssd vahingollista. (Prakasyaday & Rai 2017, 112.)

Prakasyaday ja Rai (2017, 116) korostavat, ettd sosiaalinen media on muuttanut yh-
teiskuntaa ja tyOymparistdjd huomattavasti. Trendi tulee vain vahvistumaan tulevina vuo-
sina, kun Z-sukupolven maailmantaloudellinen merkitys jatkaa kasvamistaan. Teknolo-
gian ja sosiaalisen median vaikutuksia tulevaisuuden elinympéristdihin on haastavaa en-
nustaa, mutta Z-sukupolven seuraaminen ja osallistaminen on yksi tarkeimmisté keinoista
tulevaisuuden kuluttajatrendien mukana pysymiseen. Staattinen ja perinteisid malleja mu-
kaileva kehitys ei ole Z-sukupolven mieleen, silld he ovat nélkiisid uusia innovaatioita
kohtaan (Wood 2013, 1-2).
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3.1.2 Globaali ja eettinen

Z-sukupolvi on ollut koko ikdnsi kytkoksissa internetiin ja moderniin teknologiaan, joten
heistd on kasvanut arvotietoisia ja valveutuneita kansalaisia. Uutisvirran parissa varttu-
minen on tuonut monet maailman epakohdat Z-sukupolven tietoisuuteen, ja heitd kutsu-
taankin tietyissd yhteyksissd my0s herdnneeksi sukupolveksi. (Prakasyaday & Rai 2017,
111-112.) Koska Z-sukupolven illuusio tdydellisestd maailmasta on rikottu, he arvioivat
myo6s kulutuspadtoksiddn niiden ympéristovaikutusten ja sosiaalisten vaikutusten avulla.
Z-sukupolvi ymmartad, millaisia vaikutuksia kuluttajakayttaytymiselld voi olla. Kyseinen
sukupolvi haluaakin ottaa yhteiskunnassa aktiivisen toimijan roolin sen sijaan, ettd katse-
lisi ongelmallisten tilanteiden kehittymistd vain passiivisesti vierestd. (Thacker 2016,
198.)

Z-sukupolvi pitdd ongelmallisena esimerkiksi ihmisten tasavertaisuutta loukkaavia sa-
noja ja tekoja. Tasa-arvo ja kulttuurillinen monimuotoisuus ovatkin Z-sukupolvelle tér-
keitd arvoja ja he pitavit esimerkiksi vihemmistdjen oikeuksia 1dhelld sydidntdén. Z-su-
kupolven elinaikana on saavutettu merkityksellisié asioita, kuten samaa sukupuolta ole-
vien ihmisten avioliitto-oikeus ja tummaihoisen presidentin valtakausi Yhdysvalloissa.
Kuluttajakayttdytymisen ohella eettisyys ohjaa Z-sukupolven valintoja my0ds heidén
uransa suhteen. Nuoret haluavatkin hakeutua ensisijaisesti ammatteihin, jotka tarjoavat
sadnndllisten tulojen liséksi myOs myonteistd ympiristoon ja yhteiskuntaan kohdistuvaa
kontribuutiota. (Scott 2016.)

Edelld mainittujen tasa-arvokysymysten ja eettisten piirteiden lisdksi Z-sukupolven
kuluttajaa pidetdin modernina ihmisend, joka on avoin muutoksille. Csobankan (2016,
66-67, 71) mukaan Z-sukupolvi on maailmankuvaltaan globaalimpi ja ennakkoluulotto-
mampi kuin edeltivit sukupolvensa. Maailmankansalaisuus nékyy eri kulttuureihin koh-
distuvan suvaitsevuuden lisdksi siind, ettd Z-sukupolvella on my0s matala kynnys vaihtaa
asuinmaata esimerkiksi mielenkiintoisen tydtarjouksen kohdalla. Z-sukupolvi ei née eri
maiden ja kulttuurien vililld tiukkoja rajoja, vaan he tarkastelevat maailmaa kollektiivi-
semmista ldhtokohdista. Néin ollen myos vdhempiosaisten ongelmat kuuluvat Z-sukupol-
ven mukaan kaikkien vastuulle, eiviatkd he halua ummistaa silmiddan maantieteellisesti
kauempana tapahtuville epakohdille. (Scott 2016.)

Z-sukupolven voisi kiteyttdd haluavan ottaa kantaa ja vaikuttaa tulevaisuuteensa: jopa
80 % kyseisen ikédluokan kuluttajista valitsee ensisijaisesti tuotteen, jolla on mydnteinen
vaikutus joko sosiaalisiin tai ympdristollisiin tekijoihin. Tadma 16ydos on merkittavi eri-
tyisesti yritystasolla, sill liikketoimintamallien sopeuttaminen Z-sukupolven tarpeisiin on
valttdimatonti. Z-sukupolven kiinnostus eettisii tuotteita kohtaan tulisi tiedostaa yritysten
kaikissa prosesseissa ja suunnitella tuotteita, jotka antavat mahdollisuuden jattaa positii-
visen jéljen yhteiskuntaan. Z-sukupolvi etsii jatkuvasti keinoja kannanottoihin ja myon-

teisen jéljen jattdmiseen. (Blackley 2016.)
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3.1.3 Realistinen ja mukavuudenhaluinen

Z-sukupolvi on kasvanut kehittyneen uutisoinnin aikana, jolloin he ovat myos joutuneet
seuraamaan taloudellista taantumaa ja terroristisia hyokkdyksid. Kun idealistinen maail-
mankuva on sirkynyt, Z-sukupolvi on alkanut arvostaa turvallisuutta edeltdviddn suku-
polvia erilaisella tavalla. Woodin (2013, 2) mukaan turvallisuudenkaipuu ilmenee esi-
merkiksi Z-sukupolven tyopaikkavalinnoissa: koska he ovat kasvaneet taloudellisesti
haastavina aikoina, uravalinnatkin tehdddn useammin turvattua tyollisyyttd tavoitellen.
Z-sukupolvi tiedostaa esimerkiksi taloudelliset realiteetit selkedmmin ja on valmiina ko-
vaan tyontekoon (Prakasyaday & Rai 2017, 111-112). Wood (2013) painottaakin, ettd Z-
sukupolvi kayttdd tulojaan herdteostosten sijaan harkiten. Esimerkiksi sddstiminen ja
maltillinen kuluttaminen ovat suosittuja ilmioitd Z-sukupolven keskuudessa.

My®ds Prakasyaday ja Rai (2017, 111-112) yhtyviat Woodin (2013, 2) nikemykseen
siitd, ettei Z-sukupolven voi viittdd kasvaneen pumpulissa. Milleniaalien jossain méérin
idealistisempaan maailmankuvaan verrattuna Z-sukupolven ldhestymistapa on hyvin
pragmaattinen. Realistisen maailmankuvan voidaan nihda liittyvdn my®ds siihen, ettei Z-
sukupolvi ole sinisilmiinen, vaan tietoinen ympérilld olevista vaaroista. Tdmai on johtanut
sithen, ettd Z-sukupolvi pyrkii tavoittelemaan turvallisuuden tunnetta monin eri keinoin.
Riskid pyritddn vélttdméién koulutusvalintojen ohella alkoholin ylenpalttisen kuluttami-
sen kuin holtittoman liikennekdyttdytymisenkin suhteen. Z-sukupolvi tiedostaa ymparilla
olevien uhkien méirén, joten he pyrkivdt minimoimaan vahinkoja omalla vastuullisen
kéytoksensd avulla. (Scott 2016.)

Turvallisuuden liséksi Z-sukupolvi arvostaa mukavuutta. Woodin (2013, 2) mukaan
Z-sukupolven mukavuudenhaluisuus nikyy muun muassa siind, ettd tuotteiden ja palve-
luiden avulla pyritddn sddstiméadn aikaa: ruokaa tilataan kotiovelle, tuotteiden kokoami-
nen on tehty mahdollisimman helpoksi ja my06s briandien markkinointiviestit ovat ki-
teytettyjd. Sukupolvi on myos kasvanut aikana, jolloin urheilullisten pihaleikkien sijaan
viihde 10ytyy muutaman klikkauksen pédstd. IImio ei ole pelkéstdéin mydnteinen, silld se
passivoi kasvavia ja kehittyvid nuoria. Z-sukupolvi kuitenkin tiedostaa, ettd teknologian
avulla voidaan helpottaa elaméad, eikd pelkdd hyddyntdd sen tarjoamia mukavuuksia.

Hanbury (2019) yhtyy Woodin (2013, 2) nikemykseen siitd, ettd Z-sukupolvi tavoit-
telee ostokokemukselta ennen kaikkea helppoutta ja vaivattomuutta. Léhes kaikki han-
kinnat tehddén verkkokaupasta, silld kivijalkamyymaéldihin ja ostoskeskuksiin liikkumi-
nen tuntuu vaivalloiselta. Verkkokaupan yleistyessd Hidvegi ja Klemen-Erdos (2016,
172) painottavat siti, etti Z-sukupolvi olettaa kaiken olevan jatkuvasti saatavilla. Alypu-
helinten myo6téd verkko-ostokset eivit ole riippuvaisia ajan lisdksi myOskédn paikasta, jo-
ten globaalit ja valtavat valikoimat ovat saatavilla vuorokauden ympéri. Z-sukupolven

voidaan nihdé tavoittelevan helppoutta my0s siksi, ettd esimerkiksi kotiin toimitettavien
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tuotteiden myota heiddn ei tarvitse poistua mukavuusvyohykkeeltddn tai kohdata ympa-

ristossé piilevid vaaroja tai turvattomuutta.

3.1.4 Viihteellinen ja visuaalinen

Z-sukupolvi rakastaa viihdettd. Videopelit, elokuvat ja sosiaalinen media ovat suuressa
osassa Z-sukupolven vapaa-aikaa. Edeltdvien pelien ja filmien suosiota voidaan selittda
Z-sukupolven tarpeella paeta todellisuutta: elamyksellinen vithde vie ajatukset pois maa-
ilman realiteeteista. Voimakkaat kokemukset ovat yhdistettdvissd myds eskapismiin, jota
voidaan selittdd Z-sukupolven tarpeella paeta taloudellisia haasteita ja aikuisuuden ai-
heuttamia paineita. (Wood 2013, 3.)

Z-sukupolvi odottaa viihteeltddn laadukasta visuaalista ilmettd ja grafiikkaa. Viihteel-
linen sisdlto toimii myds markkinointiviestinnidn kohdalla, silld Z-sukupolvi reagoi myon-
teisimmin visuaaliseen ja huomion kiinnittdvédn sisdltoon. Kommunikaatio on muuttunut
perinteisistd tekstiviesteistd kuviin, emojeihin ja lyhyisiin GIF-animaatioihin. Sen liséksi,
ettd kuvat ja litkkuvat animaatiot kiinnittdvét myos viestin vastaanottajan huomion tehok-
kaasti, ne ovat my0s nopeita ja helppoja 1dhettdd. Siind missd milleniaalit jakavat siséltod,
Z-sukupolvi tuottaa sité itse: he ovat luovia ja tottuneita ilmaisemaan tunteitaan visuaali-
sesti. (Prakasyaday & Rai 2017, 111-112.)

Florenthalin (2019, 378—-380) mukaan yksi parhaita Z-sukupolvelle kohdistuvia mark-
kinointistrategioita on pelillistiminen. Kuten Wood (2013, 3) jo aiemmin mainitsi, Z-
sukupolvi viettdd mieluusti vapaa-aikaansa videopelien parissa. Jos markkinointiviestinta
mukailee pelillisyydelldén Z-sukupolven jo valmiiksi suosimia piirteitd, viesteja ei pel-
késtddn sivuuteta nopeasti. Brindeiltd vaaditaankin nykydén yhd enemman interaktiivista
javiihdyttavaa siséltod. Pelillisten elementtien lisdédmisen osaksi markkinointia on todettu
vaikuttavan mydnteisesti myds nuorten asiakassitoutuneisuuteen.

Vaikka Z-sukupolvi kiistattomasti nauttii viihteellisestd ja virtuaalisesta siséllostd,
Wood (2013, 3) ei néde virtuaalimaailmassa viihtymista pelkéstidn hyvind asiana. Monet
Z-sukupolveen kuuluvien nuorten sosiaaliset taidot eivdt pidse kehittymédn tarpeeksi,
silld he eivdt saa riittdvésti harjoitusta reaalimaailmassa kommunikoimisesta. Témén
ohella videopelien ja elokuvien liiallinen kuluttaminen voi johtaa myds siithen, ettd lii-
kunnalle ei jai tarpeeksi aikaa ja ylipaino-ongelmat yleistyvit.

Puiu (2016, 68—69) yhtyy Woodin (2013, 3) huoleen viihteen tuomista ongelmista.
Héanen mukaansa Z-sukupolvi on ldhes koukussa dlypuhelimiensa tarjoamaan viihtee-
seen, eikd tdtd sukupolvea kutsutakaan turhaan musiikin, videoiden ja pelien suurkulutta-
jiksi. Z-sukupolvi etsii jatkuvasti viihdyttdvaa sisdltod ja sukkuloi verkossa eri palvelui-
den vililld. Valtavalle videoiden ja kuvien méérélle altistuminen on vaikuttanut kuitenkin

my0s Z-sukupolven keskittymiskykyyn. Viihteen runsas kuluttaminen on tuonut tille
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nuorelle ikdluokalle mukanaan niin hy6tyja kuin haittojakin. Siind missd Z-sukupolveen
kuuluvien tiedonkésittely ja monien asioiden samanaikainen tutkiminen voidaan ndhda
etuna, heididn keskittymiskykynsd on kérsinyt. Z-sukupolveen kuuluvat nuoret tuntevat-
kin olonsa epdmukavaksi joutuessaan syventymadn pidemmiksi ajoiksi vain yhteen asi-

aan kerrallaan.

3.2 Z-sukupolven kuluttajakiyttiytyminen

Z-sukupolvi eroaa muista ikdluokista myds kuluttajakédyttdytymisensd ja ostoprosessinsa
suhteen. Z-sukupolvi ei ole Blackleyn (2016) mukaan samanlainen kuluttajaryhmi kuin
edeltdjénsd: tdmé nuori ikdluokka toimii nopeatempoisesti ja osaa valikoida kaikkien
tuotteiden meresti juuri itselleen sopivimmat vaihtoehdot. Z-sukupolvea voidaan puhu-
tella korostamalla yrityksen sosiaalista vastuuta ja eettisid arvoja. Kannanottaminen ja
yhteiskunnan muuttaminen ovatkin tiiviissd kytkoksessd Z-sukupolven kulutuspéatok-
siin. (Puiu 2016, 67-68.)

Nykypdivdnd mainosten ja viestien tulva on niin valtava, ettd markkinointiviestinnén
ensimmadinen haaste on ylipdatdin erottua kohinan joukosta. Southgaten (2017, 231-232)
tutkimuksissa ilmeni, ettd Z-sukupolvi reagoi kaikista myOnteisimmin mainoksiin, jotka
sisélsivat interaktiivisuutta ja huumoria. Z-sukupolvi haluaa vaikuttaa ja pitad esimerkiksi
mainosformaateista, joissa he saavat ddnestdd lopputulosta ja olla osana juonen kehitty-
mistd. Mukaansatempaavan musiikin hyddyntdminen ja huumori ovat tehokkaiksi koet-
tuja markkinointikeinoja. My6s Puiun (2016, 76) mukaan huumoripitoiset mainokset
vangitsevat Z-sukupolven huomion hyvin.

Blackley (2016) ohjeistaa brindejd Z-sukupolven kohdalla ennen kaikkea aitouteen.
Trendien ja ilmididen seuraaminen ja huumorilla hdystetyt kampanjat ovat tiarkeitd, mutta
litkka yrittdminen paistaa helposti ldpi. Markkinointi menee myds hukkaan, jos yritys ei
mainosta niilld alustoilla, joissa kohderyhma viihtyy. Tutkimusten mukaan Z-sukupolvi
viihtyy parhaiten édlypuhelimiensa parissa, joten samanaikaisesti television, radion ja
printtimedian kdytt6 on vdhentynyt. (Southgate 2017, 228.) Z-sukupolven kohdalla tek-
nologian ja vuorovaikutteisten mobiilisovelluksien hyddyntdmisen on todettu olevan me-
nestyksekastd (Puiu 2016, 67-68).

Pelkkd huomion saavuttaminen ei kuitenkaan vield takaa konversiota, silld Z-suku-
polvi haluaa vertailla saatavilla olevia vaihtoehtoja ennen varsinaisen ostopditoksen te-
kemistd. Hidvegi ja Klemen-Erdds (2016, 175) yhtyvét Puiun (2016, 67-68) nikemyk-
seen siitd, ettd Z-sukupolven ostoprosessin keskeisimpid teemoja ovatkin informaation
jatkuva saavutettavuus seké vaihtoehtojen kilpailuttaminen. Z-sukupolvi vaatii yrityksiltd
lapindkyvyyttd ja osaa vertailla tuotteiden hintaa seki laatua ketterédsti. Vaikka internet

on edullinen ja tehokas viline tuotteiden markkinointiin, siind on myds omat haasteensa.
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Word-of-mouth kulkeutuu nopeasti verkon vilityksell4, joten tuotetta koskevat myontei-
set ja vastaavasti kielteiset arviot voivat vaikuttaa sen menestykseen huomattavastikin.
(Puiu 2016, 68.) Z-sukupolvi suosii ostosten tekemisté verkossa kivijalkaliikkeiden sijaan
juuri siksi, ettd tarjolla olevien vaihtoehtojen saavuttaminen on sielld vaivatonta ja nopeaa
(Hidvegi & Klemen-Erdos 2016, 175).

Paradoksinomaista on se, ettd vaikka Z-sukupolvi etsiikin verkosta paljon vertaisarvi-
oita ja tuotekokemuksia, heitd pidetddn kuitenkin itsendisend kuluttajaryhména. Riippu-
mattomuuden ndhdddnkin kuvastavan Z-sukupolven kuluttajakdyttdytymistd. Hidvegin ja
Klemen-Erdosin (2016, 172) mukaan Z-sukupolveen kuuluvat henkilot ovat itsendisid
kuluttajia, jotka pitdvit tuotteen laatua ja hintaa muiden mielipiteitd tirkedmpéand asiana.
Puiu (2016, 76) ndkee tilanteen haastavana, silld samankaltaisista ajatusmalleistaan huo-
limatta Z-sukupolveen kuuluvat henkildt vaativat silti tulla kohdelluiksi yksildina.

Z-sukupolven hyviksyntéd ei ole helppoa ansaita, mutta kun siind onnistuu, yrityksen
ja kuluttajan vélinen suhde on pitkdikdinen ja kannattava. Z-sukupolven kuluttajat halua-
vat, ettd briandit toimivat interaktiivisesti. Aidon yhteyden ja molemminpuolisen kommu-
nikaation 10ytyminen voi johtaa Blackleyn (2016) mukaan siihen, ettd brandeistd tulee
erddnlaisia ystivid. Tété tavoitetta ei voida saavuttaa perinteisemmalld ylhaélté alas joh-
detulla viestinnélld. Brindikommunikaation ndhdédédnkin olevan téssa tapauksessa tehok-
kainta niin, ettd yritys kommunikoi kuluttajan kanssa eikd pelkdstddn kuluttajalle.

My®ds Puiu (2016, 68) painottaa Blackleyn (2016) tavoin sitd, ettd Z-sukupolvelle on
tarkedd olla sddnnollisessd vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Z-sukupolvi arvostaa sitd,
ettd saa vaikuttaa itse tuotteiden ulkondkdon. Personoidut tuotteet vahvistavat myos ku-
luttajan ja yrityksen vilistd suhdetta, silld ne tuovat brindin hieman 1&hemmas kuluttajan
yksilollistd identiteettid. Kyseinen sukupolvi onkin hyvin brénditietoinen, silld he jdsen-
televidt omaa mindkasitystddn ostopdatdstenséd avulla. Z-sukupolvi haluaa vaikuttaa tuot-
teiden ominaisuuksien ohella brandin tuleviin kehityssuuntiin.

Z-sukupolven voidaan kiteyttdd olevan vaatelias ja valveutunut kuluttajaryhma, joka
vaatii yrityksiltd mieleenpainuvaa markkinointia ja eettistd arvopohjaa (Puiu 2016, 68;
Hidvegi & Klemen-Erdos 2016, 175). Z-sukupolvi hakee markkinoinnilta ensisijaisesti
viithdyttavia sisdltod, mutta osaa my0s tarpeen tullessa etsid nopeasti tuotteen vertaisar-
viot ja kyseenalaistaa yrityksen ldpindkyvyyden. Kun Z-sukupolven luottamus on an-
saittu, heisté voi kuitenkin saada uskollisia ja pitkdaikaisia asiakkaita. Tdmén nuoren su-
kupolven brandiuskollisuutta voidaan vahvistaa muun muassa interaktiivisen kommuni-
kaation sekd kustomoitujen ja personoitujen tuotteiden avulla. (Blackley 2016; Puiu 2016,
68.)
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3.3 Z-sukupolven suhtautuminen muotiin

Z-sukupolvi vaikuttaa tuleviin trendeihin ja muotialaan monella tapaa. Z-sukupolvea on
luonnehdittu monessa yhteydessé eettiseksi ja valveutuneeksi kuluttajaryhmaksi, sillé he
ovat erittdin tietoisia brandien arvopohjista. (Scott 2016; Blackley 2016.) Z-sukupolvi
suosii ensisijaisesti eettisesti tuotettua ja markkinoitua muotia. Nuoret kuluttajat ovatkin
erittdin valveutuneita tuotteiden sosiaalisista aspekteista ja ymparistovaikutuksista, joi-
den perusteella my0s ostoskoriin pdityvét brandit valikoidaan. Z-sukupolven kriittistd
suhtautumista liiketoimintaan kuvastaa myds se, ettd heiddn mielestddn ymparistovaiku-
tusten minimoiminen on kiinted osa vastuullista yritystoimintaa. (McKinsey 2019.)

Maloney (2015) yhtyy McKinseyn (2019) ndkemykseen siitd, ettd arvoilla on kiistaton
merkitys Z-sukupolven muodin ostopédétoksissd. Z-sukupolvi on myds alttiimpi suosi-
maan vihemmaén tunnettuja nousevia muotibridndejd, silld he arvostavat ennen kaikkea
sosiaalisesti ja taloudellisesti kestivai kehitystd. Perinteisimmat bréndit voivat joutua uu-
distamaan strategiaansa, silld pelkélld tunnetulla nimell4 ei ole endé samanlaista painoar-
voa Z-sukupolven keskuudessa. Ne muotitalot, jotka kykenevit vastaamaan Z-sukupol-
ven arvovaatimuksiin tulevatkin olemaan tulevina vuosina menestyksen keskipisteessa.

Autenttinen ja helposti ldhestyttéva siséltd on kyseisen sukupolven mielesté tiydelli-
syyttd kiinnostavampaa. Monet rohkeat ja kantaaottavat muotibrandit kadrivit voittoja,
kun samanaikaisesti perinteisempid arvoja kannattavia merkkejd pidetddn vanhanaikai-
sina. Seksuaalisuus, etnisyys ja uskonto ovat esimerkkejd teemoista, joiden lokerointia tai
syrjintdd Z-sukupolvi ei salli. (Zaczkiewicz 2018.) Z-sukupolvi myos ilmaisee selkedsti
sen, jos ei pidd brindin kommunikaatiosta. Tdémé nuori sukupolvi ei pelkédd vaatia muo-
tibrandeilti sité, ettd heiddn toiveisiinsa vastataan. Murros on tapahtunut myds siind, ettd
yritykset eivdt luo brindidén endd yksin: todellinen merkitys syntyy kuluttajien tavassa
kéayttdd merkkid ja luoda merkityksid sen ymparille. (Hanbury 2019.)

Eettisyys on globaali trendi, jonka uskotaan vain vahvistuvan Z-sukupolven mydta.
Monimuotoisuutta suosivat kampanjat ja erikokoisille vartaloille puetut vaatteet saavat-
kin taakseen Z-sukupolven tuen. Monet nimekkdit brandit ovat tehneet kantaaottavia
kampanjoita: esimerkiksi Levi’s vastusti mainoksissaan asevékivaltaa, ja Uniqlo on pal-
kannut riveihinsd turvapaikanhakijoita. My06s vihemmistdjen tasa-arvoisuuteen kantaa
ottavat kampanjat, kuten H&M:n Pride-mallisto ovat menestyneet hyvin. Puhuttelevien
kampanjoiden liséksi briandit reagoivat Z-sukupolven vaatimuksiin konkreettisilla ta-
voilla. Yritykset tulevat my0s jatkossa tavoittelemaan yhd enemman sertifikaatteja, jotka
todistavat yrityksen vastuullista toimintaa ympériston ja yhteiskunnan hyvéksi. (McKin-
sey 2019.)

Zaczkiewicz (2018) painottaa, ettd diginatiivienkin nimelld tunnettu Z-sukupolvi ar-
vostaa jatkuvasti saatavilla olevaa ja lapindkyvad informaatiota. Z-sukupolveen kuuluvat

kuluttajat ovat tarkkandkdisid ja osaavat erottaa sanahelinén oikeista toimista. Tekopyhét
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toimintatavat levidvét internetissd nopeasti kaikkien tietoisuuteen, ja esimerkiksi Primark
sal nuorilta osakseen huomattavaa krititkkid tuottaessaan Pride-vaatemallistonsa Tur-
kissa, joka on yksi Euroopan véhiten tasa-arvoisista maista seksuaalivihemmistdjen ni-
kokulmasta. (McKinsey 2019.) Taméan vélttamiseksi muotibrandien tulisikin implemen-
toida eettiset arvonsa ja kestdvin kehityksen kéytdntonsa osaksi yrityksen ydinstrategiaa.
Z-sukupolven uskollisuutta ei ansaita pelkdlld viestinnédn tasolle jaavilla eettisyydella.
(Zaczkiewicz 2018.)

Se, ettd Z-sukupolvi ei osaa sulkea silmiédén eettisiltd epidkohdilta, voi kdéntya jossain
tapauksissa myo0s heitd vastaan. Hanburyn (2019) mukaan Z-sukupolvi kohtaa monesti
ristiriitaa vastuullisten arvojensa ja uusien vaatteiden tarpeensa vélilla. Téhén tilanteeseen
on kuitenkin syntynyt uusia bisnesmalleja: vaatteiden vuokrausta ja second hand -liik-
keitd. Kyseiset liiketoiminnat vastaavat Z-sukupolven tarpeeseen ostaa muotia sddnnolli-
sesti kuitenkaan sen elinkaaresta tinkiméttd. Kdytettyjen vaatteiden ostaminen tai vuok-
raus onkin yksi keino tuoreen vaatekaapin ja eettisen kuluttamisen yhdistdmiseen.

Hanburyn (2019) mainitseman pidemmén elinkaaren lisdksi second hand -liikkeiden
etuihin kuuluu niiden budjettiystivillisyys. Kasvavassa suosiossa olevat second hand -
liikkeet ja verkkokaupat tarjoavat muotia usein myds edullisemmin hinnoin, joten ne ovat
toimineet ndin ollen my0s linkkind nuorten ja luksuksen vélilld. Z-sukupolvi kykenee
hankkimaan tietyistd kdytettyjen vaatteiden liikkeistd monia huippubrindejd oman bud-
jettinsa rajoissa. Z-sukupolvi valitsee mieluummin vaikkapa kdytetyn tuotteen, jolla on
tarina, kuin kdédntyy persoonattoman massamuodin puoleen. (Maguire 2019.) Kéytettyjen

vaatteiden myynnissé tapahtuvaa muutosta havainnollistetaan myds kuviossa 5.
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Muodin kehityssuunta onkin ollut pitkdén epaekologinen, mutta myds Z-sukupolven
rohkaisema kéytettyjen vaatteiden ostaminen kuvastaa toivottua muutosta. Kuviossa 5
ndhdéén, ettd second hand -vaatteiden myynti on kasvanut huomattavasti. Hanburyn
(2019) mukaan vaatteiden elinkaaren pidentdminen onkin yksi keino vastustaa muodin
kertakdyttokulttuuria. MyOnteinen muutos on vain vahvistumassa kaiken aikaa, silld kay-
tettyjen vaatteiden myynnin uskotaan jopa ylittdvan uusien vaatteiden markkinaosuuden
vuoteen 2028 mennessd (Repko 2019).

Hanburyn (2019) mukaan Z-sukupolvi tekee muodin ostopditoksensd brandin arvo-
pohjan lisdksi ensisijaisesti tuotteen kustannusten perusteella. Mitd edullisemmin vaat-
teita saa, sitd parempi, silld Z-sukupolvi haluaa dokumentoida eldmddnsd sosiaaliseen
mediaan aina uusi vaatekerta péélld. Persoonallisen tyylin rakentaminen ja viestiminen
on vaivatonta, silld nykypéivina kuka tahansa voi branditi itsedén sosiaalisessa mediassa
(Harris & Rae 2011). Tiettyd tuotemerkkid tarkedmpi ostokriteeri on monesti ndin ollen
vaatteen mieluisa ulkonéko ja edullinen hinta.

Siitd huolimatta, ettd Z-sukupolvi arvostaa edullista ja trendikkdén ndkdistd muotia, he
suosivat kuitenkin vertaisryhmiensd arvostamia muotibrindejid. Monet suosion kohteena
olevat brindit ovat kuitenkin nuorten saavuttamattomissa, silld heilld ei ole valttamatta
varaa nithin. Huippumuoti ja luksusbrindit ovat reagoineet tdhdn ongelmaan valmista-
malla edullisempia tytdrmallistoja. Muodin rajat ovat siis hieman pehmentyneet, ja monet
brandit voivat tinkid eksklusiivisuuden vaikutelmasta houkutellakseen asiakkaikseen
my0s nuoria ja keskituloisia kuluttajia. (Phillips ja McQuarrie 2011, 100-101.)

Tytarmallistojen valmistamisen liséksi huippumuotia voidaan tuoda nuoria kuluttaja-
ryhmid ldhemmais myds co-brandingin, eli yhteisbrandddmisen avulla. Yhteisbranddémi-
nen on noussut muotimarkkinoinnin parissa suosituksi ilmidksi. Esimerkkini onnistu-
neista kampanjoista voidaan pitdd pikamuotiketju H&M:n yhteistydomallistoja suurten
muotitalojen, kuten Giambattista Vallin ja Balmainin kanssa. Ndma mallistot ovat olleet
todella suosittuja ja onnistuneet tavoitteessaan tuoda huippumuotia 1dhemmads keskiver-
tokuluttajaa. Huippumuotitalot ovat hydtyneet uuden kohderyhmén tietoisuudesta, ja pi-
kamuotitalot ovat lujittaneet brandiddn. (Choi, 2014, 5.) Myds yhd useammat muusikot,
kuten Kanye West, Rihanna ja Justin Bieber ovat suunnitelleet muotitaloille mallistoja tai
perustaneet omia katumuotibridndejd, joiden mallistot on myyty loppuun sekunneissa
(Maguire 2019).

Toinen vaihtoehto on, ettd huippumuoti keskittyy hintakilpailun sijaan tasokkaaseen
branddadmiseen. Kaikki Z-sukupolven kuluttajat eivit pidé edullisia hintoja ainoana osto-
paédtokseen vaikuttavana tekijand. Muotivaatteen korkeampi hinta voi symboloida Z-su-
kupolven silmissd myds myonteisid asioita, kuten laatua ja tuotteen pidempii elinkaarta.
Korkea laatu yhdistettynd myonteisiin mielikuviin saa kuluttajat maksamaan tuotteista
huomattavan korkeita hintoja. (Carroll 2009, 152-153.) Z-sukupolven ndhdédédnkin
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arvostavan hinta-laatusuhdetta: joko arvokkaita ja korkeatasoisia vaatteita tai todella
edullista pikamuotia (Hanbury 2019).

Monet perinteikkdat huippubrindit ovat haasteen edessa, silld niiden tulee kehittda uu-
sia strategioita Z-sukupolven huomion saavuttamiseksi. Nuoret kuluttajat eivét viihdy
endd samalla tavalla perinteisten markkinointialustojen, kuten printtimedian parissa. Mo-
net sosiaalisen median sovellukset, kuten Instagram ja Snapchat ovat yha merkitykselli-
sempid my0ds luksusbrandien kannalta. Sosiaalisesta mediasta onkin muodostunut perin-
teisten muotilehtien ohella yksi tirkeimmistd muotibrindien ja jopa huippumuodin mark-
kinointiviestintikanavista. Z-sukupolven suosioon padsemiseksi yritysten nidkyvyyden
tulee yksinkertaisesti keskittyéd kanaviin, missd kuluttajakin viihtyy. (Cheng 2019.)

Zaczkiewiczin (2018) mukaan kivijalkaliikkeet eivét ole Z-sukupolvelle valttimétto-
myys, silld ostokset ja sosiaaliset kontaktitkin ovat saatavilla muutaman klikkauksen
padssd verkossa. Laadukas palvelu, elamyksellisyys ja kustomointi ovat kuitenkin arvok-
kaita tekijoitd, joita ei ole yhtd helppo saavuttaa digitaalisessa ympéristdossd. Avain me-
nestykseen ndhdédédn 16ytyvin niiltd muotibrandeiltd, jotka pystyvét tarjoamaan dynaami-
sia ostokokemuksia niin kivijalkaliikkeissa kuin sosiaalisessa mediassakin.

Myds Cheng (2019) yhtyy Zaczkiewiczin (2018) ajatukseen siitd, ettd muodin ostami-
sesta tulisi tehdéd elamyksellisempdd. Z-sukupolvi kaipaa myymaéloihin jotain lisdarvoa,
jotta heilld olisi syy vaivautua verkkokauppojen sijaan paikan pdille. Tyylikk&at lippu-
laivamyymadlét ja vaikkapa ostoskokemuksen yhdistiminen vaaterekkien vélissd olevaan
cocktail-baariin ovat tapoja, joilla Z-sukupolvea saadaan houkuteltua myds muodin kivi-
jalkaliikkeiden pariin. Elamyksellisistd ja visuaalisesti harkituista myymaéldistd voi tulla
puhuttuja kohteita my0s sosiaalisessa mediassa, joka lisdd muotibrindin ndkyvyyttd
mydnteiselld tavalla.

Eldmyksellisen ja viihteellisen ostokokemuksen yhdistiminen helppouteen puhuttelee
Z-sukupolvea. On jo olemassa sovelluksia, jonne asiakas laittaa kuvia omantyylisistdén
vaatteista ja budjetistaan, minki jdlkeen tietokone etsii sopivat vaihtoehdot verkkokau-
pasta ja vaatteet ldhetetddn asiakkaan kotiovelle. Myos kasvomaksaminen ja dédnellé os-
taminen ovat jo kdytdssd, mutta teknisen kehityksen uskotaan etenevén vield pidemmaélle.
Teknologian tarkoitus on tehdd muodin ostamisesta yhd vaivattomampaa, sekd vahentdd
muotiteollisuuden kielteisid ympéristovaikutuksia. (Thind 2018, 151, 158.)

Z-sukupolvi on tietoinen pukeutumisen yhteisollisistd vaikutuksista ja haluaa tehdi
oikeanlaisia kulutuspéaétoksid. Mitd kiinnostuneempia yksilot ovat sosiaalisesta statukses-
taan ja ympdristOstddn, sitd enemmén he seuraavat muotia. (Goldsmith & Clark 2008,
319-320.) Muodin seuraaminen tai oman persoonallisen tyylin tiedostaminen auttaa ta-
voittamaan sosiaaliseen kontekstiin kohdistuvia tavoitteita. Yksilllinen pukeutuminen
auttaakin ilmaisemaan identiteettid ja muokkaamaan ympardivien sidosryhmien mieliku-

via toivottuun suuntaan. (Shepherd 2005.)
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Cassidy ja Van Schijndel (2011, 163, 172) yhtyvit Shepherdin (2005) nikemykseen
siitd, ettd sidosryhmien suosion saavuttaminen on nuorille tarkedd. Nuoret tavoittelevat
viiteryhménsa hyvéksyntdd esimerkiksi pukeutumalla trendikk&isiin vaatteisiin ja kuun-
telemalla oikeanlaista musiikkia. Vaatteet viestivitkin paljon harrastuksista ja kiinnos-
tuksen kohteista, silld esimerkiksi musiikkimaku heijastuu usein myos vaatevalintoihin
(Piacentini & Mailer 2004, 254-255). My®0s trendit levidvit Z-sukupolven keskuudessa
nopeasti: kun oikeat ryhmat alkavat suosia tiettyd brandid, sana kiirii koulussa, harrastus-
ten parissa ja sosiaalisessa mediassa kovaa vauhtia.

Z-sukupolven siirtyma lapsuudesta kohti aikuisuutta heijastuu monesti my0ds pukeutu-
misvalintoihin, joiden avulla pyritddn viestimdin muuttuvaa identiteettid. Yksilollisyyden
ilmaisun ja sosiaaliseen ympiristoon sopeutumisen vililld on kuitenkin ristiriitaa, silla
nuoret haluavat samanaikaisesti kuulua joukkoon, mutta ilmaista myds aikuistuvansa.
Lapsuuden ja aikuisuuden vilinen murros voi olla ongelmallinen my®os tapauksissa, joissa
nuoret siirtyvit ostamaan liian varhain paljastavia tai vihjailevia vaatteita aikuisten mal-
listoista. (Piacentini & Mailer 2004, 259-560.)

Z-sukupolven voisi tiivistdd kuluttavan muotia arvoléhtdisesti, silld vaateteollisuuden
sosiaaliset ja ympdristolliset vaikutukset ovat heille todella tirkeitd. Monimuotoisuutta
arvostavat ja hyvéa hinta-laatusuhdetta tarjoavat briandit menestyvét kyseisen sukupolven
keskuudessa parhaiten. (McKinsey 2019; Zaczkiewicz 2018.) Z-sukupolvi arvostaa my0s
kéytettyjen vaatteiden ostamista niiden edullisuuden ja mydnteisen kiertotaloudellisen
vaikutuksen vuoksi. Ostokokemukselta haetaan helppoutta ja eldamyksellisyyttd, minka
vuoksi Z-sukupolvi ostaakin muotia eniten verkkokaupoista. (Hanbury 2019; Cheng
2019.)

3.4 Z-sukupolvi ja kehonkuva

Vaikka Z-sukupolvi kayttiytyykin ikddnsd ndhden itsendisesti, he ovat kuitenkin nuoria,
jotka kokevat epdvarmuutta muuttuvasta vartalostaan ja ovat alttiita monenlaisille vaiku-
tuksille. Sosiaalisen median rdjadhdysmainen kasvu pitdd my0s osaltaan huolen siitd, ettid
Z-sukupolvi kohtaa jatkuvasti mainoksia toinen toistaan kauniimmista ja hoikemmista
thmisistd. Kulutusyhteiskunnan vaikutus kehonkuvaan on kiistaton: internetissé ja ka-
duilla ndhtavit mainokset vilittdvat selkedd viestid siitd, miltd ithanteellinen vartalo néyt-
tad. (Csobanka 2016, 71.)

Tatangelo ym. (2015, 738) yhtyvit Csobankan (2016, 71) nikemykseen nuoruuteen
kuuluvasta epdvarmuudesta. Murrosikdd pidetdén yhtend kriittisimmistd kehonkuvaa
koskevista ajoista, silld kehon muutosten perédssd pysyminen voi tuntua nuorista vaikealta
ja aiheuttaa monenlaista epdvarmuutta. Karkeasti sanottuna pojat ja tytdt suhtautuvat kui-

tenkin usein vartalon muutoksiin eri tavoin: yleensd pojat tuntevat tyytyviisyyttd
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kasvavista lihaksistaan, mutta tytt6jen mielestd heiddn pyoristyvéa vartalonsa karkaa kau-
emmas hoikasta kauneusihanteesta.

Z-sukupolvi kuuluu ikddn kuin kehonkuvan ongelmien riskiryhméén. Myos Healey
(2014, 2-3) painottaa sitd, ettd erityisesti teini-ikdiset ja aikuisuuden kynnykselld olevat
henkil6t ovat muita alttiimpia kehittdméan syomishdirioitd. Muita kehonkuvan vééristy-
mille altistavia tekij6itd ovat naissukupuoli, heikko itsetunto ja perfektionistinen luonne.
Myo6s Tatangelon ym. (2015, 737) mukaan perfektionistisella luonteella on yhteys syo-
mishéiridihin, silld tdydellisyyden tavoittelua ja kriittistd suhtautumista itseen puretaan
usein myds syomiseen.

Vaikka media luo epérealistisilla ihanteillaan ulkondkdpaineita, Z-sukupolvi osaa kui-
tenkin kyseenalaistaa median ihanteita ja vaatia brandeiltd valveutuneisuutta. Petterin
(2019) mukaan Z-sukupolvi ei arvosta edeltdvien sukupolvien tavalla perinteistd kau-
neusihannetta tai naisvartalon esittdmistd seksiobjektina. Uudenlainen kauneusihanne on
nousemassa huomion keskipisteeksi, kun nuoret haluavat ndhda tdné paivani mainoksissa
yhd monimuotoisempia malleja. Z-sukupolvi arvostaa kampanjoissa niin muunsukupuo-
lisia kuin suurempiakin vartaloita, minké lisdksi he pitdvét esimerkiksi bikinirajan kar-
voituksen ndkymistd kuvankésittelyd parempana asiana.

Hyvai esimerkki Z-sukupolven ja heiddn kehonkuvansa suhteesta on, ettd nuoret osta-
vat mieluummin aitoja naisia mainoksissaan kayttdvin Doven tai Savage x Fentyn tuot-
teita kultinomaiseen suosioon nousseen, mutta kapeaa kauneusihannetta kuvastavan Vic-
toria’s Secretin sijaan. Nuoret kokevat myo™ viljiin ja urheilullisiin vaatteisiin pukeutu-
misen voimaannuttavana: ndin heidén kehonsa ei tarvitse olla kaikkien katseiden koh-
teena. Kuvassa 2 nakyvé Z-sukupolven rakastama ja sithen my0s ikénsa puolesta kuuluva
artisti Billie Eilish pukeutuu aina sidkkimiisiin vaatteisiin. Hén on kertonut véljien vaat-
teiden kdyttamisen olevan tapa vilttdd viithdealan seksikdstd naisihannetta, joka pukeutuu

aina minihameisiin ja korkokenkiin. (Petter 2019.)
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Kuva 2 Z-sukupolven suosiman Billie Eilishin pukeutumistyyli

Kuvassa 2 esiintyvé Billie Eilish onkin nuorille uudenlainen esikuva, joka alleviivaa
haastatteluissaan sitd, ettei halua ithmisten kiinnittdvan huomiota ulkondkoonsa vaan lau-
luddneensi. Eilish myontéé tyylinsd olevan kummallinen, mutta perustelee siithen olevan
syynsd: hin haluaa tulla arvioiduksi oman laulutaitonsa eikd vartalonsa muotojen perus-
teella. (Xidias 2019.) Billie Eilishin kaltaisista kehityssuunnista huolimatta tyytymatto-
myys omaan peilikuvaan on todellinen ongelma, ja Tatangelon ym. (2015, 735) mukaan
yli 70 % nuorista naisista haluaisi muuttaa vartaloaan hoikempaan suuntaan. He kuulu-
vatkin kaikista haavoittuvaisimpaan kohderyhméain: kehonkuvan vaaristyminen voi na-
kyé heididn kédytoksessddn niin laihduttamisena, vaéristyneind kisityksind omasta koosta
ja pahimmillaan jopa sairaalahoitoa vaativina syomishdirioind, kuten anoreksiana tai bu-
limiana (Vaughan & Fouts 2003, 313).

Erityisesti lukioikdisten pddhénpinttymét oikeanlaisesta ruokavaliosta ja vartalotyy-
pistd johtavat usein vahingolliseen kdyttdytymiseen. Linardon ym. (2019, 7—11) mielesti

syOmishdirioihin liittyvd tutkimus on keskittynyt liikaa ilmion lddketieteelliseen ja
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psykologiseen puoleen, sen sijaan ettd asenneilmapiiriin kiinnitettdisiin huomiota. Ke-
honkuvan vééristymét ilmenevit esimerkiksi vartalon ylenpalttisena tarkasteluna ja pun-
nitsemisena, véljiin vaatteisiin pukeutumisena ja oman peilikuvan pakoiluna. Myos nai-
set, jotka eivit kirsi sydOmishiiridistd, ovat osoittaneet kehonkuvan ongelmallisuutta: kun
heitd pyydettiin tutkimuksessa tarkastelemaan vartaloaan peilistd, monet heistd kokivat
tarvetta pudottaa painoa. Syomishéirididen ennaltachkéisemiseksi tuleekin huomioida
kaikki vaiheet, joissa kehonkuva alkaa vééaristyé.

Tutkimukset ovat keskittyneet useimmiten naisten ja heididn kehonsa vélisen suhteen
tarkasteluun miesndkokulman jaadessd vahemmélle huomiolle. Kehonkuvasta puhumi-
nen ei ole kuitenkaan pojille helppoa, silld he kokevat kyseisen teeman liittyvédn usein
naisellisuuteen tai homoseksuaalisuuteen. Miehekk&ind pysyédkseen monet pojat voivat-
kin peitelld kehonkuvaansa liittyvid ongelmia. Toisin kuin naisten kohdalla, miesten tyy-
tymattdmyyttd vartaloonsa pidetddn erdiinlaisena sosiaalisena tabuna. (Hargreaves & Tig-
gemann 2006, 567-568.)

Hargreavesin ja Tiggemannin (2006, 570-573) tutkimuksessa ilmeni, etteivdt pojat
juuri piittaa ulkonddstddn. Nuoret miehet olisivat kuitenkin mieluusti lihaksikkaampia,
mutta eivdt kokeneet median luovan heille ulkondkopaineita. Vartalon tarkkailemisen
myOntdminen ei kuulu murrosikédisten poikien tapoihin. Tietynlainen itsevarma olemus
oli haastateltavien mielestd tarkedd myos silloin, kun he tunsivat epdvarmuutta omaa ke-
hoaan kohtaan. Témén 10ydoksen nojassa on todennékoisti, ettd poikien kehonkuvan on-
gelmallisuus ei valttamattd tule edes oikeassa mittakaavassaan esiin, silld epdvarmuuden
myOntdmistd pidetddn vertaisryhmien keskuudessa monesti epdmiehekkéana.

Ulkonékdpaineet voivat saada alkunsa monilta eri alustoilta. Vaikka Z-sukupolvi viet-
tdd paljon aikaa verkossa ja sosiaalisessa mediassa, he pitdvit silti muotilehtien lukemi-
sesta. Monet ndistd aikakausilehdistd ovat kuitenkin Vaughanin ja Foutsin (2003, 314)
mukaan hyvin ulkonékokeskeisid: alipainoisten mallien lisdksi sivut tdyttyvat laihdutus-
menetelmistd ja oikeanlaisista ruokavalioista. Rentouttavan lukuhetken sijaan hoikkien
mallien kuvien katselu saattaa johtaa itsetunto-ongelmiin, ahdistukseen ja riittimatto-
myyden tunteisiin. Nuoret kuluttavat paljon muotilehtien ohella muitakin median muo-
toja, ja erityisesti musiikkivideoiden ja internetin rooli on kasvanut. Bellin ja Dittmarin
(2011, 489-490) tutkimuksissa kuitenkin selvisi, ettei tietylld mediatyypilld, vaan medi-
alle altistumisella itselldén oli vaikutus kehonkuvaan ja ulkondkdpaineisiin.

Eri medioiden rajojen ylittdva lainsddddnto ja vartaloiden monimuotoisuuden korosta-
minen ei ole kuitenkaan helppo tavoite, ja varsinkin internetin siséltdd on ty0lasta sdi-
delld. Healey (2014, 41-42) suosittelee, ettd niin muotialan mainoksissa kuin myymala-
valikoimassakin otettaisiin huomioon myds suurempikokoiset ihmiset. Z-sukupolvi ar-
vostaa monimuotoisuutta, joten jos muotimaailmassa nékyisi enemmain eri vartalotyyp-

pejd ja etnisid taustoja, oma muuttuva keho olisi ehkd helpompi hyviksyd. Myos



44

lainsddddnnolla voisi olla vaikutusta ongelmaan, ja kuvankaisittelyn kieltdminen tai aina-
kin siitd mainitseminen johtaisi vastuullisempaan mainontaan.

Vaikka nuoret eivdt tule varmaan koskaan olemaan immuuneja ulkondkdpaineille,
Scriverin (2019) mukaan Z-sukupolvi on rikkomassa omalla kulutusvoimallaan median
luomia vallitsevia kauneusihanteita. Brindit, jotka meikkaavat mainoksiinsa miehii tai
valmistavat kierrdtysmateriaaleista urheiluvaatteita 6XL-kokoisille ithmisille, ovat saa-
neet Z-sukupolven kidsisséd havaittavan paljon huomiota, hyviksyntéa ja litkevoittoja. Ta-
man ohella kaikenkokoiset, -nikdiset ja -ikdiset mallit esiintyvit yha useammin mainok-
sissa ja brandien keulakuvina. Z-sukupolvi ndkeekin ensisijaisesti kaikennékoisten varta-

loiden puutteiden sijaan niiden kauneuden.

3.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman keskeisimmit teoreettiset osatekijét on koottu alla olevaan kuvioon 6. Tdma
lahdekirjallisuuden pohjalta tehty synteesi muodostaa tutkielmaan rungon, jota hyddyn-
netdin my0s empiirisessd tutkimusprosessissa. Kuvio jasentéd kirjallisuuskatsauksen pe-

rusteella 10ydettyjd teemoja, joilla on keskeinen osa my0s tutkielman tarkoitukseen vas-

taamisessa.
T Kuluttaja-
Ominaispiirteet||, .. b uraa
kiyttiytyminen
Z-sukupolven
. kuluttaja Nuoruuden
Hvotle / epivarmuus
o / Z-sukupolven
Muotimainonta
kehonkuva
) \ / Monimuotoisuus
Mainonta Kehonkuva -
Ja aitous
Markkinointid Kauneusihanteiden
viestinti Kauneus- Ulkoniko- Sosiaalinen laajentaminen

ihanteet paineet vertailu

Kuvio 6 Teoreettisen viitekehyksen synteesi
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Muotimainonnan ndhdédén kehittyvén markkinointiviestinnin ja muotialan yhteydessa.
Sen tdrkeimpind tavoitteina pidetdén kuluttajan asenteisiin vaikuttamista ja myynnin li-
saamistd (Wardle 2010, 19). Muotimainontaa tarkastellaan muodin historian ja mainon-
nan ajallisen kehittymisen pohjalta. Muotimainonnan vaikutus ulottuu seké Z-sukupolven
kuluttajaan ettd kehonkuvaan.

Z-sukupolvea tarkastellaan sen ominaispiirteiden ja sille tyypillisen kuluttajakéyttéy-
tymisen pohjalta. Z-sukupolven todetaan olevan teknologinen ja innovatiivinen, globaali
ja eettinen, realistinen ja mukavuudenhaluinen seka viihteellinen ja visuaalinen. Muoti-
mainonnan ndhdddn vaikuttavan myds kehonkuvan muodostumiseen. Kehonkuvan tar-
kastelussa otetaan huomioon vallitsevat kauneusihanteet ja ulkonikopaineet seké Festin-
gerin (1954) sosiaalisen vertailun teoria.

Z-sukupolven kehonkuvan tarkastelussa huomioidaan nuoruuden epavarmuutta, mutta
myds uudenlaisia kehityssuuntia kuten monimuotoisuutta ja aitoutta. Kirjallisuuskatsauk-
sessa tuli my0s ilmi, ettd Z-sukupolvi haluaa laajentaa kapeiksi kokemiaan kauneusihan-
teita, miltd osin Z-sukupolven nihdddn muokkaavan omalla ostovoimallaan myds muoti-
mainonnan kenttdd. Tutkimuksen tarkoitukseen pyritdéin vastaamaan tdmin teoreettisen
viitekehyksen ja empiirisen monimenetelmétutkimuksen avulla. Tutkielman empiiristd

osuutta tarkastellaan enemmaén seuraavissa pailuvuissa.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Monimenetelmitutkimus

Taman tutkielman tarkoituksena on perehtyd siithen, miten muotimainonta vaikuttaa Z-
sukupolven kehonkuvaan. Tutkimusstrategian valintakin pohjautui ndin ollen siihen, etta
tutkimuksen tarkoitukseen pystyttdisiin vastaamaan parhaalla mahdollisella tavalla.
Koska kyseistd aihetta ei ole juuri aikaisemmin tutkittu, timén tutkimuksen pyrkimyk-
send on laajentaa aihetta koskevaa kokonaisvaltaista ymmaérrystd. Tutkimuksen tarkoi-
tusta voidaan niin ollen luonnehtia kartoittavaksi, silld sen avulla pyritdan 10ytdmadn uu-
sia ndkokulmia vasta vdhiisen tutkimuksen kohteena olleeseen ilmioon. (Hirsjarvi ym.
2015, 138.)

Tieteenfilosofisesta ndkdkulmasta tarkasteltuna timén tutkimuksen luonnetta voidaan
pitdd konstruktiivisena. Konstruktiivisen ldhestymistavan mukaan todellisuus pohjautuu
sosiaalisesti ja kulttuurisesti tuotetuille rakenteille. Muodin kuluttamisen ndhdéénkin ole-
van tiiviissd yhteydessd yksilon identiteettiin ja sosiaalisiin tarpeisiin (Crane 2000, 1-3).
Konstruktiivisen todellisuuden mukaan tutkittavat ilmidt ovat myds dynaamisia ja muut-
tuvat ajan kuluessa ihmistenvilisessd kanssakdymisessd (Eriksson & Kovalainen 2008,
21-22). Tutkimuksen kohteena oleva kehonkuva ei olekaan staattinen ja ympéristosta
riippumaton ilmid, vaan yksilon subjektiiviset kokemukset ja havainnot vaikuttavat sii-
hen huomattavasti. My6s mainonnan kenttd muuttuu jatkuvasti, silld se mukailee aikaansa
ja siind tapahtuvia muutoksia herkisti (Wardle 2010, 1-2).

Muotibrindit pyrkivét saavuttamaan mainontansa avulla kuluttajien huomion. Tata
tarkoitusta palvellakseen niilld tiytyy olla asiakasymmaérrystd, jota saavutetaan tehok-
kaasti laadullisten tutkimusten avulla. (Wardle 2010, 3.) Mééarillinen tutkimus on tehokas
keino ilmididen ja vaikutusten mittaamiseen, mutta se ei pysty tuottamaan samalla tavalla
tietoa asiakkaiden mielikuvista, tunteista ja assosiaatioista. Jotta brindien ymmaérrys Z-
sukupolven suosimasta ja vastavuoroisesti vieroksumasta mainonnasta syvenisi, on tar-
peen uppoutua tutkimaan asiakasymmaérrystd laadullisin keinoin. Néilld perustein kvali-
tatiivinen tutkimus onkin luonteva menetelmévalinta mainonnan tutkimuksen konteks-
tiin. (Hirsjérvi ym. 2015, 138.)

Tutkimus toteutetaan ndin ollen kvalitatiivisesti, silld se tarjoaa parhaat mahdollisuu-
det kohtalaisen monimutkaisen ilmién ymmartdmiselle. Eriksson ja Kovalainen (2008,
2-3) nédkevit kvalitatiivisen tutkimuksen tarkedna vilineena sosiaalisten ilmididen tutki-
miseen. Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen suurimmista mielenkiinnon kohteista onkin so-
siaalisesti konstruoidun todellisuuden jasentdminen, jonka ympérille myds timé tutkimus

keskittyy. Tamén tutkimuksen avulla ei pyritd todistamaan aiheesta esitettyjd hypoteeseja
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oikeiksi tai vaériksi. Tutkimuksessa ei mydskédédn pyritd 10ytdméaén tilastollista yleistettéd-
vyytta tai esittiméén yksiselitteisiéd totuuksia.

Tama tutkimus toteutetaan monimenetelmitutkimuksena, jonka avulla pystytdan ke-
radmddn mahdollisimman monipuolinen tutkimusaineisto. Monimenetelméatutkimus on
perusteltu ratkaisu tilanteessa, jossa tutkimusaihe kuvaa kohtalaisen moniulotteista il-
midtd. Vain yhden tutkimusmenetelméan hyddyntdminen tuntui liian suppealta valinnalta
tilanteessa, jossa on tarkoituksena luoda syvéllisempdd ymmarrystd yksiloiden suhteesta
kehonkuvaan ja muotimainontaan.

Monimenetelméatutkimuksessa, eli eri tutkimusmenetelmien yhdistimisessd on sel-
keitd etuja: mitd monipuolisemmin tutkittavaa ilmioté tarkastellaan, sitd kokonaisvaltai-
semmaksi ymmarrys aihetta kohtaan muodostuu. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen data
tuovat esiin erilaisia perspektiivejd, minkd avulla tutkimusprosessista tulee kattavampi.
(Creswell 2009, 203-204.)

Monimenetelmitutkimusten hy6ty on juuri niiden rikkaassa sisdllossé: tulokset kuvaa-
vat ilmioté tavalla, johon pelkdstddn yhden tutkimusmetodin hyddyntdminen ei pystyisi.
Vaikka erilaiset metodit keskittyisivitkin vastaamaan samaan tutkimuskysymykseen, tu-
lokset eroavat kuitenkin aineistonkésittelytavoiltaan ja painotuksiltaan. Parhaimmillaan
eri metodit tukevatkin toisiaan ja auttavat paikkaamaan toistensa jéttdmid tutkimusauk-

muuten voineet jdddd huomiotta. (Morse 2009, 1523—-1524.)

4.2 Aineiston kerdiminen

4.2.1 Kysely

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmid yhdistdvand monime-
netelmatutkimuksena, jotta tiedonhankinta olisi mahdollisimman kokonaisvaltaista. Ai-
neistonkeruuvaiheet on dokumentoitu mahdollisimman huolellisesti, jotta lukijalle muo-
dostuu tutkimuksen eri vaiheista kattava kuva. Aineiston dokumentointi vaikuttaa suo-
raan myoOs tutkimuksen laatuun ja luotettavuuteen. Tédssd tutkimuksessa kéytettdviksi
kvantitatiiviseksi menetelmaiksi valikoitui kysely, jonka avulla pyritdén ensisijaisesti 16y-
tdmadn suuren joukon keskuudesta haastatteluihin parhaiten soveltuvat henkilot. Tatd ky-
selyd voidaan nimittdd myos kartoittavaksi kyselyksi tai ennakkokyselyksi, silld sen
avulla ei pystytd vield yksindén vastaamaan tutkielman tarkoitukseen.

Vallin (2010, 103—104) mukaan kyselylomake on yksi perinteisimpid ja suosituimpia
aineistonkeruutapoja. Erityisesti kyselylomakkeen yhdistiminen muihin tutkimusmene-
telmiin kuten haastatteluun, kerryttdéd tutkimukselle kattavan aineiston. Téasséd tutkimuk-

sessa  hyodynnettdvd kysely keskittyy kartoittamaan vastaajien altistumista
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muotimarkkinoinnille ja sen mahdollisia vaikutuksia kehonkuvaan. Néin ollen kyselyssa
keréttyjen vastausten avulla pyritddn my0s ymmartimain muotimainonnan ja kehonku-
van yhteyttd sekd analysoimaan vastauksissa mahdollisesti toistuvia yhtéldisyyksid. Ky-
symysten muotoilulla onkin merkittdva rooli, silld ilmausten tulkinnanvaraisuus tai joh-
dattelevat kysymyksenasettelut heikentivét tutkimuksen luotettavuutta. Kyselyyn vasta-
taan my0Os herkemmin, jos se on nopeasti tdytettdva ja helppolukuinen. (Valli 2010, 103—
106.) Koska kyselyn ensisijainen tarkoitus on sopivien haastateltavien 16ytyminen, kyse-
lylomake pidettiin mahdollisimman lyhyend ja ytimekkéénd. Kyselylomake 16ytyy koko-
naisuudessaan tutkielman liitteista.

Ennen kuin kysely laskettiin liikkeelle, sitd paranneltiin tutkielman ohjaajan ja tutkiel-
maryhmén palautteen pohjalta. Kyselyd kehitettiin erityisesti sen ytimekkyyden osalta,
minka lisdksi ryhmén palaute oli arvokasta kehonkuvaan liittyvien kysymysten muotoi-
lussa, silld aihetta pidetddan melko henkilokohtaisena. Kysely luotiin Webropol-tydkaluun
ja linkkié jaettiin tutkijan omille Facebook-kavereille ja Instagram-seuraajille. Koska Z-
sukupolvi viettdd huomattavan paljon aikaa sosiaalisen median parissa, se tuntui myos
luontevalta alustalta kyselyn jakamiselle (Prakasyaday & Rai 2017, 112). Kyselyn vas-
tausméérin uskottiin olevan myds parempi, kun linkki 1dhetetddn yksityisviestind tutkijan
omille sosiaalisille verkostoille tdysin anonyymien vastaajien sijaan. Kyselyyn sai vastata
myO0s anonyymisti, minkd uskotaan madaltaneen vastaamiskynnysta.

Ennakkokysely oli auki kahden viikon ajan helmikuun alussa ja sithen saatiin yhteensi
216 vastausta. Kyselyn todellista vastausprosenttia on haastavaa madrittad, silld ldhetet-
tyjen yksityisviestien madrdstd ei pidetty kirjaa. Vaikka kyselylinkkid jaettiin yksityis-
viestien avulla, voidaan pitdd mahdollisena, ettd vastaajat jakoivat linkkid eteenpéin vield
omille verkostoilleen. Suuntaa antavana arviona voidaan kuitenkin pitdd Webropolin ra-
portointipalvelun lukuja siitd, montako kertaa kyselylinkki avattiin ja montako kertaa sii-
hen todellisesti vastattiin. Ndiden lukujen valossa kyselyn vastausprosentti olisi ollut noin
60 %, silld kysely avattiin 355 kertaa ja sithen saatiin yhteensd 216 vastausta.

Ennakkokyselyn perusteella etsittiin ensisijaisesti fokusryhmihaastatteluihin sopivia
henkil6itd. Vastaajat saivat ilmoittaa kyselylomakkeen lopussa mahdollisen kéytettidvyy-
tensd haastatteluihin, joten tutkimuseettisista syistd johtuen haastatteluihin kutsuttiin vain
osallistumisesta kiinnostuneita henkil6itd. Fokusryhmiin haluttiin luoda vastakkainaset-
telu, joten ryhmit jaoteltiin muodista kiinnostuneisiin henkil6ihin ja niihin, jotka eivét
seuraa muotia. Harrastuneisuuden lisdksi haastatteluihin pyrittiin valitsemaan henkildita,
jotka ilmaisivat vastauksissaan mielipiteitddn Likertin asteikon en osaa sanoa” -vastaus-
vaihtoehdon sijaan. Kyselyn pohjalta ldhetettyihin haastattelukutsuihin vastattiin suurim-
milta osin mydnteisesti, joten tutkimuksessa paistiin eteneméén ripedsti haastatteluvai-

heeseen.
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Hirsjarvi ym. (2015, 137, 164) toteavat, ettd kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten meto-
dien yhdistdminen on mielekésti erityisesti tapauksissa, joissa kyselytutkimusta kéyte-
tdén pohjana haastatteluryhmien muodostamiseen. Kohderyhmén valitseminen tarkoituk-
senmukaisesti onkin tietyissé tapauksissa satunnaisotosta parempi ratkaisu. Vaikka tutki-
muksen painopiste onkin kvalitatiivisissa menetelmissid, kvantitatiivista kyselyd voidaan
pitdd silti perusteltuna ratkaisuna. Kyselylld on kontribuutiota tutkimukselle, silld sen
avulla 10ydettiin potentiaalisimmat haastatteluihin osallistuvat henkilot sekd kasvatettiin

tutkimuksen luotettavuutta suuremman otoskoon avulla.

4.2.2 Haastattelu

Tutkimuksen pédasiallinen painopiste on kvalitatiivinen, silld tutkimuksen tarkeimpien
16ydosten uskotaan nousevan esiin fokusryhméhaastatteluissa. Fokusryhmihaastatte-
luissa tutkija ohjaa pientd tutkimusryhméé keskustelemaan tietystd, ennalta sovitusta ai-
heesta. Fokusryhmén ydin on osallistujien vilisessd keskustelussa, josta voi nousta esiin
yllattavidkin havaintoja. Tutkimuksessa voi paljastua ennalta odottamattomia seikkoja,
minkd vuoksi haastatteluiden ldhestymistapa on induktiivinen ja avarakatseinen. (Hirs-
jarvi ym. 2015, 164.) Tavalliseen ryhmékeskusteluun verrattuna fokusryhmai keskustelee
enemman keskenddn kuin tutkijan kanssa. Haastateltavien keskindinen vuorovaikutus on
rikkaus, silld haastattelutilanne mukailee ndin ollen enemmaén arkieldmai, jossa mielipi-
teilld on my0s kollektiivinen ulottuvuus. Spontaani vuorovaikutus tarjoaakin strukturoi-
tuun haastatteluun verrattuna enemmén mahdollisuuksia. (Eriksson & Kovalainen 2008,
174-175.)

My®6s Barbour (2008, 132—-133) painottaa fokusryhmihaastatteluista saatavan datan
rikkautta. Koko fokusryhmi ajattelee harvoin samalla tavalla tutkittavasta asiasta, joten
haastattelutilanteissa voidaan myos kyseenalaistaa toisen mielipiteita tai jopa véitelld. Fo-
kusryhmissi tutkittavaan aiheeseen perehdytidédn myds kollektiivisemmin, ja ryhméadyna-
miikka edesauttaa koehenkil6itd perustelemaan omat ndkdkulmansa huolellisemmin. Fo-
kusryhmien kohdalla tutkijan tehtdvénd onkin kannustaa interaktiivisuuteen ja pitdé kes-
kustelu aiheessa. Fokusryhmi on todettu hyviksi metodiksi erityisesti markkinoinnin ja
kuluttajakdyttaytymisen tutkimuksessa, silld siind voidaan seurata myds osallistujien ele-
kieltd ja reaktioita muiden kommentteihin. (Eriksson & Kovalainen 2008, 175-176.)

Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on vastata tutkielman tarkoitukseen ja sen osaon-
gelmiin. Jotta timd pdédmaérd toteutuu mahdollisimman hyvin, pyrkimyksend on kerété
sukupuolijakaumaltaan mahdollisimman tasainen ja vastaajaméériltdén runsas aineisto.
Tutkimuksen paipiirteet ovat ndkyvissé alla olevassa operationalisointitaulukossa. Ope-
rationalisointitaulukon tarkoitus on kuvata, kuinka tutkimuksen tarkoitukseen pyritiddn

vastaamaan osaongelmien sekd tutkielman teoreettisen ja empiirisen osuuden avulla.
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Taulukossa 2 kuvataan my0s teorian ja empirian vélistd yhteyttd, kuten teoreettisen viite-

kehyksen perusteella muodostettuja haastattelukysymyksia.

Taulukko 2 Operationalisointitaulukko

Tutkielman Osaongelmat Teoreettinen Esimerkkeja
tarkoitus viitekehys Kysymyksista

Tadmén tutkielman | 1. Millaisia Muotiala Ennakkokysely:
tarkoituksena on ulkonikopaineita Mainonta Kysymykset 2, 3 ja 5
perehtya siihen, muotimainonta voi Sosiaalinen vertailu

miten aiheuttaa? Fokusryhméhaastattelu:

muotimainonta
vaikuttaa
Z-sukupolven
kehonkuvaan.

Teema 1: Muotimainonta

2. Millaisia

Z-sukupolven

Fokusryhméhaastattelu:

kuluttajia ja ominaispiirteet Teema 3: Mainosanalyysi
mainonnan

vastaanottajia Kuluttaja-

Z-sukupolven kdyttiytyminen

edustajat ovat?

3. Miten Ennakkokysely:
Z-sukupolvi on Kehonkuva Kysymys 4

muuttanut Monimuotoisuus

kehonkuvasta Kauneusihanteet Fokusryhméhaastattelu:
muodostuvia Teema 2: Kehonkuva
késityksia?

4. Miten muotia voi ) ) Ennakkokysely:
mainostaa Kuluttajatrendit Kysymykset 1 ja 6
Z-sukupolvea Vastuullisuus

puhuttelevalla Fokusryhméhaastattelu:
tavalla? Teema 4: Muotimainonnan

kehittdminen

Taulukon 2 pohjalta muodostetun kyselyn avulla etsittiin sopivia haastateltavia, joiden

16ydyttyd tutkimusprosessissa siirryttiin fokusryhmédhaastatteluihin. Kyselyn perusteella

laadittiin neljd fokusryhma4, joista kaksi ryhméaa ilmoitti seuraavansa muotia ja kaksi ei.

Jokaiseen fokusryhmékeskusteluun osallistui haastattelijan liséksi viisi henkilod. Haas-

tatteluihin valikoitui saman verran Z-sukupolveen kuuluvia miehié ja naisia, jotta tulokset
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olisivat mahdollisimman monipuolisia ja vastaajajoukkoa kuvaavia. Kaikki haastateltavat
henkil6t olivat syntyneet vuosien 1995 ja 1999 vililld, joten he olivat haastatteluhetkelld
tiysi-ikdisid. Ndin ollen tutkimuksen tuloksia arvioidessa tulee my0s huomioida se, ettei
vastauksissa saatu nuoremman Z-sukupolven ddntd kuuluviin. Vastauksia ei siis voi vélt-
tdmattd yleistdd koskemaan koko Z-sukupolvea, silld ikédluokan nuorimpien edustajien
adnet voivat erota vanhempien vastaajien ndkemyksistd. Siind missd kyselyd kaytettiin
sopivien haastateltavien henkiloiden 16ytdmiseen, fokusryhmihaastatteluiden tarkoituk-
sena on valottaa tutkimuksen kohteena olevaa aihetta ja luoda sen ympdrille keskustelua.

Kaksi ensimmadistd fokusryhmédhaastattelua pidettiin kahtena perdkkéisend pédivand
Turun kauppakorkeakoulun tiloissa. Yhtd fysioterapiaa opiskelevaa naista lukuun otta-
matta kaikki muut haastateltavat opiskelivat Turun kauppakorkeakoulussa, joten haastat-
telutilan valinta tuntui luontevalta. Fokusryhmihaastattelut haluttiin suorittaa tutussa ym-
péristdssd, jotta haastattelutilanne olisi ilmapiiriltddn luonteva ja rentoutunut. Monet
haastateltavat myos tunsivat toisensa etukdteen esimerkiksi samalta vuosikurssilta. Ase-
telmalla pyrittiin valttdimédn haastateltavien kokemaa turhaa jannitystd tai suorituspai-
neita.

Koska ensimmadiset fokusryhméhaastattelut jaivit kestonsa puolesta melko lyhyiksi,
tuntui tarpeelliselta jarjestdd vield kaksi fokusryhmaa liséé aineiston kattavuuden varmis-
tamiseksi. Pddtds empiirisen aineiston laajentamisesta tehtiin myds sen vuoksi, ettd ai-
neiston mahdollista saturoitumista pédstdisiin tarkastelemaan. Jalkimmaéiset fokusryhma-
haastattelut jarjestettiin videohaastatteluna Skypessd, silld kevdin aikana levinnyt histo-
riallinen koronavirustilanne pakotti kdyttimaéin etdyhteyksiéa.

Taulukossa 3 on esitetty tiivistetysti haastateltujen henkildiden nimet, syntymévuosi
ja sukupuoli. Taulukko havainnollistaa myos haastateltavien muodin harrastuneisuuden
eli sen, kuuluivatko he muotia seuraavien henkildiden fokusryhméin vai toiseen ryh-
méién, joka ei ilmoittanut ennakkokyselyssd seuraavansa muotia. Témén lisdksi tauluk-

koon on dokumentoitu fokusryhméahaastatteluiden pdivimairét ja kestot.
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Taulukko 3 Kooste haastateltavista ja fokusryhmiihaastatteluista

Muodin Haastavateltava | Syntymiivuosi | Sukupuoli Pvm ja kesto
seuraajat
Albert 1995 M
Matias 1997 M
Fokusryhma 1 Essi 1997 N 26.2.2020 33min
Eeva 1995 N
Johanna 1995 N
Daniel 1996 M
Visa 1996 M
Fokusryhma 2 Katariina 1995 N 19.3.2020 45 min
Sofia 1995 N
Tanita 1996 N
Eiviit seuraa
muotia
Oskari 1995 M
Joonas 1995 M
Fokusryhma 3 Valtteri 1995 M 27.2.2020 31 min
Sara 1995 N
Meri Tuuli 1995 N
Otto 1999 M
Jonni 1997 M
Fokusryhma 4 Totti 1996 M 23.3.2020 31 min
Aleksiina 1997 N
Annika 1997 N

Fokusryhmiin pyrittiin luomaan mahdollisimman vapautunut ja rentoutunut tunnelma,

jotta haastatteluun osallistuneet henkil6t uskaltautuisivat ilmaisemaan mielipiteensa

my0s henkilokohtaisten teemojen, kuten kehonkuvan suhteen. Fokusryhméhaastattelun

alussa haastateltavat esittdytyivét lyhyesti toisilleen, vaikka he olivatkin suurimmilta osin

jo toisilleen tuttuja. Lyhyen alustuksen jilkeen tutkija ohjasi haastateltavia keskustele-

maan tietyistd teemoista, kuten muotimainontaan ja kehonkuvaan liittyvistd nikokul-

mista. Tdman lisdksi fokusryhméssé tehtiin mainosanalyysi: haastateltavat saivat kom-

mentoida ja arvioida heille ndytettyd neljadd muotimainosta. Fokusryhméhaastatteluiden

loppupuolella haastateltavia pyydettiin myos jakamaan ndkemyksidén siitd, miten muoti-

mainontaa pitdisi kehittaa.
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Vaikka fokusryhmadssd kisiteltdvét teemat oli midritetty etukéteen, keskustelusta ei
haluttu liian strukturoitua. Tutkija keskittyi ndin ollen luomaan avointa ja myonteista kes-
kusteluilmapiirid ja rohkaisemaan haastateltavien keskindisti vuorovaikutusta. Fokusryh-
mahaastattelun aikana pyrittiin my0s tarkkailemaan haastateltavien sanatonta viestintéa,
kuten elekieltd. Haastattelut nauhoitettiin osallistujien suostumuksella ja ne litteroitiin
huolellisesti ja sanatarkasti heti haastatteluita seuranneina pdivind. Tutkimuksen laadun
varmistamiseksi kertaalleen litteroidut sivut oikokuunneltiin vield mahdollisten virheiden
varalta. Litteroituja sivuja kertyi neljastd fokusryhmaihaastattelusta yhteensd 49 kappa-
letta.

4.3 Aineiston analysointi

Gummesson (2005, 309-311) mukaan markkinointitiede tutkii tyypillisesti ilmiditd, jotka
ovat monitasoisia ja vaikeasti késitettavid. Koska markkinointi on niin kytkoksissé jatku-
vasti muuttuvaan kuluttajakéyttdytymiseen, sitd on haastavampaa jidsentdd tutkimusten
avulla. Tutkimusten kompastuskivend toimiikin usein tulosten analysointi, sill4 kyseinen
vaihe on aineiston keruuseen verrattuna huomattavasti monitulkintaisempi. Kvalitatiivi-
set tutkimukset valottavat tutkimusaihetta syvéllisemmin, mutta samanaikaisesti aineis-
ton analysointi ja oikeanlaisten mittareiden luominen vaikeutuu.
Fokusryhmikeskusteluiden spontaani ja vapaamuotoinen luonne tarjoaa omat haas-
teensa aineiston analysoimiselle. Hirsjarvi ym. (2015, 164) mukaan fokusryhmiin tulee-
kin suhtautua avarakatseisesti, silld strukturoituihin haastatteluihin verrattuna keskuste-
lussa voi nousta esiin myds odottamattomia ja ylldttdvid havaintoja. Fokusryhmén dyna-
miikka eroaa pelkkiin tutkijan esittdmiin kysymyksiin vastaamisesta siltd osin, ettd fo-
kusryhma keskustelee enemmén keskenéén kuin haastattelijan kanssa. Haastattelijan teh-
tavind fokusryhméhaastatteluissa onkin ohjata keskustelu oikeiden teemojen pariin ja pi-
tad huolta siitd, ettei se eksy haastateltavien kdsisséd vidrille raiteille. Haastattelija toimii
siis suurimmilta osilta tarkkailijana, joka luo vapaamuotoiselle keskustelulle raamit.
Tutkimuksen fokusryhméhaastatteluissa suoritettiin myds mainosanalyysi, jossa haas-
tatteluun osallistuneita henkil6itd pyydettiin kommentoimaan neljdd muotimainosta.
Koska tutkija ei analysoinut mainoksia télld kertaa itse, vastuu mainosten tulkinnasta siir-
tyi fokusryhmélle. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 92-94) mielestd visuaalisen materi-
aalien analysoiminen on kuitenkin haastavaa, silld niitd voidaan tulkita niin monella eri
tapaa. Mainoskuvia voidaan tutkia pdédosin kahdella eri tavalla: sisdllonanalyysin avulla
tai visuaalisen kulttuurin ilmentyména. Sisdllonanalyysissa kuvista muodostetaan maa-
rdllistd dataa ja tarkastellaan esimerkiksi, kuinka monta henkilod kuvassa esiintyy. Visu-
aalista materiaalia voidaan tarkastella myds sen perusteella, milld tapaa kulttuurisia ja

sosiaalisia tilanteita kuvataan. Mainoksia tarkasteltiin téssd tapauksessa hyvin vapaista
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lahtokohdista, silld tutkimushenkil6itd pyydettiin vaan kommentoimaan mainoksen he-
rattdmid tunteita ja brandimielikuvia. Kuvien analysoimisen tueksi ei ole kuitenkaan ke-
hitetty vakiintuneita teorioita tai ohjenuoria. Tutkijat keskittyvét analyysissaan usein sii-
hen, millaisia kulttuurisia merkityksia tarkastellut kuvat vélittavét.

Vaikka fokusryhmien vapaamuotoisempi sosiaalinen kanssakdyminen tarjoaa Eriks-
sonin ja Kovalaisen (2008, 174) mukaan runsaasti mahdollisuuksia, se my0s hankaloittaa
tulosten analysoimista. Fokusryhmékeskustelut eivét olekaan aina yksiselitteisid tai vai-
vattomasti pelkistettavid. Varsinkin kvalitatiivisen datan luokittelu kaipaisi tutkijakaksi-
kon mielestd selkedmpid ohjenuoria. Siitd huolimatta, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen
suosio jatkaa kasvuaan, laadullisen aineiston analysoimisesta on saatavilla verrattain vi-
hén tietoa. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 300) mukaan datan kerddminen ja analysointi
ovat tiiviisti toisiinsa kytkoksissd olevia prosesseja, joten myds tulosten analysoinnista
olisi syyté 10ytyd yhti kattava ohjeistus kuin itse aineistonkeruumenetelmista.

Téssd tutkielmassa aineiston analysoinnin voidaan néhdé ldhteneen liikkeelle jo en-
nakkokyselysti, josta saatujen tietojen perusteella valittiin fokusryhmiin kutsuttavat hen-
kilot. Kyselyssé kerdtyt vastaukset luokiteltiin vastaajien ién, sukupuolen ja muodin har-
rastuneisuuden perusteella. Tdmén lisdksi kyselyssé kartoitettiin vastaajien osallistumis-
halukkuutta fokusryhmiin ja haastattelukutsut 1dhetettiinkin vain haastatteluun osallistu-
misesta kiinnostuneille henkildille. Jos kyselyn tuloksia ei olisi lainkaan analysoitu, fo-
kusryhmiin ei olisi voitu muodostaa vastakkainasettelua muodin harrastuneisuuden poh-
jalta. Tulokset olisivat myds voineet olla erilaiset, jos tasaista sukupuolijakaumaa ei olisi
huomioitu, vaan haastatteluihin osallistuvat henkilot olisi valittu esimerkiksi satunnais-
otannalla.

Aineiston analysointi jatkui fokusryhmihaastatteluiden jalkeiselld huolellisella litte-
roinnilla, jonka pohjalta pyrittiin 16ytdméain keskusteluissa toistuneita havaintoja. Aineis-
toon pyrittiin luomaan selkeyttd ryhmittelemilld fokusryhmissé ilmaistut ajatukset ja ar-
gumentit. Fokusryhmékeskustelu oli jaettu neljdidn teemaan: muotimainontaan, kehonku-
vaan, mainosanalyysiin ja mainonnan kehittdmiseen. Prosessin helpottamiseksi litteroitua
aineistoa ryhmiteltiin kirjallisuuskatsauksessa muodostettujen viitekehysten mukaisesti.
Niéin ollen tutkijan oli my6s helpompi yhdistdé keskustelun kohteena olleet teemat itse
tutkimuskysymykseen ja oikeiden osaongelmien alle. Tulosluku kohdistui luomaan teo-
reettisen viitekehyksen ja suorien lainausten vilille vuoropuhelua, jossa teorialukuja
konkretisoitiin samaan teemaan liittyvilld esimerkeilld fokusryhmihaastatteluista. Ai-
neiston jdsentelyd helpottavana tekijané néhtiin myods huomion kohdistaminen tutkimuk-
sen kannalta olennaisiin havaintoihin. Keskustelu oli fokusryhmissd myds paikoitellen
ronsyilevid, joten vain tutkimuksen kannalta olennaisiin asianhaaroihin syvennyttiin tar-

kemmin.
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4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan useimmiten sen reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Reliaabelius kuvaa toistettavuutta, eli sitd voisiko tutkimuksen toistaa pddtyen samoihin
tuloksiin. Validiteetti puolestaan pureutuu siihen, onko tutkimus péatevd mittaamaan juuri
sitd asiaa, jota on tarkoituskin mitata. Reliabiliteetti ja validiteetti ovat syntyneet aikanaan
jasentdmédn madrallisid tutkimuksia. Vaikka ndma kriteerit ovat laajasti tunnettuja, ne
soveltuvat silti paremmin kvantitatiivisten eri madrdllisten kuin laadullisten tutkimusten
arvioimiseen. (Hirsjarvi ym. 2015, 231-232.)

Tamén tutkimuksen luotettavuutta onkin syytd tarkastella erikseen sen kvantitatiivisen
kyselyn ja kvalitatiivisten fokusryhméahaastatteluiden osalta. Kuten Hirsjarvi ym. (2015,
232) totesivat, perinteisimpind luotettavuuden arvioinnin kriteereind pidetyt reliaabelius
ja validiteetti soveltuvat laadullisia menetelmid paremmin maéréllisten tutkimusten arvi-
ointiin. N4illd perustein timén tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointi kohdis-
tetaan padosin kvantitatiiviseen ennakkokyselyyn.

Vaikka ennakkokysely kuuluu kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien joukkoon, sen
tarkoituksena ei ollut hypoteesien vahvistaminen tai tietynlaisiin tuloksiin pddseminen.
Kun kyselyé tarkastellaan sen reliaabeliuden osalta, on haastavaa arvioida, kuinka saman-
kaltaisiin tuloksiin paddyttiisiin toistetun tutkimuksen kohdalla. Koska ennakkokyselyn
padmadrana oli sopivien haastateltavien l0ytdminen ja muodin harrastuneisuuden kartoit-
taminen, reliabiliteetin rooli ei ole tdssd tapauksessa yhtd merkittdvd kuin validiteetin.
Niin ollen tutkijan mielenkiinto ei painotukaan vastausten prosentuaalisten osuuksien
toistettavuuden selvittdmiseen, vaan sopivien fokusryhmien muodostamiseen.

Reliaabeliuden lisdksi tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella sen validiteetin
pohjalta. Hirsjarvi ym. (2015, 232) médrittelevit validiteetin arvioivan sitd, miten hyvin
tutkimusmenetelmét mittaavat niitd tutkittavan ilmién ominaisuuksia, joita on tarkoitus
mitata. Tutkielmassa tarkastellaan muotimainonnan vaikutuksia Z-sukupolven kehonku-
vaan, joten luonnollisesti myos kyselyn vastaajat kuuluivat kyseiseen ikéluokkaan. Jotta
kyselyn vastaukset kohdistuisivat parhaalla mahdollisella tavalla tutkimuksen tarkoituk-
seen, kysymyksenasetteluun kiinnitettiin huomiota. Kysely konsultoitiin vield opinnéyte-
tyon ohjaajan kanssa ennen sen julkaisemista, jotta se olisi mahdollisimman onnistunut.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan siis tyypillisesti sen reliabiliteetin ja validitee-
tin pohjalta, mutta niissd on omat puutteensa laadullisten tutkimusten kohdalla. Kuten
Hirsjarvi ym. (2015, 231-232) jo aiemmin esittivét, reliabiliteetti ja validiteetti on kehi-
tetty kuvaamaan ensisijaisesti médréllisten tutkimusten luotettavuutta. Fokusryhméhaas-
tatteluiden tulokset voivatkin olla onnistuneita, vaikka sen tulokset eivét olisikaan ident-
tisesti toistettavissa. Myds muuttujien pukeminen mittariston muotoon on haastavaa laa-
dullisissa tutkimuksissa, joissa perehdytdén tarkastelemaan sosiaalisia ja kulttuurisia ra-
kenteita (Eriksson & Kovalainen 2008, 21).
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Tutkimuksen kvalitatiivisia fokusryhmihaastatteluita on syyta tarkastella eri kriteerein
kuin tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Laadullisen tutkimuksen arvioin-
nille ominaisempaa on tutkimusvaiheiden tarkka kuvailu ja raportointi. Lincoln ja Guba
(1985, 316-319) ovat kehittineet vaihtoehtoisen menetelmin kvalitatiivisten tutkimusten
luotettavuuden arviointiin. Menetelmé sopii erityisen hyvin myds epistemologialtaan
konstruktiivisiin tutkimuksiin, joissa todellisuuden ndhddén pohjautuvan ihmisten ja tie-
teen luomien muuttuvien rakenteiden varaan. Lincolnin ja Guban (1985, 316-319) mu-
kaan reliabiliteetin ja validiteetin késitteet tulisi korvata tutkimuksen uskottavuudella,
siirrettdvyydelld, riippuvuudella ja vahvistettavuudella. Kuvio 7 havainnollistaa edella

mainittuja luotettavuuden kriteereita.

Uskottavuus
Vahvistet- Luotettavuus Siirrettavyys
tavuus
Riippuvuus

Kuvio 7 Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden Kkriteerit Lincolnia ja Gubaa
(1985) mukaillen

Kuviossa 7 esitetyistd luotettavuuden kriteereistd uskottavuuden kriteerilld tarkoite-
taan tutkittavan ilmion ja tutkimusprosessin todellisuuden yhtendisyyttd. Uskottavuutta
arvioidaan sen perusteella, vastaavatko tutkijan luomat késitteet tutkimukseen osallistu-
neiden henkildiden tulkintaa kyseisisté kasitteistd. Huolellinen syventyminen tutkittavaan
aiheeseen vahvistaa tutkimuksen uskottavuutta. Tdmén tutkielman kohdalla tutkija on
luonut kattavan teoriapohjan luomiseen sekd paneutunut muotimainonnan ja kehonkuvan
suhteen ymmartdmiseen. Tutkijan tietimys ja laaja empiirinen aineisto ndhdéénkin tar-
keimpina kriteereind tutkimuksen uskottavuuden toteutumiselle. (Lincoln & Guba 1985,
316.)
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Lincolnin ja Guban (1985, 316-317) maéérittelema siirrettdvyyden kriteeri kuvaa sita,
voidaanko tutkimustuloksia siirtdd toiseen ymparistoon tai kontekstiin. Laadullista ja il-
mion luonnetta selvittdvad tutkimusta on ldhes mahdotonta siirtdéd sellaisenaan toiseen
kontekstiin, mutta tutkimusprosessin vaiheet on kuvailtu mahdollisimman yksityiskoh-
taisesti tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi. Tutkimus on niin ollen mahdollista
toteuttaa pddpiirteittdin mahdollisimman samankaltaisena, vaikka suorasta siirrettdvyy-
destd ei voitaisikaan puhua.

Siirrettdvyyden ja riippuvuuden kriteerien vélilld on havaittavissa yhtildisyyksia, silla
myos riippuvuuden kohdalla korostetaan tutkimusprosessin tarkkaa dokumentointia ja 13-
pindkyvyyttd. Riippuvuuden kriteerin avulla pyritdén varmistamaan, etti ulkoiset vaihte-
lua aiheuttavat tekijédt on karsittu niiden vihimméaisméaérién, jotta tutkimustulokset olisi-
vat samalla asetelmalla toteutettuna jatkossakin mahdollisimman samankaltaisia. (Lin-
coln & Guba 1985, 317-318.) Téamin tutkimuksen kohdalla riippuvuuden kriteeri on huo-
mioitu muun muassa suosimalla laadukkaita 14hteitd ja lapindkyvii raportointia.

Tutkimuksen vahvistettavuuden kriteeri pureutuu tutkimusprosessin loppuvaiheisiin,
kuten tarkkaan aineiston analysointiin ja hyvin perusteltuihin johtopditoksiin. Lincolnin
ja Guban (1985, 319) mukaan tutkimuksessa esiin nousseet havainnot tulisi perustella
selkedsti ja kattavasti. Aineiston oikeaoppinen tulkinta parantaa tutkimuksen luotetta-
vuutta juuri sen vahvistettavuuden osalta. Vaikka aukottomuuteen tdhtddminen ei olekaan
realistista, tutkimustulokset on perusteltu tissd tutkimuksessa teoriapohjaan nojaten. Tut-
kimuksen luotettavuuden voidaan todeta olevan hyvilla tasolla myds sen vuoksi, ettd se
toteutettiin aineiston rikastuttamiseksi monimenetelmétutkimuksena. Lincolnin ja Guban
(1985, 316-319) esittelemit arviointikriteerit ovat soveltuvia timén tutkimuksen arvioin-
tiin ja niiden perusteella tutkimuksen luotettavuuden voidaan todeta olevan kiitettdvalla
tasolla.

Kuten jo aiemmin todettiin, fokusryhméén osallistuvat henkil6t edustivat Z-sukupol-
ven vanhempaa osuutta. Osa haastateltavista sijoittuu ikdnsd puolesta ldahelle milleniaa-
leja, joten heiddn ndkemyksensé voivat erota nuorimpien Z-sukupolveen kuuluvien hen-
kildiden ajatusmaailmasta huomattavastikin. Tutkimustulokset olisivat olleet yleistetté-
vampid, jos my0s Z-sukupolven nuoria edustajia olisi saatu fokusryhméhaastatteluihin.
On myos huomioitava, ettd haastateltavien koulutustausta oli melko homogeeninen. Val-
taosa haastateltavista henkilGistd opiskeli kauppatieteitd: heitd oli kahdenkymmenen
haastateltavan joukossa yhteensd kaksitoista. Fokusryhmiin osallistui my®6s viisi oikeus-
tieteen opiskelijaa, yksi farmasian opiskelija ja kaksi muodin parissa tyoskentelevad hen-
kilod. Yhtendinen koulutustausta voi myds muovata haastateltavien ajatusmaailmaa sa-
mankaltaiseksi ja vahvistaa tietynlaisia sosiaalisia normeja. Empiirisessé tutkimuksessa
onnistuttiin kuitenkin ansiokkaasti siltd osin, ettd fokusryhmien sukupuolijakauma oli ta-

sainen ja kyselyn aineistokokoa (N=216) voidaan pitdd mittavana.
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Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 92—94) mukaan todellisuutta tulkitaan usein kulttuu-
risesti vérittyneistd ldhtokohdista, joten tutkijan tulisi huomioida tutkimusprosessissa
my06s omat subjektiiviset késityksend. Myoskédédn tatd tutkimusta ei voida tarkastella il-
man kulttuurisia premissejé, silld kaikki fokusryhméhaastatteluun osallistujat olivat vaa-
leaihoisia ja etniseltd taustaltaan suomalaisia henkil6itd. Tieteellisen tutkimuksen omi-
naispiirteind pidetddn muun muassa objektiivista ldhestymistapaa ja tutkijan riippumatto-
muutta. Tdysin objektiivisena pysyminen voi olla kuitenkin haastavaa esimerkiksi tilan-
teissa, joissa tutkija haastattelee omia tuttaviaan.

Tama tutkimus tehtiin monimenetelméatutkimuksena, koska useiden tutkimusmenetel-
mien hyodyntdmisen on todettu kohentavan tutkimuksen luotettavuutta (Creswell 2009,
203-204). Tutkimuksen laatua arvioitaessa on my0s syytd pohtia, onko tutkimus toistet-
tavissa samoilla tuloksilla. Laadullisiin metodeihin liittyy kuitenkin aina muuttuvia ja ti-
lannekohtaisia elementtejd, jotka vaikuttavat lopputuloksiin (Gummesson 2005, 309).
My®és tutkimuksen kohteena oleva muodin mainonta mukailee aikaansa, joten tutkimuk-
sen reliaabeliutta ei voida arvioida haastatteluiden identtisen toistettavuuden perusteella.
Toisaalta vastauksissa oli ndhtdvissd samankaltaisuutta, eli aineisto alkoi saturoitua.

Kun aineistonkeruumenetelmistd on kerrottu yksityiskohtaisesti ja totuudenmukai-
sesti, tutkimuksen luotettavuus paranee (Hirsjarvi ym. 2015, 232-233). Myds Erikssonin
ja Kovalaisen (2008, 92—94) mukaan tutkijan tulisikin kertoa kaikista tutkimusprosessin
eri vaiheista ldpindkyvésti. Taémén tutkimuksen kaikki vaiheet onkin raportoitu avoimesti,
eikd tietoa ole pimitetty myOnteisempien tulosten toivossa. Tutkimuksen toteuttamisen
eri vaihteet on dokumentoitu tdsmaéllisesti ja reaaliaikaisesti. Fokusryhmihaastatteluiden
siséltd on myos litteroitu ja tarkastettu huolellisesti. Kun tutkimusprosessia ldhestytddn
kriittisistd ja reflektiivisistd ldhtokohdista, tutkimuksen luotettavuus kohenee.

Tutkimuseettisten kysymysten néhtiin kytkeytyvin tiiviisti tutkimuksen luotettavuu-
teen. Hyvid tieteellisid kédytidnt6jd pyrittiin noudattamaan koko tutkimusprosessin ajan.
Keskeisimpind keinoina tutkimusetiikan parantamiseksi pidetdén usein tutkijan rehelli-
syyttd, tarkkuutta ja huolellista tiedon dokumentointia. Tutkimusprosessin vaiheet on ra-
portoitu avoimesti ja tulokset on tallennettu tieteelliselle tiedolle asetettujen vaatimusten
mukaisesti. Tutkimuksessa on myds kunnioitettu muiden tutkijoiden ty6td merkitsemalld
lahdeviittaukset huolellisesti. Empiiriseen tutkimukseen valittiin vain tdysi-ikdisid henki-
16it4, sillad alaik&isten osallistuminen olisi vaatinut heidédn vanhempiensa kirjallista suos-
tumusta tutkimuseettisistd nidkokulmista johtuen. Kaikkia fokusryhméhaastatteluihin
osallistuneita henkil6itd informoitiin tutkimuksen tarkoituksesta ja aineiston keruun pe-
rusteista. Tulosluvun suorat lainaukset tarkastutettiin haastateltavilla, eikd heidan etuni-
meddn kaytetty tutkimuksessa ilman lupaa. Témén lisdksi tutkimusaineiston sdilyttdmi-
sessd noudatettiin my®0s erityistd huolellisuutta, eikd se ollut kenenkdén muun kuin tutki-

jan saatavilla. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2020.)
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5 EMPIHRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Empiirisen tutkimusprosessin avulla pyrittiin selvittdméédn, milld tavalla muotimainonta
vaikuttaa Z-sukupolven kehonkuvaan. Vastausta kysymykseen etsittiin ennakkokyselyn
ja neljan fokusryhmihaastattelun avulla, joista kaksi ryhméé koostui muotia seuraavista
henkildistd ja kaksi ei. Tédssd luvussa tutkimuksen tuloksia on tarkasteltu niin kyselyn
kuin fokusryhméhaastattelunkin osalta. Kyselyn tulosten késittelyn jdlkeen syvennytiin
vield fokusryhmihaastatteluihin, joissa keskusteltiin muotimainonnan ja kehonkuvan tee-
moista sekd suoritettiin mainosanalyysi. Tamén jélkeen haastateltavat henkil6t saivat
vield pohtia, millé tavalla he haluaisivat kehittdd muotimainontaa.

Empiirisen tutkimuksen tuloksia fokusryhmien osalta késitelldén fokusryhmékeskus-
teluissa noudatetun rakenteen pohjalta. Namé haastatteluteemat jasentivit tuloslukua,
minka lisdksi tulokset analysoidaan osaongelmittain johtopaatosluvussa. Seuraavissa ala-
luvuissa tutkimustuloksia késitelldédn myos kirjallisuuskatsauksen perusteella muodoste-
tun tiedon valossa. Luvuissa huomioidaan myos fokusryhméhaastattelussa esiin nousseet
uudet nikokulmat ja yllattavat havainnot. Haastatteluihin osallistuneiden henkildiden né-
kokulmiin on yhdistetty myos aiemmissa padluvuissa kisiteltyja teorioita, joiden avulla
fokusryhmédhaastatteluissa esiin nousseita havaintoja jisennetidin. Kyselyn ja fokusryh-
mdhaastattelujen pohjalta tehtyjen havaintojen avulla pyritddn muodostamaan aihetta

koskeva kokonaiskuva.

5.1 Ennakkokysely

Empiirisen tutkimuksen ensimmaéisessé vaiheessa toteutettiin ennakkokysely, jonka poh-
jalta kartoitettiin muotimainonnan ja kehonkuvan suhteeseen liittyvdéd asenneilmapiirié.
Kyselyn pohjimmaisena tarkoituksena oli 16ytdd sopivat henkil6t fokusryhméhaastatte-
luihin, mutta sen ohella tutkimusaiheesta saatiin uutta tietoa laajan (N=216) vastausmaa-
rin perusteella. Kyselylomake pidettiin kuitenkin selkednd ja nopeasti taytettdvéna, jotta
sen vastausmiiré saataisiin mahdollisimman mittavaksi (Valli 2010, 103—106). Néiin ol-
len kyselyn tuloksia tulee tarkastella aihetta pohjustavassa valossa. Tutkimusongelmaa
lahestytddn vield syvéllisemmin seuraavissa fokusryhméhaastatteluihin pohjautuvissa
alaluvuissa. Kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan tutkielman liitteista.

Vastausten sukupuolijakauma oli naispainotteinen, silld kyselyyn saaduista 216 vas-
tauksesta 170 oli perdisin naisilta ja vain 46 miehiltd. Kyselyn tuloksia tarkastellessa on
siis syytd muistaa, etteivdt vastaukset kuvasta Z-sukupolven mielipiteité tasaisen suku-
puolijakauman ldhtokohdista, vaan ldhes 80 % vastaajista oli naisia. Vinoumaa saatiin
kuitenkin tasattua fokusryhméhaastatteluissa, joihin osallistui yhteensd 10 miestd ja 10

naista.
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Kyselyn aluksi vastaajilta tiedusteltiin sitd, mihin he kiinnittdvét huomionsa ensiksi
mainoksissa. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin tuotteet, ihmiset, brandit ja virit. Mikdin
yksittdinen vastausvaihtoehto ei saanut osakseen huomattavan enemmistén tukea, mutta
suurin osa vastauksista kallistui joko tuotteeseen 34 % tai ithmisiin 37 %. Vastausja-

kaumaa on myds havainnollistettu alla olevassa kuviossa 8.

HUOMION KIINNITTYMINEN MAINOKSISSA

VAREIHIN
17%

TUOTTEESEEN
34%

BRANDEIHIN

12%

Kuvio 8 Huomion kiinnittyminen mainoksissa

Kuviossa 8 demonstroitujen vastausten pohjalta voidaan tulkita, ettd ihmisten ja tuot-
teiden nékyvé asema mainoksissa kiinnittdd Z-sukupolven huomion tehokkaimmin. Pie-
nempi osuus vastaajista kiinnitti huomionsa ensisijaisesti mainoksen brindeihin tai véri-
maailmaan.

Seuraava ennakkokyselyn kysymys tiedusteli vastaajilta sitd, seuraavatko he muotia
vai eivdt. Muotia harrastavien vastaajien oli myds mahdollista valita, seuraavatko he
muotia Instagramin vai muotilehtien vilitykselld. Tuloksista voitiin havaita, ettd 75 %
enemmistd seuraa muotia, joten enemmiston voidaan myos samanaikaisesti ndhdé altis-
tuvan muotimainonnan luomille kauneusihanteille. Kuvio 9 konkretisoi muodin seuraa-

mista ja sen jakautumista eri vélineille.
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SEURAAN MUOTIA

MUOTI-
LEHDISTA
12%
EN SEURAA
MUOTIA
25%

INSTAGRAMISTA
63%

Kuvio 9 Muodin seuraaminen

Kuviosta 9 voidaan huomata, ettd Instagram oli selvésti suosituin véline muodin seu-
raamiseen, silld jopa 63 % vastaajista ilmaisi seuraavansa muotia Instagramin valityk-
selld. Tamin kyselyn perusteella vain 12 % osuus muodin harrastajista seurasi trendejé
muotilehdistd, miké tukee teoreettisessa viitekehyksessd muodostettua ymmarrystd Z-su-
kupolven suosimasta teknologiasta ja mobiilipdéatteist.

Loput ennakkokyselyn vastausvaihtoehdoista mukailivat Likertin asteikkoa, silld vas-
tauksiin haluttiin saada hajontaa eikd vdittdmid pidetty yksiselitteisind. Kun kyselyssd
pyydettiin arvioimaan, luoko muotimainonta ulkonékdpaineita, vastauksissa oli havaitta-
vissa kuitenkin selked trendi. Tarkemmat vastausten prosentuaaliset osuudet ovat néky-

villa seuraavassa kuviossa 10.

KOEN MUOTIMAINONNAN LUOVAN ULKONAKOPAINEITA
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Téysin eri mieltd

Kuvio 10 Muotimainonnan ja ulkonikoépaineiden suhde
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Kuviosta 10 voidaan havaita, ettd jos véittimén kanssa tdysin samaa mieltd tai osittain
samaa mieltd olevien vastaajien osuudet lasketaan yhteen, 77 % vastaajista koki muoti-
mainonnan luovan ulkondkdpaineita. Tdmén tuloksen nojalla voidaankin olettaa, ettd
vahva enemmist0 pitdd muotimainonnan heijastamaa kuvaa ongelmallisena.

Seuraava kysymys kartoitti vastaajien ajatuksia siitd, pitdvatko he muotimainonnan
luomia kauneusihanteita kapeina. Kauneusihanteiden kapeuden kanssa tiysin tai osittain
samaa mieltd oli yhteensd 82 % vastaajista. Prosenttijakaumaa on jilleen havainnollistettu

kuviossa 11.

PIDAN MUOTIMAINONNAN LUOMIA KAUNEUSIHANTEITA KAPEINA

Tiysin samaa mielti 2%

Osittain samaa mielti 60 %

En osaa sanoa
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Tiéysin eri mield u

Kuvio 11 Kauneusihanteiden kapeus

Kuvion 11 avulla voidaan péételld, ettd muotimainonnan luomia kauneusihanteita pi-
detdédn edelleen kapeina. Havainto osoittaa myos sen, ettd vaikka muotimainontaan pyri-
tddn tuomaan monimuotoisuutta ja inklusiivisuutta, késitykset mainonnan nykyisesta ti-
lasta ovat edelleen haastateltavien mielestd hyvin kapeat.

Sosiaalisen vertailun teoria oli merkittdvassd osassa tutkielman teoreettista viiteke-
hysté, joten sithen liittyvid ajatuksia haluttiin kartoittaa myos kyselyn avulla. Kun kyse-
lyyn osallistuneiden henkildiden piti arvioida vertailevatko he itsedin muotimainoksissa
esiintyviin malleihin, vastauksissa oli enemmaén hajontaa. Vastausten prosenttijakaumaa

voi tarkastella seuraavasta kuviosta 12.
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HUOMAAN VERTAILEVANI ITSEANI MUOTIMAINOKSISSA ESIINTYVIIN MALLEIHIN
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Taysin samaa mielta 9 9,

En osaa sanoa 6 %

Hieman eri mieltid 33 %

Téysin eri mieltd 13 %
Kuvio 12 Itsensi vertaileminen muotimainoksiin

Kuviossa 12 nikyvissé olevaa hajontaa voidaan selittdd silld, ettd kysymysta pidettiin
todennékoisesti melko vaikeana. On mahdollista, ettd koehenkilot ovat kokeneet myos
vertailevansa itseddn muotimainoksissa esiintyviin malleihin satunnaisesti, joten vas-
tausta on ollut vaikea miérittdd. Vertailua voidaan pitdd my0s hyvin yksilollisend asiana,
joten erilaiset ihmiset voivat suhtautua siihen eri tavalla.

Viimeisessa kyselyn viitteessd vastaajat saivat pohtia muotimainonnan inklusiivisuu-
den lisddmistd. Kun heitd pyydettiin arvioimaan, pitdisikd muotimainoksissa nakya lisdd
kaikenkokoisia, -ndkoisid ja -ikdisid malleja, vastauksissa oli havaittavissa selkeéd paino-

tus. Tarkemmat vastausprosentit ovat nihtivissd kuviosta 13.

HALUAISIN, ETTA MUOTIMAINOKSISSA NAKYISI ENEMMAN
KAIKENKOKOISIA, -NAKOISIA JA -IKAISIA MALLEJA
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Kuvio 13 Muotimainonnan monimuotoisuuden lisiiminen

Kuviosta 13 voidaan havaita, ettd hajonta mielipiteiden vililld on melko vdhiistd. Sen

liséksi, ettd samaa mieltd olevien vastausten prosentuaalinen summa oli yhteensi 84 %,
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tdma vaittimé sai osakseen selvdsti suurimman osan tdysin samaa mieltd -vastauksia.
Tarve monimuotoisemmalle muotimainonnalle oli ainakin kyselyn valossa kiistaton,
mikd pohjaa my0s fokusryhmédhaastatteluita lupaavalla tavalla.

Pelkédn ennakkokyselyn perusteella ei ole vield mahdollista puhua luotettavista tutki-
mustuloksista, mutta kyselyn tuloksissa oli havaittavissa tiettyjd piirteitd. Muotimainon-
nan koettiin luovan ulkondkdpaineita ja sen ihanteita pidettiin kapeina. Tdmén liséksi
vastauksista kuulsi 1dpi selked tarve ndhdd muotimainonnassa monimuotoisempaa sisél-
tod kaikenkokoisten, -ndkoisten ja -ikdisten mallien osalta. Seuraavissa alaluvuissa muo-
timainontaan liittyviin teemoihin luodaan vield syvéllisempdd ymmarrystd fokusryhmisté

muodostettujen havaintojen osalta.

5.2 Z-sukupolven suhtautuminen muotimainontaan

Tutkielman tarkoitukseen pyritdén vastamaan neljin eri osaongelman avulla, joista en-
simmadinen kidsittelee muotimainonnan aiheuttamia ulkonékopaineita. Tata suhdetta kési-
telldén teoreettisessa viitekehyksessd perehtymilld muodin toimialaan ja sen historiaan
sekd mainonnan kenttddn. Z-sukupolven suhtautumista muotimainontaan tarkastellaan
myo0s tunnetun sosiaalipsykologin Festingerin (1954, 117-119) sosiaalisen vertailun teo-
rian ndkokulmasta.

Tutkimustuloksissa huomioitiin myds muodin harrastuneisuuden vaikutus vastauksiin.
Fokusryhméhaastatteluihin kutsutut henkil6t jaoteltiin kahteen eri ryhméén: niihin, jotka
seuraavat muotia ja niihin, jotka eivit. Seungan ja Ehrin (2019, 105-106) mukaan muo-
dista kiinnostuneisuus vaikuttaa sithen, miten muotimainontaa havainnoidaan, joten vas-
taukset on yksildity my0s tissd tutkimuksessa muodin harrastuneisuuden pohjalta. Myos
Lea-Greenwood (2013, 40) painottaa ndkemysté siitd, ettd muotia voidaan kuluttaa erias-
teisesti. Tamén tutkimuksen mukaan kahden ensimmaéisen fokusryhmén voidaan ndhda
kuuluvan muoti-intoilijoiden joukkoon, jotka seuraavat muotia ja omaksuvat uudet tren-
dit varhain. Kaksi jalkimmadistd fokusryhméaa kuuluu kyseisen jaottelun mukaan myohéi-
sempiin tyylin omaksujiin, jotka innostuvat uusista trendeisté hieman jilkikéteen.

Fokusryhméihaastatteluissa kasitelty ensimmdinen teema oli muotimainonta. Muoti-
mainontaa tarkasteltiin sen valittdmien kauneusihanteiden ndkokulmasta, minka lisdksi
haastateltavilta henkildiltd tiedusteltiin minkélaisiin mainoksiin he yleensd kiinnittévit
huomiota. Healeyn (2014, 41-42) mukaan muodin ja ulkondkdpaineiden korrelaatio on
silmiinpistdvd muihin toimialoihin verrattuna. Muotimainoksissa esiintyvét mallit ovat
tyypillisesti todella hoikkia, nuoria ja lansimaalaisen ndkoisid (Tiggemann ym. 2009, 73).
Haastatteluissa esiin nousseet ndkokulmat tukivat aiemmin luotua teoreettista viiteke-
hystd kauneusihanteiden kapeudesta, minké lisdksi sekd mies- ettd naismallien kuvailtiin

olevan lahes poikkeuksetta pitkid, hoikkia ja urheilullisia. Haastateltavat tiedostivat myds
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sen, ettd edelld mainittujen kriteerien tdyttymisen lisdksi mainoskuvissa hyodynnetddn

paljon kuvankisittelyéd ja muotimainontaa kuvailtiinkin myos pinnalliseksi.

”Kun miettii millaisia malleja nikee, niin ne on monesti hyvin yksipuolisia siind mie-
lessd, ettd ne on tosi laihoja ja herdd aina vihdn semmoinen kysymys et onko tdd kuva

muokattu vai ei.” — Oskari (fokusryhmd 3)

Kuvankisittelyn ndhddin olevan aktiivisessa kdytdssd mainonnan parissa. Jonni yhtyi
Oskarin ndkemykseen siitd, ettd muotimainonnan luoma kuva ihmisestd ei ole aina tiysin

realistinen. Mainontaan suhtauduttiinkin hieman epéluottavaisesti.

"M en kauheasti ainakaan luota muotimainontaan, vaan ensimmdinen mielikuva on
se et kaikki on muokattu ja photoshopattu ja mitdidn ei todellakaan ensisilmdykselld

usko aidoksi.” — Jonni (fokusryhmd 4)

Fokusryhmaihaastatteluissa todettiin, ettd malleiksi valikoidaan useimmiten hyvin tie-
tynndkdisid ithmisid. Eeva nosti kuitenkin esiin kauneusihanteissa ja asenteissa tapahtu-

van muutoksen, joka muokkaa parhaillaan muodin mainonnan kenttéa.

"Mdikin sanoisin et muoti ja mainonta assosioituu heti semmoiseen miesten kohdalla
just vihdn parempikroppaiseen ja naisten kohdalla aika laihaan ja timmissd kondik-

sessa olevaan ihan siitd riippumatta mitd mainostetaan.” — Annika (fokusryhmd 4)

"Silloin kun me on oltu teinejd, niin se on ollut aika kapea ja tosi semmoinen tietyn-
nékoinen, ettd ehkd nyt viime vuosina on tullut kaikki kehopositiivisuus ja pinnalle se,

ettd muotindytoksissd on kaikkia erilaisia malleja” — Eeva (fokusryhmd 1)

Vaikka fokusryhmissd sivuttiin laajentuvia kauneusihanteita, haastateltavien yleinen
linja oli kuitenkin se, ettd monimuotoisuus on vasta tiettyjen yritysten suosiossa. Perin-
teisen kauneusihanteiden mukaisten mallien kayttdd pidettiin huomattavasti yleisimpéni
mainonnan keinona. Huippumuodin parissa tydskentelevd haastateltava ilmaisikin, ettid
todella hoikkien ihmisten suosiminen kuuluu kiintedsti huippumuotiin. Hinen mielestién
hoikkuus pitéisi ndhda téssd tapauksessa kuitenkin taidemuotona, eika kaikkien tavoitel-
tavana kauneusihanteena. Haastateltavat pitivét kauneusihanteiden laajentumista melko
tuoreena ilmiond, silld terveellisemmén nidkoisten mallien suosion néhtiin kasvaneen
vasta ldhivuosien aikana. Tdma havainto tukee Thomasin (2018, 76) nikemysta siitd, ettd

monimuotoisuuden hyddyntdminen muotimainonnassa hividd edelleen stereotyyppisen
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hoikille malleille. Hinen mukaansa pluskokoisten mallien avulla pyritdén ensisijaisesti

kiinnittdmain katsojan huomio valtavirrasta poikkeavalla sisallolla.

"Kylld noissakin tuntuu, ettd tietyt yritykset, niin kun jotkut Dovet ja Kapp Ahlit ja

Lindexit, niin tietyt yritykset yrittivdt laittaa mainoksiin vihdn isompikokoisia.” —
Meri Tuuli (fokusryhmd 3)

“ltsekin urheilumuodin parissa tyoskentelen niin sielld kaikki miesmallit on todella
treenattuja, ettd sielld néikee vaan sen tietyn kroppatyypin. Iltseasiassa meille tuli nais-
malleista XXL-malli niin se sai jopa kritisointia asiakkailta et miksi teilld on sportti-

liikkeessd tdmdn mallista henkilod.” — Sofia (fokusryhmd 2)

Essi yhtyi Meri Tuulin ja Sofian ndkemyksiin siité, ettd pluskokoisia malleja hyddyn-
netddn vasta tietyntyylisten yritysten muotimainonnassa. Siind missd edullisempien ket-
juliikkeiden nihtiin jo kampanjoivan monimuotoisuudella, erityisesti huippumuodin ja

urheilumuodin koettiin murtavan kapeita kauneusihanteitaan hitaammin.

“Viime vuosina on muuttunut tosi paljon monipuolisempaan suuntaan varsinkin edul-
lisemmis ketjuissa, mutta sitten taas musta tuntuu, ettd huippumallit ja tillaisissa high
fashion -jutuissa niin sielld on edelleen tosi kapeakatseinen se kuva minkd kokoisia

mallit on.” — Essi (fokusryhmd 1)

Tutkielmassa valotettiin Festingerin (1954, 117-119) sosiaalisen vertailun teorian ja
median luomien ulkonékdpaineiden suhdetta. Vertailu jaoteltiin kahteen eri kategoriaan,
ylospdin ja alaspdin suuntautuvaan vertailuun. Teorian mukaan yksilon itseluottamus kas-
vaa, kun hidn vertailee itseddn alempiarvoisena pitdméidnsd henkiloon. Jos vastassa on
kuitenkin ylempiarvoisena pidetty henkild, yksilon reaktioina voivat olla omanarvontun-
teen viaheneminen ja erilaiset itsetunto-ongelmat. Cohenin (2006, 59) nikemykset epi-
realistisen tdydellisten mallien aiheuttamasta alemmuudentunteesta nousivat esiin myds
fokusryhméhaastatteluissa. Itsensd vertailemisen muotimainoksissa esiintyviin malleihin
koettiin heréttdvin kielteisid tunteita omaa ulkondkda ja vartaloa kohtaan.

“Jos nyt puhutaan jostain mainosten luonnosta, ettd jos nyt jossain nékee jonkun bok-
serimainoksen ja siind on joku hyvin treenatun ndkoinen mies, niin kylld siind vdlilld
tulee semmoinen olo et pitdisikéhdn itsekin koittaa vihdn panostaa enemmdn tai pi-
tdisiko ndyttdd vihdn enemmdn tuolta tai ettd miksi md ndytdn vaan tdltda -tyyppisid

ajatuksia. Ei nyt tietenkddn aina, mutta vdlilld.” — Joonas (fokusryhmd 3)
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“"Muistaa just joskus murrosidn alkaessa ja just silloin teinivuosina, niin kylld sitd
aina kun ndki jonkun todella kauniin ja todella hoikan ihmisen just vaikka mainok-
sessa, niin kylld sitd aina mietti et miten musta tulee tuollainen ja sitd aina vertasi

itseensd” — Sara (fokusryhmd 3)

Vertailulta vélttymisen koettiin olevan ldhes mahdotonta, silld lukuisten ympardivien
arsykkeiden lisdksi monet haastateltavat epailivit vertailevansa itseddn muihin myos ali-
tajuntaisesti. Otto nosti keskusteluissa esiin sen, kuinka voimakkaasti teknologinen kehi-

tys on vaikuttanut vertailun maaraan.

"Sitd on niin paljon enemmdn sitd verrokkimateriaalia, mihin pystyy vertaa itseensd
niin se voi vaikuttaa tdhdn mindkuvaan. Jos vertaa sithen, vaikka et sata vuotta sitten
sd olisit voinut vertaa omiin luokkalaisiin niin nyt sd pystyt koko maailman supermal-
leihin ja kaikkiin Instagram-influencereihin niin kylldhdn se vaikuttaa.” — Otto (fokus-

ryhmd 4)

Kuluttajat altistuvat mainonnalle nykypdivédni jatkuvasti eri medioiden vilityksella.
Thomas (2018, 69) arvioi, ettd ihmiset kohtaavat keskiméarin vuorokauden aikana jopa
5000 mainosta. Endd ei ole endd itsestdénselvyys, ettd mainokset pddsevit ihmisten tie-
toisuuteen, silld niiden sivuuttamisesta on tullut ldhestulkoon normi. Fokusryhméhaastat-
teluissa haluttiin tarkastella myos sitd, millaiset mainokset kiinnittdvat kuluttajan huo-
mion. Wardlen (2010, 19) mukaan asenteisiin vaikuttaminen ja myynnin kasvattaminen
ovat mainonnan ydintavoitteita, mutta ensimmaisend ratkaisevana tekijand voidaan pitdd
sitd, onnistuuko mainos ylipdétadn kiinnittdméén kuluttajan huomion kaiken hdlyn kes-
kelta.

“Jotenkin harvemmin edes kiinnittdd huomiota mainokseen, et sen tdytyy olla jotenkin
poikkeuksellisen hyvd et se oikeasti edes kiinnittdd huomiota. Jotenkin tuntuu et tulee
niin paljon kaiken maailman drsykkeitd, niin mainos ei vilttimdttd ole se ensimmdinen

)

asia mihin sd kiinnitdt huomiota.” — Joonas (fokusryhmd 3)
"Tuntuu ettd tulee ehkd nopeasti pikaskannattua ne mainokset, et jos sielld ei ole sem-
moisia vaatteita mitd vois kuvitella itse kdyttdvinsd, niin ei myéskddn sitten kuluta

aikaa siihen et katsoo sitd sen enempdd.” — Jonni (fokusryhmd 4)

Kun haastateltavilta henkil6iltd tiedusteltiin sitd, minkélaisiin mainoksiin he kiinnitté-
vit huomiota, vastaukset vaihtelivat paljon. Mainosten tyylikdstd visuaalista ilmettd ja

houkuttelevan nékoisid vaatteita pidettiin luonnollisesti tirkeind tekijoind, minka lisdksi
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haastateltavat arvostivat sité, jos mainoksessa on oivallettu jotain uutta tai yllatyksellista.
Fokusryhmakeskusteluissa todettiin myos, ettd vahdpukeisten mallien ja rdikeiden vérien
kayttdminen kiinnittd4 katsojan huomion, muttei vield takaa mainoksen onnistuneisuutta.
Néiden havaintojen ohella mainosviestien uudelleenkohdistamista eli retargetingia pidet-

tiin tehokkaana mainontakeinona.

"Kylli se kiinnittdd huomion helpommin, jos tulee samoista housuista, joita sd oot
aiemmin Googlannu, niin kun ne kohdentavat ndihin samoihin henkiléihin sitten uu-
destaan mychemmin ndmd mainokset, vaikka Facebookissa niin kylld se kiinnittdid uu-
destaan huomion. Oon myos tehnyt ostoksia tai timmdisen uusiutuneen mainoksen

kautta joskus.” — Jonni (fokusryhmd 4)

Haastateltavat kiinnittivdt huomiota myds mainoksiin, joissa hyddynnettiin julkisuu-
desta tunnettuja henkil6ita. Julkisuuden henkildiden kdyttdminen mainosten keulakuvina
tuo Carrollin (2009, 150) mukaan kampanjalle enemmén nékyvyyttd ja huomiota. Voi-
daan puhua myds halo-efektistd, jossa tunnettuun henkildon liitetyt mielikuvat heijastuvat
mainostettavaan brindiin. Ndin ollen mainonnassa on kiinnitettdvd huomio myds siihen,

etteividt mainostettava briandi ja tunnetun keulakuvan henkilobrindi riitele.

“Jos siind mainoksessa on joku julkkis, tai joku ihminen kenet tunnistaa, niin se on
ainakin semmoinen mikd kiinnittdd huomiota, esim. joku urheilija.” — Oskari (fokus-

ryhmd 3)

Zaczkiewiczin (2018) mukaan Z-sukupolvi ei pidd tdydellisista tai kiiltokuvamaisista
malleista, vaan hakeutuu mieluiten aitojen ja helposti ldhestyttdvien mainosten pariin.
Fokusryhmit pitivit my0s tarkednd tekijénd sitd, ettd mainoksessa esiintyvian mallin ul-
kondkoon voi samaistua edes jollain tapaa, jotta mainostettavan vaatteen pystyy kuvitte-
lemaan myos itsensd péille. Petter (2019) yhtyy kyseiseen havaintoon samaistuttavuu-
desta alleviivaamalla Z-sukupolven kykyé kyseenalaistaa epdrealistisia kauneusihanteita.
Median ihanteiden kritisoiminen nidkyy muun muassa siind, ettd Z-sukupolvi ei arvosta
perinteisid ulkonidkovaatimuksia tai vartaloiden esineellistimistd. Nami ndakdkulmat sai-
vat tukea fokusryhmikeskusteluista, joissa haastateltavat korostivat tarvettaan ndhda au-

tenttista ja samaistuttavaa sisaltoa.

"Kylld md esimerkiksi just eilen katoin et hei, tuossa on suunnilleen mun kokoinen

’

tytto, niin kylld se kiinnitti paljon enemmdn huomiota ja md jatkoin sinne kattomaan.’
— Essi (fokusryhmd 1)
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”QOon huomannut myos sitd, ettd jos vaikka arpia néytetdcdn tai ettei ole ihan siled iho

niin siitdkin tulee sellainen, et jee, kivaa ettd ne on ndkyvilld.” — Johanna (fokusryhmd

1)

”Siihen on jotenkin turtunut, ettei kiinnitd huomiota siihen, jos perinteisten ihanteiden
mukainen malli ndkyy jossain mainoksissa, mutta sitten, jos onkin nyt silleen tavalli-
semman, realistisemman ja ihan niin kun Matti Meikdldisen ndkdinen tyyppi niin sii-

hen kiinnittid huomiota enemmdn.” — Matias (fokusryhmd 1)

Monet haastateltavat nostivat esiin sen, ettd heiddn huomionsa kiinnittyy todennikoi-
simmin valtavirrasta poikkeaviin ja samaistuttavan nikoisiin malleihin. Sara painotti il-
miodn vastakkaista puolta, silld hidn kertoi huomaavansa liian hoikan nikodiset mallit, jotka

eivit huomioarvostaan huolimatta onnistu myonteisten brindimielikuvien luomisessa.

“"Muotimainoksissa varmasti negatiivisella tavalla, mutta kuitenkin kiinnittdd tosi pal-
jon huomiota on just, jos on vaikka alusvaatemalleja, jotka on sellaisia ettd joka ikinen
luu ndkyy. Se kylld kiinnittdd huomiota, mutta ei vdlttamdttd kauhean positiivisella

tavalla.” — Sara (fokusryhmd 3)

Fokusryhmihaastatteluihin osallistuneet henkil6t kertoivat huomanneensa ldhivuosina
tapahtuneen kauneusihanteiden laajentumisen, mutta pitivét yleisesti ottaen muotimai-
nonnan ihanteita edelleen kapeina. Haastateltavat myonsiviat my0s vililld vertailevansa
itseddn mainoksissa esiintyviin henkil6ihin ja kokevansa alemmuudentunnetta omasta ul-
konddstddn heidin rinnallaan. Taman lisdksi keskusteluissa nousi esiin, ettd mainonnan
monimuotoisuutta pidettiin vasta tietyntyylisten yritysten tydkaluna, jota valtavirta ei ole
vield omaksunut. Aidonndkdisten ja kaikenkokoisten mallien hyddyntdminen mainon-
nassa vangitsi kuitenkin haastateltavien henkildiden huomion mainostulvan joukosta kai-

kista tehokkaimmin.

5.3 Z-sukupolven kisitykset kehonkuvasta

Tutkielmassa pyritddn myos selvittdmédn tapoja, joilla Z-sukupolvi on muuttanut kehon-
kuvasta muodostuvia kasityksid. Fokusryhmédhaastatteluissa keskityttiin luomaan syvem-
pdd ymmairrystd Z-sukupolven ja heidén kehonkuvansa vilisestd suhteesta. Tétd teemaa
lahestyttiin ulkondkopaineita késittelevilld kysymyksilld, silld kyseisten paineiden néh-

dédn olevan tiiviissd yhteydessd kehonkuvaan.
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Kuten tutkielman teoreettisessa viitekehyksessd jo todettiin, Z-sukupolven nuori ika
on riskitekijé, joka altistaa kyseisen sukupolven monenlaisille kehonkuvan ongelmille.
Csobankan (2016, 71) mukaan toinen toistaan silotelluimmille mainoksille altistuminen
ei helpota murrosidssd muuttuvaan vartaloon tutustumista. Hanen mukaansa kulutusyh-
teiskunnan viesti oikeanlaisesta kehosta on erityisen ongelmallinen juuri nuorille kohde-
ryhmille. Healeyn (2014, 2—3) mukaan kehonkuvan védristyminen syomishdirioksi asti
on yleisintd juuri teini-ikdisten keskuudessa, mutta toisaalta Petter (2019) argumentoi Z-
sukupolven kyseenalaistavan median luomia ihanteita taitavasti. Tdma vastakkainasettelu
toimii kiinnostavana ldhtokohtana ulkondkdpaineiden tarkastelulle, johon pureuduttiin
fokusryhmihaastatteluissa syvemmin.

Haastatteluissa kaikilta fokusryhmélti tiedusteltiin, kuinka paljon he kiinnittdvat huo-
miota ulkondkdonsé asteikolla neljastd kymmeneen. Tama kysymys osoitti myds fokus-
ryhmien vélisen selkeimmén kontrastin: muotia seuraavien fokusryhmien jdsenet ilmoit-
tivat sijoittuvansa luvun yhdeksidn kohdalle, kun taas toiset, ei muotia harrastavat ryhmat
ilmoittivat luvuikseen kuutta, seitsemii ja kahdeksaa. Havainto oli mielenkiintoinen, silld
se tukee Goldsmithin ja Clarkin (2008, 319-320) ndkemysté siité, ettd yksilot seuraavat
muotia sitd enemmén, mitd kiinnostuneempia he ovat sosiaalisesta statuksestaan ja ym-
paristostddan. Myos Shepherd (2015) argumentoi, ettd yksi motiivi muodista kiinnostumi-
selle voi olla se, ettd sidosryhmien mielikuvia itsestd pyritdin muokkaamaan myontei-
sempiin suuntaan. Linardon ym. (2019, 7-11) mukaan liian tihed oman peilikuvan tark-
kailu voi kertoa myos vairistyneestd kehonkuvasta. Aina ei ole kuitenkaan vaivatonta
erottaa sitd, missd normaalin ulkonddstd huolehtimisen ja ongelmallisen kontrolloinnin

vélinen raja kulkee.

”No varmaan jonnekin yhdeksdcdn oikeasti. Tosi paljon paineita kokee kylld omasta

ulkondostddn ja on kriittinen.” — Johanna (fokusryhmd 1)

“Haluaisi uskotella itselleen, ettei mene niin paljoakaan mitd oikeasti menee, mutta
sitten kun alkaa miettimddn et montako kertaa pdivissd miettii sitd verrattuna joihin-
kin muihin asioihin, mitkd on ehkd paljon tdrkedmpid omassakin itsessd niin kylld se

on jdrkyttdvin paljon sitten loppupeleissd.” — Essi (fokusryhmd 1)

Muodin seuraamisen mairélld ndhtiin olevan fokusryhmikeskusteluiden perusteella
yhteys siihen, kuinka paljon omaan ulkon@kd6n kiinnitettiin huomiota. Konkreettisim-
man esimerkin tastd antoi Katariina, joka kertoi ajattelussaan tapahtuneesta muutoksesta,

joka oli kytkdksissd muodin seuraamisen tiheyteen.



71

"Md oon asunut Kiinassa, kun olin joku viisitoista, kuusitoista -vuotias ja ennen sitd
seurasi enemmdn muotia ja kaikkia kauneusihanteita, mutta kun oltiin Kiinassa niin
tietty seurasi automaattisesti vihemmdn. Md vaan huomasin, kun tulin takasin niin
mulla ihan muuttui kokonaan, et oli jotenkin paljon itsevarmempi olo tdysin ilman
meikkid tai ettd laittaa supervihdn. Jannd vaan huomata et silloin, kun seurasi vd-

’

hemmdn niin sitten oma ajatusmaailmakin muuttui.” — Katariina (fokusryhmd 2)
Vaikka suurin osa haastateltavista arvioi olevansa hyvin tietoisia ulkondostdaan, Totti
toi keskusteluun vasta-argumentin. Hén osallistui fokusryhmaiin, joka ei seurannut muo-
tia ja ilmoitti kiinnittdvinsd huomionsa mieluummin muihin asioihin kuin ulkondkonsa.
Kun héneltd tiedusteltiin syyté arvioon, hdn uskoi huolettomuuden johtuvan suurimmilta

osin vahvalla tasolla olevasta itsevarmuudesta.

“"Mulla on ehkd joku kuusi. Mulla menee kdiytdnnollisyys edelle kuin se miltd md ndy-

tan. Ainoa mistd md oon tarkka on hiukset.” — Totti (fokusryhmd 4)

Kaikki fokusryhmissé haastatellut henkilt myonsivit kokevansa ulkondkdpaineita ai-
nakin jossain méérin. Myds miesten &dni nousi esiin haastatteluissa, vaikka useimmiten
kehonkuvaa on tarkasteltu naisndkokulmasta. Hargreavesin ja Tiggemannin (2006, 567—
568) mukaan miehet ovat taipuvaisia peittelemdin ongelmallista kehonkuvaansa, sill4 ai-
heesta puhumista pidetdéin usein epdmiehekkédéni. Urheilullisen eldméntavan ja lihaksik-
kaan vartalon tavoittelu nousi haastatteluissa esiin selkedsti, mutta michet kiinnittivat

huomiota my0s perinteisid muotteja rikkovan ulkoasun haasteisiin.

“Eilen meilld oli semmoinen peli, ettd matsin jdlkeen mentiin suihkuun ja meiddn jouk-
kueessa on yks kaveri, joka harrastaa crossfittid ja se on aika hyvdissd kunnossa niin
kylld md siind katoin hetken aikaa ettd ehkd sitd vois itsekin treenata vihdn enem-

mdn.” — Oskari (fokusryhmd 3)

Vaikka Oskarin mainitsemat urheilullisen kehonkuvan paineet tulivat keskusteluissa
useammin esiin, Albert painotti, ettd paineita voi syntyd myds tyylillisten ratkaisujen
osalta. Han koki ulkondkdpaineita tilanteissa, joissa yhteiskunnan normit rajoittivat

hénen feminiinisempid tai erikoisempia pukeutumiskokeilujaan.

"Kylldhdn se nyt on karu realiteetti, ettd ulkondolld on aika paljon valtaa nykyddn.
Vililld on semmoinen, ettd haluaa laittaa jotain tosi outoja vaatteita pddlle ja sitten

vaan pitdd aina punnita se, ettd mikd sen hinta saattaa joissain tilanteissa olla.” —
Albert (fokusryhmd 1)
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Ulkonékopaineet voivat olla perdisin monesta eri lihteestd. Tatangelon ym. (2015,
738) mukaan nuori ikd ja epdvarmuuden tunteet kulkevat usein rinnakkain. Hinen mu-
kaansa ulkondkdpaineet ja kehonkuvan ongelmat ovat yleisempiéd perfektionisteilla, jotka
vaativat itseltddn tdydellisyyttd ja katsovat peilikuvaansa kriittisin silmin. Internetin ja
sosiaalisen median ohella ulkonékdpaineet voivat syntyd my0s perinteisempien keinojen,
kuten muotilehtien vilitykselld (Vaughan & Fouts 2003, 314). Bell ja Dittmar (2011,
489-490) ovatkin sitd mieltd, ettei kehonkuvan ongelmat ole 1dhtoisin tietystd mediatyy-
pistd itsestddn, vaan niissad esiintyvistd eparealistisista kauneusihanteista. Fokusryhma-
haastattelut tukivat ajatusta siité, ettd ulkondkdpaineet voivat syntyd hyvin erilaisista 1dh-
teistd. Eniten yksittdisid mainintoja saivat kuitenkin sosiaalinen media ja mainonta. Myos
psyykkisten tekijoiden, kuten stressaantuneen mielentilan, koettiin heikentévin tyytyvéi-

syyttd omaa kehoa kohtaan ainakin véliaikaisesti.

"Kylld varmaan sosiaalinen media on sellainen, ettd sieltd ottaa paljon vaikutteita,
kun sielld on niin paljon kauniita ja siloteltuja kuvia ja paljon erilaisia treenattuja
kroppia. Jos on visynyt ja stressaantunut niin sitten negatiivisemmin ajatteleekin it-
sestddn ja kun ehtii liikkua ja pitdd huolta itsestddn niin sitten on positiivisempi se

kehonkuvakin.” — Johanna (fokusryhmd 1)

Sofia yhtyy Johannan ajatukseen siité, ettd mielentila vaikuttaa tapaan, jolla sosiaali-
sen median sisdltod kohdataan. Molemmat heistd kokivat, ettd ulkondkdpaineita syntyy

todenndkoisimmin silloin, kun mieliala kaipaisi jo valmiiksi kohennusta.

"Aukaisen Instagramin ja mun feedi on tdynnd semmoista tosi tdydellisen kroppaista
ihmistd niin siind tulee semmoinen, ettd vitsi, miksi toi ndyttdd vaikka tuolta ja itse ei
vield ndytd tuolta. Ehkd mulle on sosiaalinen media mikd joskus huonoina pdivind

aiheuttaa.” — Sofia (fokusryhmd 2)

“Jos sulla on sielld koko ajan highlight feedi maailman parhaita asukokonaisuuksia
niin totta kai siitd voi tulla sitd kautta paineita. Ainakin itselld se on ehdottomasti so-

siaalinen media.” — Visa (fokusryhmd 2)

Sosiaalinen media ja mainonta saivat fokusryhmékeskusteluissa eniten yksittdisid mai-
nintoja, mutta myds muiden mediamuotojen vaikutus ulkondkdpaineiden syntymiseen
huomioitiin haastatteluissa. Elokuvateollisuuden ja tv-sarjojen voidaankin ndhda valitta-

vin omalta osaltaan ihanteita.
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“Jos miettii ettd mistd ihannekuva ihmisestd muodostuu, niin kylld se on pddosin mai-

nonnasta ja esimerkiksi elokuvista.” — Oskari (fokusryhmd 3)

Fokusryhmissé kaytyjen keskusteluiden myo6ta kévi ilmi, ettd sosiaalista mediaa pide-
tdén kriittisten ndkokulmien ohella myds myonteisend ja inspiroivana alustana. Haasta-
teltavien mielestd sosiaalisen median kanavat voidaan nihda ulkondkopaineiden luojien
sijaan myos inspiraationldhteini. Goldsmithin ja Clarkin (2008, 309) mukaan muotia seu-
raavista henkildistd voikin muodostua sosiaalisessa mediassa tunnettuja vaikuttajia, jotka
valittavét trendejé seuraajilleen. Muotibrandit hyddyntévat vaikuttajia myods kampanjois-
saan yhd useammin, minka lisdksi kaupallinen sisélto ja sponsoroidut tuotteet yleistyviét
Instagramissa jatkuvasti. Haastateltavat nostivatkin esiin sen, ettd vaikka sosiaalisessa
mediassa kohtaisikin jatkuvasti kauniita ja tyylikkéitd kuvia, ne voivat innoittaa uusiin
tyylikokeiluihin myonteiselld tavalla sen sijaan, ettd kuvan katsoja tuntisi automaattisesti
alemmuuden tunnetta. Mydnteisend huomiona pidettiin my0s sité, ettd sosiaalisessa me-
diassa on kaikenkokoisia- ja ndkdisid vaikuttajia, jotka mainostavat esimerkiksi urheilu-
vaatteita aivan samalla tavalla kuin tyypillisesti kampanjoihin valitut hoikat mallit.

"M seuraan aika paljon Instagramissa kaikkia bloggaajia ja influencereita, mutta en
md nyt sanoisi, ettd se on mihinkddn kehonkuvaan liittyvdd painetta, vaan enemmdn
Jjust silleen et on vaikka tosi kivat vaatteet, hiukset tai meikki. Ei se oo semmoinen, ettd

md oon huonompi kuin ne, vaan et siitd voi jotain kopioida.” — Aleksiina (fokusryhmd

4)

”Oon ostanut vidlilld jotain vaatteita mitd oon ndhnyt jonkun bloggarin tai vastaavan
sosiaalisessa mediassa mainostavan. Ne on just inspiraatiota ja mainontaa ehkd

enemmdn.” — Annika (fokusryhmd 4)

Edelld mainittujen tekijoiden ohella ulkondkdpaineiden néhtiin syntyvén sosiaalisissa
tilanteissa, jotka vaativat esimerkiksi tietynlaista pukukoodia. Cranen (2000, 1-3) seka
Raffertyn (2011) mukaan pukeutumisella voidaan tavoitella itseilmaisun liséksi myds yh-
teenkuuluvuuden tunnetta tietyn sosiaalisen ryhmén kanssa. Sen liséksi, ettd yksilo voi
vahvistaa pukeutumisellaan yhteenkuuluvuuden tunnetta, hdn voi myds luoda itsestddn
suotuisia mielleyhtymid ja lujittaa statustaan sosiaalisissa konteksteissa. Huolitellun ul-
konidn ja oikeanlaisen pukeutumisen voidaan ndhdd myds istuvan Maslown (1943) tar-
vehierarkiaan. Téssd tapauksessa sopiva pukeutuminen edesauttaisi yksilod tdyttdméan
yhteenkuuluvuuden ja arvostuksen tarpeitaan. Viiteryhméén integroitumista pidettiin fo-

kusryhméhaastatteluissa erityisen tdrkedna tilanteissa, joissa siistilld pukeutumisella voi
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osoittaa kunnioitusta esimerkiksi tydyhteisdd tai samaan juhlatilaisuuteen osallistuvia

henkiloita kohtaan.

"Ehkd sosiaalinen piiri mihin menee vaikuttaa eniten. Se ulkoinen tiedostus siitd mitd
muut tekee ja miten on. Jos menee vaikka toihin, esim md oon ollut rahoitusalalla
toissd, niin jos menee sinne niin tietdd ettd sielld on semmoinen tapa et ihmisilld on
kauluspaitaa ja pukua toissd pdivittdin, niin sitten ei itse voi mennd farkuissa ja t-

paidassa sinne koska on se sosiaalinen paine.” — Matias (fokusryhmd 1)

Jonni yhtyi Matiaksen ajatukseen siitd, ettd tietynlainen ulkonéko on tirkeéa erityisesti
tyOyhteisod koskevissa tilanteissa. Siistin ulkonddn ndhtiin johtavan myos siihen, ettd

tyOyhteis60n sovittiin paremmin.

“Aina miettii, jos menee vaikka téihin, ettd on pukeutunut silleen, ettd sopii siihen
ympdristéon, sithen kontekstiin. Ettd jonkunlaisia paineita tulee, jos paine on se oikea

sana.” — Jonni (fokusryhmd 4)

Haastateltavat henkil6t olivat myos selkeésti huolissaan siitd, kuinka heitd nuoremmat
henkildt reagoivat muotimainonnan kauneusihanteisiin. Huoli ei ole tdysin aiheeton, silld
Healeyn (2014, 41-42) mukaan nuoret ovat kaikista alttiimpia kehittiméin ongelmallisen
suhtautumisen kehoonsa. Murrosikédd pidetddn jo valmiiksi haastavana ja epdavarmuutta
aiheuttavana aikana, joten mainonnan vaikutus voi kohdistua nuoriin vield aikuisia kulut-
tajia voimakkaammin. Z-sukupolvea luetaankin ikdnsé puolesta sydmishdirioille altistu-
misen riskiryhméédn. Seungan ja Ehrin (2019, 105—-106) mukaan julkisuuden henkilét ja
sosiaalisen median vaikuttajat ovat nuorille usein idoleita, joiden vinkkeja ja ostopadtok-

sid kuunnellaan tarkkaan niin hyvéssé kuin pahassakin.

"Nykyddn nuorilla on varmaan vield enemmdn paineita, kun tulee mainosta. Kun me
oltiin 10—15 vuotta niin ei ollut ldheskddn niin paljon pinnalla kaikki ndmd sosiaaliset
mediat ja muut.” — Valtteri (fokusryhmd 3)

"Kun rupeaa miettimddn markkinointialaa enemmdn, kun md stressaan sitd itse, niin
md oon huolissani siitd esimerkiksi just teinien kanssa ja muuten ettd miten se maailma
toimii. Niin kun just hyvin sanottiin et idn myétd sitd rupeaa tajuamaan, mutta sen

ikdisend sitd ei jotenkin osaa loogisesti ja jarjelld kdsitelld.” — Albert (fokusryhmd 1)

Nuoret voivat olla erityisen haavoittuvaisia myds medianlukutaitonsa osalta, eika

kaikkia auktoriteettina pidettyjen henkildiden neuvoja osata valttiméttd suodattaa.
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Aleksiina ilmaisi huolensa nuorten suosiossa olevista vaikuttajista, jotka jakavat kyseen-

alaisena pidettdvid vinkkeji seuraajakunnalleen.

"Oli hyvd se, onko se Ilona Ylikorpi se tubettaja? Se oli ldhtenyt reissuun niin se oli
kédynyt vatsahuuhtelussa sielld, ettd saa littedmmdn vatsan ja sitten se mainostaa seu-

raajilleen et tamd on hyvd keino.” — Aleksiina (fokusryhmd 4)

Haastatteluissa kéavi ilmi, ettd ulkondkdon kiinnitetddn edelleen runsaasti huomiota ja
halutun ulkomuodon saavuttamiseen ollaan valmiita kdyttdmaan aikaa. Kehonkuvan on-
gelmat eivit kosketa pelkdstddn naisia, vaan myods haastatteluihin osallistuneet miehet
kertoivat vertailevansa vililld ulkondkddén yleisiin ithanteisiin. Jatkuvan mainonnalle al-
tistumisen ja tdydellisyyttd hipovien sosiaalisen median profiilien ndhtiin luovan paineita
ja asettavan tietynlaisia kriteereitd sopivalle ulkonddlle. Myos sosiaalisen ympériston ja
esimerkiksi tydpaikan pukukoodin néhtiin vaikuttavan yksilon ulkondkdpaineisiin. Ta-
min lisdksi nuoreen ikddn liittyvadd epdvarmuutta muuttuvasta vartalosta pidettiin kehon-

kuvan ongelmille altistavana riskitekijana.

5.4 Mainosanalyysi

Vaikka muotimainonnan ja ulkondkdpaineiden vélisestd suhteesta saatiin hyodyllista tie-
toa jo fokusryhmadhaastatteluiden alkupuolella, aiheeseen haluttiin syventyd vield lisdd
mainosanalyysin avulla. Yhtend tutkimuksen osaongelmana oli perehtyé siihen, millaisia
kuluttajia ja mainonnan vastaanottajia Z-sukupolven edustajat ovat. Fokusryhmille esi-
teltiin neljé erilaista mainosta, jotta Z-sukupolven suhtautumista mainontaan voitiin ha-
vainnoida spontaanien reaktioiden avulla vield konkreettisemmalla tasolla. Fokusryh-
mille annettiin mainosten tarkasteluun melko vapaat kddet. Mainosanalyysissa haastatel-
tavia pyydettiin kommentoimaan mainoksen heréttimiéd tunteita. Haastateltavien tuli
my0s kuvailla mainoksessa esiintyvid henkilditd, minka liséksi fokusryhmid pyydettiin
luonnehtimaan mainoksen perusteella herddvid brandimielikuvia. Ensimméinen fokus-
ryhmien tarkastelema, kuvassa 3 ndhtdvd mainos kuului Dieselin kevét/kesdmalliston

kampanjaan vuodelta 2015.
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#DIESELHIGH

Kuva 3 Dieselin vuoden 2015 mainoskampanja

Dieselin mainoksen kohdalla fokusryhmat kiinnittivit huomionsa ensimmaéiseksi kam-
panjaa tahdittdvain Winnie Harlowiin, joka on tunnettu menestyksekkiin malliuransa li-
sdksi tavaramerkiksi muodostuneesta ihostaan. Harlow’lla on todettu jo nuoressa idssi
ithon kirjavuutta aiheuttava pigmenttihdirio vitiligo, johon my0s haastatellut henkil6t kiin-
nittivat huomiota. Mainoksen nikeminen aiheutti fokusryhmissa positiivisia reaktioita, ja
Harlow’n valitsemista mainokseen pidettiin onnistuneena asiana. Yksi haastateltava la-
hestyi mainosta kriittisestd lahtokohdasta epdillessddn kirjavan ihon johtuvan kuvan-
muokkauksesta, mutta ilahtui kuullessaan pigmenttihéirion olevan tdysin aito. Myontei-
nen suhtautuminen mainokseen ei tule yllatyksend, silld myos McKinseyn (2019) mukaan
Z-sukupolvi pitdd erityisesti monimuotoisuutta ylistavistd kampanjoista. Haastateltavat
toivat esiin myds sen, ettd parhaimmillaan inklusiiviset mainokset auttavat ulkondkonsa
kanssa kamppailevia nuoria kokemaan olonsa hyvéksytyksi.

“"Mun mielestd on ihan superhienoa ettd, ettd ihminen kenelld on tdammdinen vitiligo,
joka voi helposti olla varsinkin ihmiselle, joka vaikka on nuori ja eldd sen kanssa niin
tosi iso epdvarmuuden kohde, kun nayttid tavallaan erilaiselta kuin muut. Musta on

tosi hienoa, ettd tdd on tdammoinen super huippumalli” — Sara (fokusryhmd 3)

“Hienoa ettd on otettu myéskin mukaan malleiksi sellaisia, jotka ei oo ihan tdydellisid

tai on jotain poikkeuksia” — Valtteri (fokusryhmd 3)
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Daniel yhtyi muiden ajatuksiin siitd, ettd mainoksessa pyrittiin luomaan hyvéksyvia
ja vastaanottavaista kuvaa briandistd. Inklusiivisuutta pidettiin keinona viestid sitd, ettd

brandi ei syrji ketddn vaan sopii kaikille.

“Tdssd on yritetty ihan todella pitkdlle vietynd niin sanotusti osoittaa et hei, timd on
kaikille timd meiddn brdndi, kaikki voi kdyttdd nditd vaatteita ja et tdmd ei oo vaan

vhdelle etniselle ryhmdlle.” — Daniel (fokusryhmd 2)

Dieselin mainos ei saanut kuitenkaan osakseen pelkkéé ylistysté, vaan sitd tarkasteltiin
myds kriittisemmistd ndkokulmista. Mainoksessa esiintyvid malleja pidettiin liian hoik-
kina, minké liséksi kuva ei vanginnut haastateltavien henkiléiden huomiota pitkdksi ai-
kaa. Keskustelussa nousi myos esiin huomio siitd, ettd poikkeuksellista ithoa lukuun otta-
matta kyseinen mainos kuuluisi juuri niiden kuvien joukkoon, jotka haastateltavat sivuut-
taisivat nopeasti. Fokusryhmissd pohdittiin myos sitéd, ettd myds monimuotoisuutta ko-
rostavissa kampanjoissa ongelmallista on se, ettd usein valintaprosessin lapéisevét vain
esteettisimmén néikoiset kyseistd vihemmistdd edustavat henkilot. Koska inklusiivisuus
ulottui Dieselin mainoksen kohdalla vain pigmenttihdirioon ja etnisiin ryhmiin, sitd ei

pidetty kovin aitona.

”Toi on tosi hieno tavallaan et toi on otettu tuohon esiin, mutta sitten esimerkiksi, kun
on seurannut somee, niin tamd on tavallaan esteettinen ihotauti, ettd ottaisiko ne tuo-

hon, jos tuolla olisi vaikka tosi paha akne.” — Albert (fokusryhmd 1)

Tanita yhtyi Albertin ajatukseen siitd, ettd Winnie Harlowin kaltaisen, kiistattoman
kauniin huippumallin hyddyntdminen mainoskampanjassa on kapea tapa edustaa moni-
muotoisuutta. Vaikka mainokseen valittua Harlow’ta pidettiin erilaisena, hinen koettiin
silti edustavan ihostaan huolimatta hyvin perinteistd kauneusihannetta.

"Musta tuntuu, ettd Winnie Harlow on otettu kaikkiin kampanjoihin mukaan koska
silld pystytddn checkaa monta boksia et okei, meilld on tummaihoinen ja sitten vield
tammaoinen kenelld on joku sairaus, joka on aiheuttanut tdmdn ihomuutoksen. Kun
miettii esimerkiksi nditd ihmisid tdssd mainoksessa koon puolesta, niin kaikki on kylld
hyvin pienid. Tavallaan sitten se monimuotoisuus ei ehkd kaikkiin ulottuvuuksiin ylety
kuitenkaan, et esimerkiksi tdssd ei ole yhtddn isomman tai normaalimman kokoista

naista.” — Tanita (fokusryhmd 2)

Useammassa eri fokusryhméssd kiinnitettiin huomiota siihen, ettd Dieselin mainok-

sessa esiintyvdt miehet ovat huomattavasti puetumpia kuin naiset. Paljaan pinnan
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uskottiin olevan tehokeino katsojan huomion kiinnittdmiseksi, mutta haastateltavista pel-
kdstddn toiseen sukupuoleen kohdistuva vahdpukeisuus tuntui epétasa-arvoiselta. Tadma
tukee Scottin (2016) havaintoa siitd, ettd Z-sukupolvi ei siedd mainonnassa tapahtuvaa

lokerointia niin sukupuolen tai muidenkaan tekijoiden suhteen.

"Kylldhdn tdstd huomaa, ettd kuitenkin naisilla on paljon vihemmdn vaatetta pddlld,
kun miehilld. Niin kun 2/3 naisista on kuitenkin aika vihissd pukeissa ja miehet on

sitten takit ihan vetskarit ylos asti puettu.” — Annika (fokusryhmd 4)

"Md en myoskddn tiedd miksi tdlld yhdelld ei oo vaatteita ollenkaan pddilld. Silld on
vaan tuollainen itsensdpaljastelijatakki et sielld ei ole mitdidn edes alla ja sitten tamd

’

on kuitenkin Dieselin mainos.” — Joonas (fokusryhmd 3)

Kun fokusryhmid pyydettiin kuvailemaan mainoksessa esiintyvid henkil6itéd ja bréin-
did, esiin nousseita adjektiiveja olivat nuorekkuus, richakkuus ja laihuus. Mainoksen vi-
rimaailmaa pidettiin melko rdikednd, mutta sen nahtiin kuvastavan vaatteiden asennetta
jarokkihenkisyyttd. Mainoksen kuvailtiin luovan hyvéa fiilistd, mutta siind ndhtiin olevan

myo0s hieman vikisin paille liimattuja elementtejé.

"Tdassd on tdllaista vauhdin ja riemun tunnetta, ettd ilmiselvdsti on kuitenkin haluttu
tuoda tai luoda sellaista iloa ja tdssd on semmoinen positiivinen viba.” — Annika (fo-

kusryhmd 4)

Z-sukupolvi osaa vaatia Petterin (2019) mukaan bréndeiltd valveutuneisuutta ja kau-

neusihanteiden monimuotoisuutta, mutta erilaisuuden viestimisté pidettiin kyseisen mai-
noksen kohdalla pikemminkin brindin strategisena siirtona kuin aidosti brindiin sidot-
tuna arvona.
“No mulle timd kylld ihan koko kuvana ja mainoksena ei vetoa. Tdssd on hienoja
elementtejd just, ettd on otettu vihdn erilaisia ihmisid ja selkedsti vihdn eri taustoista
Jja eri maista. Kuitenkin kaikki noista on sitd size zeroo ja tdmd on vihdn tdmmdinen,
rikkaat, elitistiset, samankokoiset, tietylld tavalla tosi geneeriset ihmiset pitid haus-
kaa.” — Sara (fokusryhmd 3)

Kriittisistd ndkdkulmistaan huolimatta fokusryhmit pitivét siitd, ettd mainokseen oli
otettu iholtaan pigmenttihdiridinen malli. Vaikka mallivalinnan syyn uskottiin olevan
melko varmasti yrityksen positioiminen monimuotoisuutta suosivien brandien joukkoon,

silld uskottiin olevan kuitenkin myonteisid vaikutuksia laajemmassa perspektiivissi
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tarkasteltuna. Kriittisistd ndkokulmistaan huolimatta fokusryhmét pitivét pigmenttih&iri-

Oisen mallin ottamista mainokseen kaiken kaikkiaan hyvéna ratkaisuna.

"Oli se ihan pelkdstddn yrityksen omaa egon boostaamista niin joka tapauksessa se

on mun mielestd ihan hyvd asia.” — Oskari (fokusryhmd 3)

“Toi on vihdn sama, kun mitd nyt ehkd ilmastonmuutoksen kanssa on, ettd yritykset
on vaan silleen et me ollaan vihreitd ja me ollaan vastuullisia ja siis vaikka onkin vaan
suurimmaksi osaksi ehkd semmoista egon boostausta niin kylld siitdkin tulee tdmmoi-

’

sid positiivisia vaikutuksia mitd tdssdkin.” — Joonas (fokusryhmd 3)

Seuraava fokusryhmien tarkasteltavaksi annettu mainos oli Dolce & Gabbanan ke-
vit/kesdkampanja vuodelta 2007, joka heritti paljon huomiota mediassa. Mainos vedet-
tiin pois markkinoilta nopeasti sen julkaisemisen jélkeen, silld sitd pidettiin liian provo-
soivana. Mainoksen néhtiin loukkaavan naisen arvokkuutta, silld naismallin pitdmisté
ranteista kiinni aloillaan pidettiin alistavana ja kiistanalaisena eleend. Mainos on nihta-

villa alla olevassa kuvassa 4.

R
o N -

Kuva 4 Dolce & Gabbanan vuoden 2007 mainoskampanja
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Mainoksen taustaa ei pohjustettu fokusryhmille lainkaan, jotta siitd esitetyt kommentit
olisivat mahdollisimman autenttisia. Vaikka mainos on kohtalaisen vanha, yhden fokus-
ryhmékeskustelun naisosallistuja muisti mainoksen ja sithen kohdistuneen kritiikin. Mai-
noksen kiistelty tausta paljastettiin kuitenkin kaikille fokusryhmille kommentoinnin lo-
puksi ennen seuraavaan mainokseen siirtymistid. Tarkastelun kohteena ollut Dolce &
Gabbanan mainos herétti fokusryhmissi vahvoja reaktioita edeltdvaan Dieseliin mainok-
seen verrattuna. Vastaanotto oli kuitenkin negatiivinen ja mainosta kuvailtiin muun mu-

assa muoviseksi, luotaantyontéviksi ja jopa useampaan otteeseen limaiseksi.

”Noi miehet on aika nukkemaisia, varsinkin toi etualalla vasemmalla oleva. Tdstd tu-
lee mieleen semmoinen hajuvesi mitd sellaiset dllottivin limaiset diskomiehet kéyt-

tdisi. Vihdn jotenkin tuollainen luotaantyéntdivd.” — Otto (fokusryhmd 4)

“Jotenkin tosi eloton tai nuo on kaikki niin aseteltuja, just toi baby oljy tuohon laitettu
et kaikki kiiltid ja nuo on vihdn tuommoisia tosi lihaksikkaita Ken-nukkeja, jotka ei

ndytd edes eldviltd” — Sara (fokusryhmd 3)

Dolce & Gabbanan italialaiset juuret nousivat analyysissa esiin, silld mainoksen mies-
mallien néhtiin kuvastavan Eteld-Eurooppalaista machokulttuuria. Mallien silotellun ul-
konéon lisdksi mainoksen sukupuolirooleja ja -jinnitettd pidettiin voimakkaana. Fokus-
ryhmat kritisoivatkin mainosta suurimmilta osin juuri naisen aseman suhteen. Zaczkie-
wiczin (2018) mukaan Z-sukupolvi ei voi sietdd lokerointia tai syrjintdd, mika selittdd
fokusryhmien harmistusta mainoksessa nidkyvid sukupuolirooleja kohtaan. Haastatellut
henkil6t pitivdt myds kuvan asetelmaa héiritsevina, silld erityisesti naisen ranteista kiinni

pitdmisté pidettiin alistavana eleena.

”Joku dominanssi on aika vahva. Tuon naisen ilme on aika vaikeasti tulkittavissa, ei

toi oo varsinaisesti semmoinen iloinen tai antautuva.” — Albert (fokusryhmd 1)

"Toi laittaa tuon naisen tuohon rooliin, mulle ehkd tulee se fiilis et onko tdmd se viesti,

ettd naisen pitdcdkin olla tuommoinen niin kun katseen kohteena.” — Eeva (fokusryhmd

1)

Daniel piti mainoksen asetelmaa Albertin ja Eevan tavoin kyseenalaisena. Hian koki
naisen joutuvan alistettuun asemaan ja piti mainosta my0s asenteellisesti vanhanaikai-

sena. Mainoksen néhtiin kuvastavan ylenpalttista maskuliinisuutta vaarélla tavalla.



81

”On tdd vihdn, jotenkin ehkd naisia alistava ja vaikkei silloin ollut vield ehkd niin
isossa huudossa tai tietoisuudessa ja ei ajateltu vilttdamdttd niin paljoa tdmmdoisid asi-
oita, mutta on tdd jotenkin vihdn naisia alistava ja tammdinen et maskuliinisuus, mas-
kuliinisuus, maskuliinisuus ja ettd mies viettelee nyt téissd jotain kaunotarta.” — Daniel
(fokusryhmd 2)

Fokusryhmissé keskusteltiin my0s siitd, ettd kyseinen Dolce & Gabbanan mainos on-
nistui selkeésti kiinnittiméén katsojansa huomion. Mainoksen argumentoitiin tayttivin
tavoitteensa ainakin siind, ettei sitd voinut vain sivuuttaa. Vaikka katsojan huomio kiin-
nittyikin vahvaan kuvaa, se et silti luonut myonteisid brindimielikuvia. Erityisesti muotia
seuraavat ryhmét kommentoivat Dolce & Gabbanan olevan muutenkin bréndi, josta he
eivit varsinaisesti pidd. Tamén vuoksi fokusryhmissé esitetyn mainoksen nihtiin olevan

linjassa heiddn aiempien mielikuviensa kanssa.

“"Mulla kanssa kylld ei ehkd kiinnitd vaatteisiin niin paljon huomiota suoraan. Nimen-
omaan toi asetelma ja onhan toi siis kuvana tosi voimakas valokuva ja mainoskuva
siis et kylld sithen huomio kiinnittyy, et siind mielessd on onnistuttu. Mun mielestd se
kylld kuvaa 2006 vuonna siis Dolce & Gabbanaa ihan brdndind mitd he edustivat sii-

’

hen aikaan.” — Katariina (fokusryhmd 2)

Mainoksen vastaanotto oli hyvin yksiselitteinen: siitd ei pidetty lainkaan. Fokusryh-
mien reaktioiden voidaan olettaa my0s kuvastaneen tapaa, jolla mainos otettiin vastaan
laajemman yleison keskuudessa sen julkaisuhetkelld. Mainos onnistui kyllé kiinnittiméan
haastateltujen henkildiden huomion, mutta negatiivisista mielikuvista johtuen se ei olisi
johtanut ainakaan fokusryhmien kohdalla konversioon. Sen lisdksi, ettd mainosta pidettiin
muovisena ja teenndisend, sen ndhtiin asettavan naisen halventavaan asemaan ja loukkaa-
van sukupuolten vilisti tasa-arvoa. Kun haastatteluissa pyydettiin kuvailemaan mainok-
sen perusteella brandistd syntyvid mielikuvia, vastaukset mukailivat samaa ankaraa lin-
jaa. Kyseinen Dolce & Gabbanan kampanja sai fokusryhmien keskuudessa analysoiduista
mainoksista ehdottomasti kielteisimmén vastaanoton.

’

"Tosi mauton. ” — Joonas (fokusryhmd 3)

"Tulee vaan paha mieli, kun katsoo. ~ — Sara (fokusryhmd 3)

2

d vaan mietin et onko ne oikeasti julkaissut tamdn.” — Jonni (fokusryhmd 4)

2

d en ainakaan ostaisi yhtddn mitddn.” — Valtteri (fokusryhmd 3)
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Kolmas fokusryhmille esitetty mainos oli jo aiemmin tutkielmassa mainittu Louis
Vuittonin kevét/kesdkampanja vuodelta 2016, joka ndkyy alla olevassa kuvassa 5. Yksi
mainoksen keulakuvista on julkisuudesta tunnettu Will Smithin poika Jaden Smith. Mai-
nosta pidettiin median keskuudessa edistyksellisend ja sukupuolirooleja rikkovana, silla
huippumuotitaloille ei ole vield yleistd vaatettaa kampanjoissaan esiintyvid miehid ha-
meisiin. Koska fokusryhmille haluttiin ndyttd4 mahdollisimman monipuolisia ja erityyli-
sid mainoksia, mainosanalyysiin sisdllytettiin mukaan myos Louis Vuittonin mainoksessa

esiintyvd androgyyni ulottuvuus.

BRUCE VEBER

LIGHTNING by TETSUYA NOMURA & VW of SQUARE ENIX

CrEn - Acurated series of artwork by:
’ = N - , JUERGEN TELLER, BRUCE WEBER,
“ - -
I LOUIS VUITTON

Kuva 5 Louis Vuittonin vuoden 2016 mainoskampanja

Fokusryhmien vastaanotto Louis Vuittonin mainosta kohtaan vaihteli hieman, mutta
sitd pidettiin kuitenkin hyvélla maulla toteutettuna. Ensimmaéisen muotia seuraavaan fo-
kusryhmén mieshaastateltava oli tietoinen Louis Vuittonin tavoitteista uudistaa brandia
nuorekkaampaan suuntaan, joten hén aavisteli, ettd kampanjan tarkoituksena on bréndin

uudelleenpositioiminen. Seungan ja Ehrin (2019, 105-106) mukaan julkisuuden
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henkil6iden hyddyntdminen mainonnassa toimii tehokkaasti erityisesti brandin uudistu-
mispyrkimyksissd. Kun suuren yleison tuntema henkil6 otetaan tietyn bréandin keulaku-
vaksi, hdnen henkilokohtaisesti edustamansa arvot linkittyvat myos mainoksen kohteena
olevaan briandiin. Jaden Smith tunnetaan nuorekkaana ja rajoja rikkovana henkilona, joten
hanen hyodyntamisensd kampanjassa heijastaa myos Louis Vuittoniin samankaltaisia ar-

voja.

“Louis Vuittonillahan on kunnon semmoinen kasvojenkohotus, niin tissd selkedisti
haetaan sitd androgyyniteettid. Onhan toi ilmeisen teini-ikoni toi Jaden.” — Albert (fo-

kusryhmd 1)

“"Mun mielestd tdmd on aika linjassa nykytrendin kanssa, tai no voiko sitd sanoo tren-
diksi endd, mutta siis et on tdmmdistd androgyynistd vibaa et miehille ja naisille mo-

lemmille.” — Daniel (fokusryhmd 2)

Oli kiinnostavaa huomata, ettd kaikki fokusryhmét kiinnittivat huomionsa Jaden Smit-
hin ja Louis Vuittonin keskendin eroaviin brandeihin. My6s ne fokusryhmiit, jotka eivét
seuranneet muotia aktiivisesti, ldhestyivét mainosta tiettyjen brindiin liittyvien mieliku-
vien pohjalta. Autyn ja Elliottin (1998) mielestd muodin harrastajat rakentavat yleensa
muita ithmisid enemmén merkityksié ja mielikuvia brindien ympdérille. Néin ollen Louis
Vuittonin brindipddomaa voidaan pitdd vahvana, silld haastateltavilla oli brandistd tie-
tynlainen ennakkokésitys heiddn omasta muodin harrastuneisuudestaan riippumatta.
Smithin henkilobridndin koettiin olevan melko rdvdkkéd valinta perinteikkddn ja klas-
siseksi mielletyn muotitalon keulakuvaksi. Brandiuudistus konkretisoitui heidin havain-
noissaan tavalla, jossa mielikuvat Louis Vuittonista muuttuivat mainoksen myotd Smithin
kaltaiseen nuorekkaampaan suuntaan. Maloneyn (2015) mukaan monet perinteisimmista
brandeistd ovatkin strategisten uudistusten edessd, silld pelkkd tunnettu nimi tai logo ei

takaa Z-sukupolven suosiota.

"Ehkd heti ensimmdiseksi en yhdistdisi tuota brdindikuvaa ja brdndid keskendidn. Md
en niin paljon seuraa high edge -muotia, mutta jotenkin Louis Vuittonista mulle tulee

ehkd enemmdn...” — Sara (fokusryhmd 3)

... Joku semmoinen siisti, ei ehkd ndin rdavdkkd et semmoinen hillitympi ja tietyntyyli-

nen ja siisti.” — Meri Tuuli (fokusryhmd 3)
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Totti mukailee Saran ja Meri Tuulin ndkemysta siité, ettd mainoksessa esiteltavit vaat-
teet eivit tue mielikuvia, joita Louis Vuittoniin tyypillisesti liitetddn. Mainoksen koettiin-
kin olevan vaatevalintojen osalta yllattava.

“Jos miettii sitd brdndid niin tdmd ei ole se vaate minkd olettaisi tulevan sieltd.” —

Totti (fokusryhmd 4)

Mainosta kuvailtiin fokusryhmissd myos melko aggressiiviseksi. Erityisesti naismal-
lien ilmeité kuvailtiin hyokkaéaviksi, eikéd kasvojen ja kehonkielen avulla vélitettavaa vies-
tid oikein ymmarretty. Mallien asentoja pidettiin kummallisina, mutta samaan aikaan
huippumuodille tyypillisind. Erds haastateltava kuvailikin erottavansa huippumuotitalot
ja hieman edullisemmat muotibrindit jo mainonnasta, silld huippumuodin kampanjat ovat
usein kokeilunhaluisia ja eriskummallisia. Mainoskuvat eivit olekaan aina helposti tul-
kittavia, vaan joskus niiden tarkoituksena on herittdd katsojassa intensiivisid tunteita ja
luoda vahva brindiin liitettdvd kokemus (Phillips & McQuarrie 2010, 380-381).

"Mulle tulee ekana ehkd tdistd mieleen just se, ettd ndilld high end -brdndeilld on usein
vihdn kummallisempia, tai ndd kaikki on vihdn kummallisissa asennoissa tdissd ja ei

edes yritetd tehdd siitd luontevan ndkoistd.” — Annika (fokusryhmd 4)

"M sanoisin et ei tid mussa ainakaan mitddn kovin sellaista "haluan mennd osta-
maan Louis Vuittonia” tyylistd mielikuvaa herdtd vaan vihdn kattoisin silleen et mitd
helkkaria.” — Otto (fokusryhmd 4)

Siitd huolimatta, ettd mainos sai kiitosta toteutustavastaan ja valokuvauksellisesta tyy-
likkyydestdan, molemmat fokusryhmaét kiinnittivit huomiota mallien hoikkuuteen. Jokai-
sessa neljdssd fokusryhmissa keskusteltiin aliravitun ja jopa anorektisen ndkdisistd nais-
malleista. Petterin (2019) mukaan Z-sukupolvi arvostaakin mainonnassa enemmén nor-

maalikokoisia malleja kuin perinteisten kauneusihanteiden lujittamista.

“Sanokaa, jos md oon vddrdssd, mutta ddrimmdisen laihoja naisia, jopa anoreksian

partaalla olevia pahimmillaan.” — Daniel (fokusryhmd 2)

"Kiinnittdd niin paljon huomiota vaan just siihen laihuuteen ja kanssa sitten siihen
vhdistettynd vield, kun niilld kaikilla on niin tuommoinen tuima ja aggressiivinen ilme
niin se on vihdn luotaantyontdvd. Tommonen tosi aggressiivinen mainos siind mie-
lessd, ettei vilttamdittd tee mieli katsoo mutta sitten kumminkin vihdn katsoo. En md

tiedd onnistuuko se siind mielessd jotenkin.” — Visa (fokusryhmd 2)
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Fokusryhméhaastatteluihin osallistuneet henkil6t pitivét sukupuoliroolien rikkomista
ja androgyynisyyttd mainoksen selkeimpind tavoitteina. Madsenin (2018) mukaan andro-
gyynit muotikuvat savihdyttavit katsojaansa vield hetken aikaa, mutta ne tulevat yleisty-
madn huomattavasti l&hivuosien aikana. Sukupuolineutraalia mainontaa ja pukeutumista
pidetddnkin yhtend muotialan nopeimmin kasvavista trendeistd. Haastateltavien henkil6i-
den mielestd Louis Vuittonin kampanja oli kuitenkin toteutettu hyvin maun mukaisesti,

eikd monimuotoisuus tuntunut vain péélle liimatulta bréandin strategialta.

"Vaikka tdssd nyt on poika, jolla on hame pddlld, niin se mun mielestd sopii tihdn
kuvaan ja se on tehty silleen kauniisti. Ei tdd kuva ndytd siltd, ettd tissd on yritetty
saada tihdn eteen hei timmoinen poika, jolla on hame pddlld ja silld haetaan jotain,
vaan tdd oikeasti myos mun mielestd imartelee nditd vaatteita ja titd merkkid itses-

sddn sen lisdksi et siind on tdillainen aspekti.” — Essi (fokusryhmd 1)

"Tdd ndyttdd tyylikkddltd tid koko kokonaisuus et siind ei oo just semmoista vikindi-
syyttd niin kun dsken mainittiin. Ehkd kuitenkin se mitd pukeutumisella haetaan et oli
se sitten hametta tai mitd vaan niin kaikki voi olla hienoa ja kaunista. Vihdn rikkoo

semmoisia ehkd perinteisid normeja.” — Matias (fokusryhmd 1)

Sara piti Louis Vuittonin mainosta Essin ja Matiaksen tavoin onnistuneena, mutta ei
pystynyt ummistamaan silmiddn mallien hoikkuudelta. Hén totesi mainoksen kuitenkin

olevan mallien vartalotyypistd huolimatta tyylikds kokonaisuus.

"Ei ehkd kauhean positiivinen kehonkuva vdlity tdstd, mutta sitten kuvana musta tosi
hieno ja tdd on kylld semmoinen, ettd jos tdd tulisi lehdessd vastaan niin kylld tuota

jdisi kattomaan et tuossa on tosi mielenkiintoisia elementtejd.” — Sara (fokusryhmd 3)

Kun fokusryhmiin osallistuneita henkil6itd pyydettiin kuvailemaan mainoksen herat-
tdmid mielikuvia Louis Vuittonista, he luonnehtivat brandid nuorekkaaksi, cooliksi ja
muutoshenkiseksi. Muotitalon ndhtiin olevan mydnteiselld tavalla aikaansa edelld, minka
lisdksi androgyynid kampanjaa kuvailtiin myyvéksi. My6s Zaczkiewiczin (2018) mukaan
Z-sukupolven keskuudessa menestyvit parhaiten kantaaottavia kampanjoita toteuttavat
brindit. Louis Vuittonin kampanjan ndhtiin olevan myyntiorientoitunut myos siksi, ettd

malliston vaatteet ja asusteet oli nostettu ndkyvéasti mainoksessa esiin.

"Kylld se on sellainen, mitd md nyt tieddn noista perinteisistd muotitaloista niin aika
edistyksellinen.” — Albert (fokusryhmd 1)
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"Tdssd on ehkd sekin et tdssd kiinnittdd huomiota myos noihin vaatteisiin ja asustei-

siin oikeasti paljon enemmdn.” — Joonas (fokusryhmd 3)

Viimeinen fokusryhmille esitetty mainos oli Savage x Fentyn alusvaatekampanjasta
vuodelta 2018, joka on néhtivissd alla olevassa kuvassa 6. Kyseinen brindi on tunnettu
erityisen hyvin omistajansa kautta, silld sen toimitusjohtajana ja pddsuunnittelijana toimii
musiikkimaailmasta muotialalle ponnahtanut Robyn Rihanna Fenty. Savage x Fenty on
pitdnyt huolen siitd, ettd brindin muotindytoksissd ja mainoskampanjoissa on alusta asti
ndkynyt erilaisista etnisista taustoista olevia ja kaikenkokoisia malleja. Brandin inklusii-
visuus ndkyy myo0s laajassa kokovalikoimassa, joka kattaa skaalan XS-XXXL. (Baker
2019.)

Kuva 6 Savage x Fentyn vuoden 2018 mainoskampanja
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Fokusryhmien ensimmaiset reaktiot mainoksesta olivat todella myonteisid. Haastatel-
tujen henkil6iden huomio keskittyi pluskokoisten mallien lisdksi mainoksen yleiseen il-
meeseen: kuvaa pidettiin kauniisti sommiteltuna ja esteettisend. Mainoskuva néhtiin vi-
suaalisesti miellyttdvéni ja ehednd kokonaisuutena, joka my0s voimaannuttaa kaikenko-
koisia. Keskusteluissa kavi kuitenkin ilmi, ettd vaikka mainoksiin valittaisiinkin moni-
muotoisuutta edustavat mallit, muotimainonnalle ominaisesta taidokkaasta visuaalisesta
ilmeesta ei pitdisi tinkid. Savage x Fentyn mainos onnistui kuitenkin tdyttdmaan fokus-

ryhmien mielestd molemmat edelld mainitut kriteerit, joten se sai limpimén vastaanoton.

12

un mielestd toi on ihan mahtava. Tdtd on tosi mukava katsoo. Se Iihtokohtaisesti
toki ldhtee malleista, mutta myoskin tdassd on hyvin aseteltu mun mielestd sekd mallit,
mutta sitten vaatteet mitd halutaan ndyttdd ja logo. Mun mielestd toi virimaailma
tuossa on aivan uskomattoman onnistunut.” — Daniel (fokusryhmd 2)

“Jos md katon jotain mainoksia niin varsinkin muodissa kylld md toivon et se on sem-
moista kaunista tai hyvinndkoistd. Se ei mun mielestd liity sithen painoon tai sellai-

seen vdlttamdt ollenkaan et mun mielestd tdd on onnistunut ihan tosi hyvin siind.” —
Eeva (fokusryhmd 1)

Tanita korosti Danielin ja Eevan tavoin mainoksen lukuisia hyvid ominaisuuksia. Hin
lisési kuitenkin, ettd kampanja tuntuu aiempiin mainoksiin verrattuna todella aidolta. Mo-
nimuotoisuuden ndhtiin kumpuavan pikemmin bréndin arvoista kuin trendid mukaile-
vasta strategisesta siirrosta.

“"Mun mielestd tamd on hirvedn aidon oloinen kuva. Se aitous tulee siitd et tosiaan
ndmd vois olla ketd tahansa eikd silleen, kun ehkd noissa muissa se monimuotoisuus

oli tuotu jollain kiintiotummaihoisella tai kiintioihmiselld.” — Tanita (fokusryhmd 2)

Fokusryhmissid keskusteltiin my0s siité, ettd Savage x Fentyn kampanja ei ole se pe-
rinteisin alusvaatemainos. Haastateltavat henkilot pitivit alusvaatemainoksia yleisesti hy-
vin tietyntyyppisid vartaloita suosivana ja esineellistdvind. Keskusteluissa mainittiin
myds, ettd monesti paljasta pintaa ndyttdviin mainoksiin yritetddn luoda seksuaalista jan-
nitettd. Vaikka kuvan mallit poseerasivatkin rennoissa ja luonnollisissa asennoissa, mai-
nosta kuvailtiin silti erittdin naiselliseksi ja imartelevaksi. Hollan (2018, 4) mukaan hoik-
kuusihanteiden ongelmallisuuteen liittyy se, ettd laihojen ihmisten suosimisen lisdksi me-
dia kuvaa tyypillisesti pluskokoiset ihmiset epdimartelevalla tavalla. Savage x Fentyn
kampanjan koettiin esittdvan mallit todella mydnteisessé valossa ja mainosta pidettiin po-

sititvisena tavalla valtavirrasta eroavana.
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"Kylld tdd itselld kuitenkin pistdd silleen silmddn ihan positiivisena asiana et ei 00
ihan niitd tyypillisimpid alusvaatemainoksia mitd on tottunut just ndkemddn.” — An-
nika (fokusryhmd 4)

”Se et kuvataan tuollaisesta istuvasta asennosta niin se ei oo se ihan yleisin alusvaa-

tepose mikd tulee mieleen jostain mainoksista.” — Jonni (fokusryhmd 4)

Molempien fokusryhmien keskusteluissa nousi esiin havainto siitd, etti normaalipai-
noisten mallien hyddyntdminen mainonnassa toi brandin lahemmas kuluttajia. Mainoksen
koettiin my0s vahvistavan ajatusta siitd, ettd hieman suurempikokoisetkin ihmiset voivat
tuntea itsensd hyvin kauniiksi. Brandié kuvailtiin helposti l1dhestyttiviksi ja esiin nostet-
tiin myds se, ettd vastaavanlainen mainonta taistelee epérealistisia kauneusihanteita vas-
taan ja parhaimmillaan jopa estdd kehonkuvan ongelmien syntymista.

"Musta on ihan dlyttémdn virkistdvdd ndhdd tamdn tyylistd mainontaa. Nyt jos vertaa
vaikka tdtd Savage x Fentyn ja sit vaikka tdtd Dieselin ensimmdistd mainosta niin ihan
pelkdstddn tdmd minkdlaisen vartalonkuvan ne antaa ja vdlittid eteenpdin niin onhan
tamd aivan jdrkyttdvdin iso ero siind. Et md itse oon tosi iloinen et tdllaista mainontaa

ndytetddan.” — Sara (fokusryhmd 3)

"Hyvd kuva ja helposti ldhestyttivd, brdindi tuntuu semmoiselta et se tulee heti paljon
ldhemmdis, vaikka ehkd tdd naisen kehonkuva ei nyt itselld oo se, mutta vois kuvitella

et se on lahestyttavampi siind.” — Matias (fokusryhmd 1)

Asetelmassa ndhdédn jélleen yhtymékohtia Festingerin (1954, 117-119) sosiaalisen
vertailun teoriaan. Kun mainosta tarkasteleva yksilo ei kohtaa epérealistisen tdydellisid
malleja, hdn on itsevarmempi my0s omasta ulkonddstddn eikd vertaile itseddn malliin
litan kriittisesti. Myds Bellin ja Dittmarin (2011, 478-479) mukaan mediassa suositaan-
kin usein ldhes epédluonnollisen tdydellisid vartaloita, jotka johtavat vahingolliseen ver-
tailuun ja saavuttamattomien kauneusihanteiden syntyyn. Haasteltavat antoivatkin mai-

nokselle kiitosta siitd, ettd ulkonidkopaineiden luomisen sijaan se tuntui murtavan niité.

“Jos vertaa tihdn edelliseen kuvaan, niin tdstd tulee semmoinen mielikuva et ndd on
erittdin hyvanndkoisid ja sitten sd vertaat itsedsi ndihin ja ajattelet et ndd Louis Vuit-
tonin mainoksessa olevat henkilét on jotenkin paremmassa kunnossa. Ehkd tdssd jad

katsoo myoskin sitd et on ihan normaaleita ihmisid siind.” — Valtteri (fokusryhmd 3)
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“"Musta on ihanaa et tdtd otetaan enemmdn esille. Muoti kuuluu mun mielestd kuiten-
kin kaikille ja se et tunnet itsesi just kauniiksi ja voit olla esilld olit sd minkd kokoinen
vaan.” — Sofia (fokusryhmd 2)

Savage x Fentyn mainos heritti fokusryhmissa paljon keskustelua. Kun haastateltavia
pyydettiin kommentoimaan mainoksen herdttdmid brandimielikuvia, vastaukset olivat to-
della myonteisid. Briandin néhtiin olevan erdénlainen kehopositiivisuuden sanansaattaja.
Bakerin (2019) mukaan kehopositiivisuus tdhtddkin siihen, ettd kaikki voivat kokea
olonsa kauniiksi vartalotyypistddn huolimatta. Hinen mukaansa myos kurvikkaampia ja
isompikokoisia thmisid tulisi nikyd muodin mainonnassa tasavertaisesti stereotyyppisen
nikodisten mallien ohella. Kyseinen bréndi oli ollut muotia seuraavien fokusryhmien tie-
toisuudessa jo pidempéin ja he sanoivat seuraavansa brindin mainoskampanjoita ja muo-
tindytoksid ilolla. Bréandin ndhtiin luovan pitkéjinteistd mielikuvaa ja liputtavan erityi-

sesti suvaitsevaisuuden puolesta.

"Musta ndilld on ollut tosi semmoisia visuaalisesti hienoja kaikki muotindytokset, sel-
laisia ettd niitd on kiva katsoa ja et ne on inspiroivia. Kylld se on musta kiva et on
semmoista kaunista ja mun mielestd tamd on tosi hyvd esimerkki siitd et on monen-
laista ja sitten se lopputulos on kuitenkin tosi ndyttivd.” — Eeva (fokusryhmd 1)

“Jos vertaa, Victoria’s Secrethdn oli ennen tosi suosittu ja nythdn se laskee aika pal-
jon niin toi Fenty sehdn on sen takia myds saanut enemmdn suosiota koska ne nimen-

’

omaan suosivat kaikenkokoisia.” — Katariina (fokusryhmd 2)

Haastateltavat painottivat, ettd inklusiivisen mainonnan ongelma on se, ettid se tuntuu
joskus teenndiseltd. Erityisesti muotia seuraava fokusryhmd ilmaisi pitdvansd Savage x
Fentyn markkinointia puhuttelevana ja onnistuneena. Albert ilmaisikin, ettd brandin mai-
nonnasta on helppo pitdé, kun tietdd sen jo muutenkin olevan monimuotoisuuden puoles-

tapuhuja.

"Nykymaailmassakin tuntuu, ettd se [kehopositiivisuus] on vihdn semmoinen trendi
niin ainakin mulla on semmoinen kuva et timd on ollut timd brdndi alusta asti sitd ja
kun tietdd nii suhtautuu eri tavalla. Jos tdmd olisi esimerkiksi jonkun Zaran mainos
niin sitten md olisin paljon skeptisempi siitd, ettd onko tdmd taas vdhdn tdtd trendirat-

sastusta.” — Albert (fokusryhmd 1)

Savage x Fentyn alusvaatekampanjan voisi kiteyttdd onnistuneen fokusryhmien mie-

lestd juuri aitoudellaan. Normaalivartaloisten mallien hyddyntdminen mainoksessa toi
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briandiin lisdd tarttumapintaa, minké liséksi haastatellut henkil6t kokivat mainoksen voi-
maannuttavan sen kaikenkokoisia katselijoita sen sijaan, ettd mainos olisi luonut ulkoni-
kopaineita. Vaikka kyseinen kampanja ei edustakaan perinteisintd muotimainontaa, se sai
mainosanalyysissa tarkastellusta neljdstd mainoksesta huomattavasti [impimimmaén vas-
taanoton. Scriverin (2019) mukaan Z-sukupolvi suuntaakin kulutusvoimansa mieluiten
briandeihin, jotka suosivat mainonnassaan kaikenkokoisia, -nékoisid ja -ikéisid malleja

ithmisten lokeroinnin sijaan.

5.5 Muotimainonnan kehittaminen

Yksi fokusryhmékeskusteluiden tavoitteista oli selvittdd, millainen mainonta puhuttelee
Z-sukupolvea. Tutkimuksen onnistumisen kannalta pidettiin tirkedna, ettd haastatteluissa
tuli ilmi myS&s muotimainontaan kohdistuvia kehitysideoita. Teoreettisessa viitekehyk-
sessd kartoitettiin muotimainonnan historiaa ja nykytilaa, mutta kiytannon kontribuutiota
varten katse haluttiin suunnata myos tulevaisuuteen. Mainosanalyysin jilkeen molempia
fokusryhmid pyydettiin vield pohtimaan sitd, minké&laista sisdltod he haluaisivat ndhda
muodin mainonnassa lisda.

Kirjallisuuskatsauksessa luodun ymmaérryksen perustella Z-sukupolvi suosii yrityksid,
jotka onnistuvat tdyttdméén heidin vaatimuksensa eettisten arvojen ja sosiaalisen vastuun
toteutumisesta (Puiu 2016, 67-68). Hollan (2018, 4) mukaan media on rakentanut liian
pitkddan mielikuvia laihojen ihmisten menestyksekkyydestd ja vastaavasti tukevampien
aikaansaamattomuudesta. Sen lisdksi, ettd edelld kuvailtu mainonta kuulostaa vanhanai-
kaiselta, se ei tehoa Z-sukupolveen lainkaan. Myos Scott (2016) painottaa, ettd kyseinen
sukupolvi ei hyviksy ihmisten tasavertaisuutta loukkaavia tekoja. Blackleyn (2016) tér-
kein ohjenuora bréandeille Z-sukupolven suosion saavuttamiseksi on aitous. Tamé ha-
vainto saa tukea myds fokusryhmékeskusteluista, joissa haastateltavat toivoivat muodin
mainontaan lisdé aitoutta ja samaistuttavuutta. Liian viimeisteltyjd mainoksia ei pidetty
kiinnostavina, eivétkd ulkonddltddn taydelliset mallit erottuneet massasta. Stereotyyppi-
sid malleja mainonnassaan hyodyntivid brindejd kuvailtiin myos hajuttomiksi ja mautto-

miksi, kun taas perinteisid ulkonékoihanteita rikkovat mallit saivat osakseen kannatusta.

"Aitoutta. Just se, ettd miehilld ja naisilla on tietyissd paikoissa aina vihdn enemmdn
rasvaa ja on raskausarpia ja arpia, jotkut on hirveen lihaksikkaita ja jotkut ei ole.
Enemmdn sellaista aitoutta, ettei aina tarvitse ndyttdd semmoista tdysin kiillotettua

kuvaa.” — Sara (fokusryhmd 3)

"Kylldhdn se jotenkin eri tavalla sédvdyttdd, jos néikee jonkun kuvan missd just nékyy

ryppyjd ja jotain raskausarpia niin se myos sitten lisdd semmoista taiteellisuutta et
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sitd jad katsoo pitemmdksi aikaa. Jos sulla ei ndy mitddn naamassa et sulla on ihan
tdaydellinen iho ja kaikki ihan viimeisen pddlle, niin se on vdihdn just semmoinen et
nditd nyt on kaikkien lehtien kansissa et ei timd nyt eroa niistd muista oikeastaan

>

millddn tavalla.” — Joonas (fokusryhmd 3)

Kaikenkokoisia malleja suosimalla bréndit voisivat vaikuttaa myos laajemmin asen-
neilmapiireihin ja kumota vahingollisia hoikkuusihanteita. Haastateltavat liittivét tavalli-
sen oloisiin mainoksiin monia mydnteisid mielikuvia. Tamaén lisdksi my0s mainoksissa
kuvatuilta tilanteilta toivottiin autenttisuutta, kuten asetelmia, joissa mallit istuskelevat

rennosti esimerkiksi kahviloissa tai terasseilla.

“Semmoisia luontaisempia ja arkisempia mainoksia, et siihen vield vihdn enemmdn
panostettaisiin et siitd vilittyisi oikeasti semmoinen fiilis, ettd ne on ihan arkisillekin
ihmisille eikd vaan jollekin malleille tarkoitettu ne tuotteet tai vaatteet.” — Sofia (fo-

kusryhmd 2)

"Md toivoisin kanssa tietty lisdd aitoutta tai siis aitoutta monessa eri mielessd, sen
osalta ketd siind kuvassa on ja mitd siind kuvassa tapahtuu. Md jotenkin koen et ih-
misten kuvienlukutaito on kehittynyt paljon, niin ihmiset osaa sit kylld aika nopeasti

ndhdd tuleeko siitd semmoinen aito fiilis vai ei.” — Tanita (fokusryhmd 2)

Keskusteluissa nostettiin esiin my0s se, ettd monimuotoisuuden ei pitdisi tarkoittaa
pelkkid pluskokoisia vartaloita. Haastateltavien mielesti olisi tarkedd, ettd kehopositiivi-
suus ei myonteisistd tarkoitusperistddn huolimatta johtaisi sithen, ettd hoikemman tai ur-
heilullisemman ndkdisid ithmisid alettaisiin syyllistiméddn. Healeyn (2014, 41-42) mu-
kaan monimuotoisuutta pitdisikin ldhestyd siltd kantilta, ettd muodin mainonnassa nékyisi
mahdollisimman monia erilaisia vartalotyyppeji. Tamaén lisdksi huomiota pitdisi kiinnit-
tda sithen, ettei media kuvaa erinékoisid vartaloita eriarvoistavalla tavalla, jossa esimer-
kiksi pelkéstddn hoikkuuteen liitetdin menestyksekkéitd mielikuvia. Median suvaitsevai-
suus kaikenkokoisia vartaloita kohtaan johtaisi hidnen mielestdin myds kehonkuvan on-
gelmien vihenemiseen.

“Monesti kuulee myés laihoilta ihmisiltd sitd, ettd nekin tuntee paineita siitd, ettd niit-
ten pitdisi olla lihavampia, koska se ettd on liian laiha ja ei oo sellainen normaali niin
on kuullut siitd. Ois kiva et vois olla vihdn molempia, ettei nyt vaan sellaisia isompi-
kokoisia vaan sitten molempaa. Kyllihdn saa olla laihakin, jos joku on luonnostaan,
ettei sekddn oo mikddn paha asia et varmasti siitdkin kokee ihmiset paineita.” — Jo-

hanna (fokusryhmd 1)
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”Puhuttiin jostain miesten puvuista, ettd niissdkin on kuitenkin aikanaan ollut aina se
tuumakoko, sitten ollut kolme eri vartalomallia. Tommoiset kaikki on vihdn siivottu
pois et mun mielestd sitd olisi kiva tuoda takasin, koska just terveitd vartaloita on niin

monen mallisia.” — Albert (fokusryhmd 1)

Oskari yhtyi Johannan ja Albertin ajatuksiin siitd, ettd mainoksissa ndakyvid kehotyyp-
peja olisi syytéd laajentaa. Hanen mielestddn vartaloiden monimuotoisuuden pitiisi olla
edustettuna mainonnassa myos sen vuoksi, ettd se saa monet ihmiset tuntemaan olonsa

samaistuttavien ihanteiden puolesta hyviksytymmaksi.

"Ettei koko ajan ole vain se yksi tietty kehonmalli, joka on ok ja se vihdn vaihtelee et
mikd se malli sitten on, vaan se laajentuisi. Se on varmaa, jos joku on vihdn esimer-
kiksi epdvarmempi omasta kehostaan ja nikee semmoisen ihmisen mainoksessa ja
ajattelee, et hei mulla on samanlainen kehomalli kuin hénelld ja se on pddssyt tuohon

mainokseen niin ehkd tdd on sitten ihan ok mikd mdkin oon.” — Oskari (fokusryhmd 3)

Monimuotoisuus ei saisi olla Z-sukupolven mielesti kuitenkaan pelkkdi inklusiivisuu-
den hehkutusta tai esimerkiksi tiettyjen etnisten kiintididen tdyttdmistd. Blackley (2016)
painottaa, ettd Z-sukupolvi vaistoaa helposti sen, jos mainoksessa yritetddn liitkaa. Hin
pitdd tarkednd sitd, ettd yritykset seuraavat aikansa trendejd, mutta varoittaa liian pinta-
puolisten mainosten riskeistd. Z-sukupolvi ohjaakin mieluummin kulutusvoimansa ta-
hoille, joiden markkinointi ei tunnu liian kiintiditetyltd ja teeskennellyltd. Lapindkyvyyttd
arvostetaan ja onnistuminen 16ytyy Blackleyn (2016) mukaan usein monimuotoisuuden

jalkauttamisesta syvéksi osaksi koko yrityksen strategiaa.

"Vililld varsinkin tuntuu, jos on semmoisia mainoksia missd tuntuu et voi ruveta las-
kemaan silleen et okei, tuossa on kiintié etnisen taustan omaava ihminen tai tdssd on
kiintio pluskokoinen ihminen. Jos on jotenkin, ettd sd voit laskee yhteen ne kaikki siitd
nii mulle tulee siitd ainakin jo semmoinen vdihdn luotaantyontdvd olo.” — Essi (fokus-

ryhmd 1)

“Checkbox on tehty yrityksen hallituksessa et meilld pitdd olla ndmd, ndmd ja ndmd

ndissd mainoksissa niin ei se oo aitoo.” — Matias (fokusryhmd 1)

Yksi fokusryhmi alkoi keskustella vilkkaasti siitd, ettd kehopositiivisuus toteutuu
muotimainonnan kentdssd enimmaékseen naisten kohdalla. Erds haastatteluun osallistunut

mies esitti mainosanalyysin jilkeen aiheellisen kysymyksen siitd, ovatko muut ndhneet
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vastaavanlaisia miesten tdhdittimia pluskokoisia mainoksia. Muut haastatteluihin osallis-
tuneet miehet ilmaisivat haluavansa ndhdd muotimainosten keulakuvana esimerkiksi kal-
juja miehid. Caruson ja Robertsin (2018, 627—633) mukaan kehopositiivisuuden ei pitéisi
kohdistua pelkdstiin naisiin, silld yhd useammat miehet kamppailevat samojen paineiden
kanssa. Heiddn mielestddn maskuliinisuuden kapeita raameja tulisi venyttaa, silld michet
kohtaavat aivan samanlaisia haavoittuvuuden tunteita kuin naisetkin. Hargreavesin ja
Tiggemannin (2006, 567-568) mukaan miesten kehonkuvan ongelmat eivit nouse edes
oikeassa laajuudessaan esiin, silld miesten tyytymattomyyttd omaa vartaloaan kohtaan

pidetddn suurempana sosiaalisena tabuna kuin naisten ulkonékopaineita.

“Ensin on feminismid ja siitd puhutaan ihan hirvedsti ja sitten vasta ihan viime vuo-
sina on puhuttu toksisesta maskuliinisuudesta ja miehen kuvan aiheuttamasta pahasta
olosta miehille. Nyt puhutaan toisaalta tdstdi naisen kehonkuvasta ja ihan varmasti
jossakin vaiheessa jo ruvetaan puhumaan ja totta kai nyt jo pitdisi puhua miten ndmd
mainokset vaikuttaa miesten kehonkuvaan. Kylld ehkd vield on ollut enemmdn just ettd

miten se vaikuttaa naisiin.” — Sara (fokusryhmd 3)

Z-sukupolvi on syntynyt digitaaliseen aikaan, jossa teknologiaa hyddynnetdén jatku-
vasti paivittdisessd eldméssd. Ndin ollen he ovat oppineet vaatimaan brindeiltd myos jat-
kuvaa innovatiivisuutta, jonka avulla myds tuotteiden ostoprosessia voidaan sujuvoittaa.
(Wood 2013, 1-2.) Kun fokusryhmié pyydettiin esittimién toiveita muotimainonnan tu-
levaisuutta kohtaan, teknologisen kehityksen merkitys korostui vastauksissa huomatta-
vasti. Perinteisid mainoskuvia toivottiin korvattavan videoilla, joissa vaatteen ominaisuu-
det paisisivit oikeuksiinsa eri tavalla myos litkkeessd ja aidoissa tilanteissa. Huippumuo-
din parissa tyoskentelevé haastateltava toivoikin, ettd valtavia tydméérid vaativat vaattei-
den yksityiskohdat ndkyisivdt mainoksissa niiden ansaitsemalla tavalla.

”Huippumuodin vaatteethan on periaatteessa taideteoksia, niihin menee monia satoja
tunteja tehdd. Se et ne ndkee kuvassa, on ihan eri, kun et ne nékee livend. Md oon
miettinyt miten voi tuoda enemmdn esille just sitd kauneutta mitd se oikeasti on, niin
nimenomaan tekisi videoita ja sitten siind ndytettdisiin oikein ldheltd. Thmiset vaikka
eldisi peruseldmdd siind ja siind nékyisi ne detailsit et se ei ole vain mainoskuva vaan

nimenomaan olisi joku ihan uudenlainen tapa mainostaa” — Katariina (fokusryhmd 2)

Kaikki billboardit ja kaikki on niin elektronisia, ettd se on mukavaa mun mielestd

ndhdd vaatteita ja aurinkolaseja kdytossd ja liikkeessd aidoissa tilanteissa.” — Matias
(fokusryhmd 1)
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Fokusryhmissd puhuttiin my0s verkkokaupan kehittimisestd. Haastateltavat pohtivat
erityisesti sitd, kuinka vaatteiden sovittamista voisi simuloida paremmin verkkokaupassa.
Kuten Thind (2018, 151) ilmaisi, teknologian avulla ostokokemuksesta voidaan tehdd yha

helpompaa ja viihteellisempad, mitd fokusryhmétkin selvésti toivoivat.

"Md haluisin ndhdd sellaisen teknologisen kehitysaskeleen missd md voin sovittaa

vaatteita itseni pddlle.” — Otto (fokusryhmd 4)

Muodin mainonnassa toivottiin nédkyvén tulevaisuudessa myos yhd enemmain ympa-
ristoystivillisid tekoja ja yhteiskunnallisia kannanottoja. Kuten Thacker (2016, 198) mai-
nitsi, Z-sukupolvi haluaa vaikuttaa kulutuspditoksillddn myos yhteiskunnallisiin kysy-
myksiin ja ndyttidytyd aktiivisena toimijana paremman huomisen puolesta. Myds muodin
kuluttamista arvioidaan usein tuotteiden ympdiristovaikutusten osalta. Blackley (2016)
painottaakin, ettd jopa 80 % Z-sukupolveen kuuluvista henkildisté valitsee mieluiten tuot-
teen, jolla on myodnteinen kontribuutio ymparistoonsi. Tdma nidkokulma tuli esiin myos
fokusryhmikeskusteluissa, joissa haastateltavat ilmaisivat kallistuvansa yleensi vaattei-
siin, joiden valmistuksessa on noudatettu kestdvin kehityksen periaatteita. Ympéristoys-

tavillisyyttd pidettiin tdrkednd arvona, jota myds muotibrdndien tulisi noudattaa.

"Kylld md myonndn et md itsekin puolen vuoden sisdlld ostin yhden vaatteen, joka sen
lisciksi et se oli ihan kivanndkéinen ja ihan hyvdin hintainen, niin md kiinnitin huomiota
et siind oli semmoinen kampanja et se on tehty uusiutuvista materiaaleista. Kylld se
kiihdytti sitd ostopddtdstd niin ehkd toi ympdristoystdivillisyyden huomioiminen sitten

on ainakin yks tapa myynnin lisddmiseen jatkossakin.” — Jonni (fokusryhmd 4)

“Mun puolesta saisi olla muutenkin, jos mietitddn kun pikamuodista puhutaan paljon
niin muitakin arvoja, kun pelkdstddn vaikka kehovihemmistot tai muuten seksuaalivi-
hemmistét. Than muutenkin semmoista yhteiskunnallista kannanottoa, niin ne yleensd
jddvdit sitten mieleen mainoksina paljon paremmin. Semmoiset missd on vihdn ehkd

ravdkdlldkin tavalla otettu kantaa johonkin asiaan.” — Totti (fokusryhmd 4)

Fokusryhmit pohtivat my0s sitd, miten muotimainonta tulee kehittyméén lihitulevai-
suudessa. Haastateltavien mietteistd tuli ilmi, kuinka toivottu kehityssuunta kehopositii-
visuuden ja aitouden lisdéntyminen olikaan. Yritysten ndhtiin hy6tyvédn monimuotoisesta
muotimarkkinoinnista monella tapaa, silld ulkondkopaineiden lieventdmisen lisdksi
brindi voi saada paljon nékyvyytté ja erottua valtavirran suosimasta, perinteisid ihanteita
kuvaavasta mainonnasta. Samanaikaisesti pohdinnan kohteeksi nousi se, onko mainon-

nan monimuotoisuudessa kyse pysyvdstd ilmidstd vai ohimenevidstd trendistd. Yksi



95

haastateltava nosti esiin nikdkulman siité, ettd joku pééttdd aina tietyn aikakauden kau-
neusihanteet. Muotialallakin on ndhty monia toisistaan eroavia, kyseisend hetkené suosi-
ossa olleita vartalotyyppejd. Haastateltavien mielipiteissd kuitenkin korostui se, ettd in-
klusiivisuuden ei haluttaisi olevan vain hetkellinen ilmid, vaan monimuotoisuuden kehit-
tdmisen ja vihemmistdjen huomioimisen toivottaisiin nikyvin muotimainonnassa vield

voimakkaammin.

"Nyt kun tdtd ei vield ndy niin paljoa, niin semmoiset firmat ja brdindit, jotka nyt ldh-
tisivit tuottamaan enemmdn tdllaista mainontaa niin saa vield enemmdn semmoista
shokkiarvoa ja nékyvyyttd ndilld tavallisen nékoisten naisten mainoksilla.” — Sara (fo-

kusryhmd 3)

"Jos tdd nyt olisi semmoinen pysyvd suunta ja sitten se vaan jossain kohtaa voimistuisi

eikd vaan hiipuisi sitten jonkin toisen tieltd.” — Joonas (fokusryhmd 3)

Oskari kiteytti monien haastatteluun osallistuneiden henkildiden ajatukset seuraavaan
lauseeseen, joka suuntaa katseen vield pidemmélle muodin tulevaisuuteen:
“Jiannd ndhdd mihin se sitten tavallaan normalisoituu. Millaista on muotimainonta

viidentoista vuoden pddistd, ettd mikd on se normi silloin?” — Oskari (fokusryhmd 3)

Fokusryhmihaastatteluissa havaittiin, ettd muotimainonnalla ja ongelmallisella ke-
honkuvalla on yhteys toisiinsa. Mainonnan ihanteita pidettiin yleisesti kapeina ja tarve
monimuotoisemmille malleille ilmaistiin selkeésti. Aitoutta ja kauneusihanteiden laajen-
tumista pidettiin keskusteluiden valossa muotimainonnan tirkeimpiné kehityssuuntina,
minka lisdksi muotibrandeiltd vaadittiin yhteiskunnallisia kannanottoja ja ymparistoysté-
villisyyttd. Briandien toivottiin my0s haastavan perinteisid mainoksia yha digitaalisem-
pien ja oivaltavampien mainoskampanjoiden avulla. Haastatellut henkil6t ilmaisivat
myds, ettd toivoisivat kehopositiivisuuden olevan kestoltaan pitkédaikaisempi kehitys-

suunta ilmidn ohimenevyyden sijaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Johtopiatokset osaongelmittain

Taman tutkielman tarkoituksena oli perehtyd siithen, miten muotimainonta vaikuttaa Z-

sukupolven kehonkuvaan. Ty6n tarkoitus jaettiin seuraaviin osaongelmiin:

Millaisia ulkondkdpaineita muotimainonta voi aiheuttaa?
Millaisia kuluttajia ja mainonnan vastaanottajia Z-sukupolven edustajat ovat?

Miten Z-sukupolvi on muuttanut kehonkuvasta muodostuvia kisityksid?

o=

Miten muotia voi mainostaa Z-sukupolvea puhuttelevalla tavalla?

Osaongelmiin perehdyttiin aiemman teoreettisen kirjallisuuden ja tutkimustiedon
avulla, minkd lisdksi aiheisiin syvennyttiin lisdd suoritetun empiirisen tutkimuksen
avulla. Ennakkokyselyn pohjalta muodostettiin neljd fokusryhméé, joiden parissa keskus-
teltiin muotimainonnan ja kehonkuvan suhteesta sekd muotimainonnan kehittimisesta.
Fokusryhmissé toteutettiin myos mainosanalyysi, jotta Z-sukupolven suhtautumista muo-
timainontaan voitaisiin tarkastella vield konkreettisemmin. Mainosanalyysin perusteella
pyrittiin myds valottamaan toista osaongelmaa eli sitd, millaisia kuluttajia ja mainonnan
vastaanottajia Z-sukupolven edustajat ovat.

Johtopditosluvussa pyritddn vastaamaan osaongelmien avulla tutkielman tarkoituk-
seen. Luvussa tarkastellaan myds empiirisen tutkimuksen avulla saavutettuja uusia ha-
vaintoja ja ndakokulmia eli tieteellistd kontribuutiota. Johtopédatdsluvussa linjataan myos
tutkimuksen perusteella havaittuja suosituksia liikkkeenjohdolle seka tarkastellaan tutkiel-
man rajoituksia. Luvun lopussa esitetdin myods mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia,

jotka syventdisivit aihetta koskevaa ymmarrysté tulevaisuudessa.

6.1.1 Muotimainonnan aiheuttamat ulkonidkopaineet

Tdmén tutkielman ensimmaéinen osaongelma perehtyi sithen, millaisia ulkonidkopaineita
muotimainonta voi aitheuttaa. Osaongelmaa pohjustettiin tutkielman alun kirjallisuuskat-
sauksessa perehtymélld muotialan ja mainonnan teemoihin. Festingerin (1954, 117-119)
sosiaalisen vertailun teoriaa tarkasteltiin merkittdvana selittdjiana sille, miksi mainonnan
kohtaaminen voi aiheuttaa ulkonidkopaineita. Muodin vaikutusta ulkonidkdpaineisiin paa-
tettiin ldhestyd juuri muotimainonnan nakdkulmasta, silld sen nihtiin olevan yksi néky-

vimmista ja tehokkaimmista mekanismeista uusien trendien valittdmiseen.
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Z-sukupolven altistumista muotimainonnalle voidaan pitda runsaana, silld jopa 75 %
ennakkokyselyyn vastanneista henkiloistd totesi seuraavansa muotia. Muodin kuluttami-
sen ndhtiin eroavan lukuisten muiden tuotteiden ostamisesta, silld pelkén utilitaarisen né-
kokulman sijaan muoti tyydyttdd monia emotionaalisia ja sosiaalisia tarpeita (Choi 2014,
3). Néin ollen muotimainontaa tarkastellaan jo 1dhtokohtaisesti tunneperdisemmaésta ti-
lasta kuin monien arkisten kulutushy6dykkeiden mainontaa. Fennis ja Pruyn (2007) ovat-
kin kuvailleet muotimainonnan pyrkivdn heijastamaan yksiloille ajatusta siitd, ettd he
ovat sitd, mitd pukevat ylleen. Koska pukeutumista voidaan kuvailla myds tietynlaiseksi
identiteetin visuaaliseksi ilmentymaiksi, se voi asettaa myds erilaisia ulkondkdpaineita.

Kirjallisuuskatsauksen, ennakkokyselyn ja fokusryhméhaastatteluiden perusteella voi-
tiin muodostaa selked havainto siitd, ettd muotimainonnan koetaan aiheuttavan ulkonako-
paineita kapeiden kauneusihanteidensa myotd. Healey (2014, 41-42) alleviivaakin, ettd
muotiteollisuus aiheuttaa hidnen mielestddn eniten ulkondkopaineita verrattuna muihin
mediassa nikyviin toimialoihin. Muodin mainonnassa on suosittu jo pitkin aikaa hyvin
hoikkaa, nuorta ja ldnsimaalaisen vaaleaa kauneusihannetta. Sen liséksi, ettd mallit ndyt-
tavit usein epérealistisen tdydellisiltd, heiddn ulkondkodéin silotellaan vield entisestddn
vahvan kuvanmuokkauksen avulla. (Thomas 2018, 69-70; Tiggemann ym. 2009, 73.)
Reddy-Best ym. (2018, 292) nédkevit ongelmallisten ulkondkdpaineiden syntyvén juuri
siitd, ettd harvat ihmiset kokevat tdyttdvinsa tiukkoja kauneusihanteita. Timé voi johtaa
sithen, ettd muotimainontaa kohdatessaan yksilot tuntevat olonsa riittdméttomiksi tai vaa-
rinlaisiksi.

Cohenin (2006, 59) mukaan itsensé jatkuva vertaileminen muotimainoksissa nakyviin
malleihin voi johtaa pyrkimyksiin muokata omaa ulkonékod kuvissa esiintyvien ihantei-
den kaltaisiksi. Oman ulkondon ja mallin ulkonédon vilisen kuilun kaventaminen voi joh-
taa my0s vahingolliseen kdyttdytymiseen, kuten voimakkaaseen laihduttamiseen. Téssd
tutkielmassa ulkonékdpaineiden syntymistd tarkasteltiin pitkélti Festingerin (1954, 117—
119) sosiaalipsykologisen teorian pohjalta. Kyseisen sosiaalisen vertailun teorian kanta-
vana ajatuksena on, ettd ihmiset ovat taipuvaisia arvioimaan itseddn suhteessa muuhun
ympéristoon. Jos yksilo pitdd vertailun kohteena olevaa henkildd itseddn alempiarvoisena,
hénen oma itseluottamuksensa kasvaa. Jos vertailun kohteena olevaa henkildéd pidetidn
kuitenkin jostain syysti itsed parempana, efekti on pdinvastainen. Koska muotimainok-
siin valikoidaan usein kaikista puoleensavetdvimmait huippumallit, on luontevaa olettaa,
ettd mainoskuvien ndkeminen johtaa paineita aiheuttavaan yldspéin suuntautuvaan ver-

tailuun. Kuvio 14 havainnollistaa kyseistd ndkokulmaa.
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Ylospal n Motivaatio
Itsetunto- . -
suuntautuva itsensa

suuntautuva ylldpitdminen ja
vertailu virheiden valttel

vertallu ongelmat kehittamiseen
Vertailu
Alaspdin Tilan
Itsevarmuus apitami j

Kuvio 14 Ulkonikopaineiden syntyminen muotimainonnasta Festingeria (1954) mu-
kaillen

Kuviossa 14 demonstroidaan sité, kuinka helposti ulkondkopaineita alkaa syntya, jos
omaa peilikuvaa aletaan vertailla muotimainoksissa esiintyviin malleihin. Fokusryhmé-
haastatteluissa ilmeni, ettd muotimainonnan aiheuttamat ulkonikopaineet voivat kosket-
taa kehonkuvan lisdksi yksilon pukeutumistyylid. Paineita voi syntyé siis myos siité, ettd
oman vaatekaapin sisdltd ei vastaa mainoskuvissa esiteltdvid pukeutumistrendeji. Tatan-
gelo ym. (2015, 735) kuvailevatkin aikamme kulttuuria erittdin ulkondkokeskeiseksi,
mink3 liséksi he pitdvit median ithannoimia muotteja kapeana.

Ennakkokyselyn ja fokusryhmékeskusteluiden voidaan ndhda tukevan kirjallisuuskat-
sauksen pohjalta luotua paédtelmid muotimainonnan kapeista kauneusihanteista. Yhteensi
82 % kyselyn vastaajista piti muotimainonnan luomia kauneusihanteita kapeina ja 77 %
koki muotimainonnan luovan ulkondkdpaineita. Vaikka mainonnan ihanteiden koettiin
olevan vihitellen laajentumassa, murros ei tule tapahtumaan silménrépayksessd. Haastat-
teluissa nostettiinkin esiin, ettd solakkavartaloisten ihmisten suosiminen on juurtunut sy-
viésti huippumuodin toimintatapoihin. Ulkondkdpaineiden koettiin syntyvén pitkalti hoik-
kien ja kuvankésiteltyjen mallien johdosta. Fokusryhméssd keskusteltiin myds siiti,
kuinka haastavaa vertailulta vélttyminen on. Monet haastateltavat ilmaisivat, ettd he ver-
taavat omaa ulkondk6ddn mainoksissa esiintyvien mallien ulkondk66n myds alitajuntai-
sesti ja tahtomattaan. Yhtend syynd ulkondkopaineiden syntymiseen pidettiin myds val-
tavaa mainosten tulvaa ja verrokkimateriaalin méaéraa.

Teoreettisen kirjallisuuden ja empiirisen tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd
muotimainonta aiheuttaa kapeiden kauneusihanteidensa johdosta niin kehoon kuin pu-
keutumistyyliinkin kohdistuvia ulkonidkdpaineita (Thomas 2018, 69—70; Healey 2014,
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41-42; Tiggemann ym. 2009, 73; Reddy—Best ym. 2018, 292). Ulkondkdpaineiden viélit-
tymisen ndhtiin tapahtuvan vertailun muodossa, jossa omaa ulkomuotoa vertailtiin mai-
noksissa esiintyviin henkiloihin. Jos muotimainoksissa esiintyvien mallien ulkonidkéa pi-
dettiin omaa parempana, kuvan tarkasteleminen saattoi johtaa itsekriittisyyteen ja ulko-
ndkdpaineiden syntymiseen. Vaikka vahingollisilta paineilta haluttaisiinkin valttyd, muo-
timainonnan jatkuva kohtaaminen voi vaikuttaa kuluttajan mindkuvaan myds alitajuntai-

sesti.

6.1.2 Z-sukupolvi kuluttajana ja mainonnan vastaanottajana

Tutkielman toinen osaongelma keskittyi tarkastelemaan sitd, millaisia kuluttajia ja mai-
nonnan vastaanottajia Z-sukupolven edustajat ovat. Osaongelmaan perehtymiseen voi-
daan hakea tukea teoreettisessa viitekehyksessd tutkituista Z-sukupolven ominaispiir-
teistd ja kuluttajakdyttdytymisestd. Z-sukupolven suhtautumista muotimainoksiin kartoi-
tettiin myos fokusryhmihaastatteluissa suoritetun mainosanalyysin avulla. Mainosana-
lyysiin valikoitiin tarkoituksellisesti hieman erityyppisid mainoksia, jotta niiden saamassa
vastaanotossa pystyttdisiin havainnoimaan eroja.

Runsaan ldhdekirjallisuuden pohjalta pyrittiin luomaan késitys Z-sukupolvelle tyypil-
lisimmisté piirteistd, joita eri tutkijat olivat nostaneet toistuvasti esiin aihetta koskevissa
tutkimuksissaan. Alla olevaan taulukkoon 4 on ryhmitelty tdmin analyysin perusteella
havaitut Z-sukupolven ominaispiirteet. Ominaispiirteiden rinnalla olevaan oikeanpuolei-
seen sarakkeeseen on nostettu esimerkiksi fokusryhmédhaastatteluissa esiin tulleita kom-
mentteja, jotka tukevat Z-sukupolvelle aiemmin tutkielmassa mairiteltyja tyypillisid piir-

teita.
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Taulukko 4 Z-sukupolven ominaispiirteiden esiintyminen fokusryhméhaastatte-
luissa

Z-sukupolven ominaispiirre Esimerkkeja piirteisti fokusryhmihaastatteluissa

Teknologinen ja innovatiivinen e Verkkokauppasimulaatiot vaatteiden
sovittamisesta itsensd ylle

e Videomainosten yleistyminen

e Uudenlaiset ja oivaltavat
mainosformaatit

Globaali ja eettinen e  Ympiristoystivillisyys osana koko
tuotteen elinkaarta

e Inklusiivisuus ja vihemmistdjen
huomioiminen

e Sukupuolten vilinen tasa-arvo

e Yhteiskunnalliset kannanotot

Realistinen ja e Samaistuttavat ja helposti ldhestyttavat
mainokset

e Epitdaydellisyydet nikyviin
kuvanmuokkauksen sijaan

e Vaivaton ostoprosessi verkossa

mukavuudenhaluinen

Viihteellinen ja visuaalinen e Sosiaalinen media inspiraatiokanavana

e Mainosten kiinnostavat ja taiteelliset
visuaaliset elementit

e Mainosvideot, joiden juoneen voi uppoutua

Taulukon 4 perusteella voidaan havaita, ettd fokusryhméakeskusteluissa esiin nousseet
havainnot tukivat kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostettua késitystd Z-sukupolven
ominaispiirteistd. Oli ldhestulkoon ylléttdvad, kuinka monista teoreettisessa kirjallisuus-
katsauksessa etukiteen kisitellyistd asioista haastateltavat paityiviat puhumaan. Ominais-
piirteiden kartoittamista voidaan pitdd onnistuneena myos siksi, ettd fokusryhmaién osal-
listuneita henkil6itd ei ohjailtu luonnehtimaan Z-sukupolvea tai antamaan esimerkkeja
siitd, kuinka ylla listatut ominaispiirteet nikyvit heidén elaméssaén.

Z-sukupolven kuvaillaan usein eroavan kayttdytymisensa pohjalta huomattavasti edel-

tavistd ikédluokista. Z-sukupolven on todettu osaavan prosessoida tuotetta koskevaa
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informaatiota ja saatavilla olevia vaihtoehtoja nopeasti, minka liséksi he vaativat bran-
deiltd vankkaa arvopohjaa. (Blackley 2016; Puiu 2016, 67—68.) Kirjallisuuskatsauksessa
luotu kisitys Z-sukupolven tarpeesta ndhdé aitoa siséltdod vain vahvistui fokusryhmaékes-
kusteluissa (Petter 2019). Haastatteluihin osallistuneet henkilot tekivat hyvin selvéksi
sen, etteivit pidd tiettyd vartalotyyppid, ihonvérié tai sukupuolta lokeroivasta mainon-
nasta, vaan vaativat markkinointiviestinnalti tasa-arvoisuutta.

Sen lisdksi, ettd brandin halutaan tuottavan helposti ldhestyttédvad ja samaistuttavaa si-
séltod, Z-sukupolvi valikoi ostoskoriinsa mieluiten eettisesti ja kestdvén kehityksen peri-
aatteiden mukaisesti valmistettuja tuotteita (Puiu 2016, 68). Fokusryhmékeskusteluissa
oltiinkin huolissaan pikamuodin ympéristovaikutuksista, minka lisdksi vaatteen ympéris-
toystdvillisten tuotantomenetelmien ndhtiin kithdyttivin ostopditostd. Keskusteluissa
tuli my0s ilmi yritysten vaikutusvallan mukana kulkeva vastuu tuottaa kestdvin kehityk-
sen mukaisesti valmistettuja tuotteita. Fokusryhmékeskustelut tukivatkin Blackleyn
(2016) ja Scottin (2016) ndkemyksid siitd, ettd Z-sukupolvi on valveutunut kuluttaja-
ryhmd, joka huomioi ostopaitdstensa sosiaalisen vastuun.

Z-sukupolven kuluttajakdyttdytymiseen liittyy myds avoimen ja interaktiivisen bréin-
dikommunikaation tarve. Fokusryhmikeskusteluissa kévi ilmi, ettd Z-sukupolvi arvostaa
lapindkyvin brandiviestinnédn lisdksi myds uudentyyppisid ja innovatiivisia mainosfor-
maatteja. Mainonnassa toivottiin hyddynnettdvin teknologiaa ja mobiilipditteitd sekd
vuorovaikutteisia ja pelillisid elementtejd. Mobiilipadtteiden merkitys nousi esiin myds
ennakkokyselyssd, jossa Instagramin havaittiin olevan huomattavasti suosituin alusta
muodin seuraamiseen. Ndméd havainnot tukevat kirjallisuuskatsauksessa kasiteltyja
Blackleyn (2016) nikemyksid. Myds videomuotoisten ja tarinallisten mainosten toivottiin
yleistyvin muotialan keskuudessa. Vuorovaikutteisten keinojen hyddyntédmisen lisiksi Z-
sukupolven huomion todettiin kiinnittyvin mainontaan myds huumoripitoisten kampan-
joiden avulla, mikd tukee aiemmin késiteltyd Southgaten (2017, 228) ajatusta siitd, ettd
Z-sukupolvi nauttii erityisesti hauskanpidosta.

McKinseyn (2019) mukaan Z-sukupolvea pidetdén kriittisind ja skeptisind mainonnan
vastaanottajina, mikd sai tukea fokusryhmissi esitetyisti tiukoista kommenteista mainon-
nan suhteen. Haastateltavat muun muassa ilmaisivat, ettd he eivét juuri luota mainontaan
ja olettavat, ettd mediassa nikyvit mainoskuvat ovat jo ldhtokohtaisesti todella voimak-
kaasti muokattuja. Kriittisen medianlukutaidon osoittaa myds se, ettd mainonnalta osat-
tiin vaatia paljon. Vaikka haastateltavat 10ysivdt monista mainosanalyysissa esitetyisti

voisi samanaikaisesti vield parantaa.
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6.1.3  Z-sukupolvi kehonkuvan késitysten muuttajana

Kolmas osaongelma, johon tutkielmassa perehdyttiin, késittelee koko tydlle hyvin kes-
keistd Z-sukupolven ja kehonkuvan suhdetta. Kyseisessd osaongelmassa tarkasteltiin sité,
milld tavoin Z-sukupolvi on muuttanut kehonkuvasta muodostuvia késityksid. Aihetta 14-
hestyttiin ensimmaiseksi kirjallisuuskatsauksessa, jossa perehdyttiin erityisesti kehonku-
van, monimuotoisuuden ja kauneusihanteiden teemoihin. Téssd tutkielmassa kehonkuvaa
tarkasteltiin Healeyn (2014, 1) ndkemyksen pohjalta, mink& mukaan kehonkuva koostuu
tavasta, jolla yksilo nidkee itsensd, tunteista ja uskomuksista, joita hin liittdd vartaloonsa
sekd asioista, joita hin tekee ulkonékonsé eteen. Kehonkuvan voidaan néin ollen todeta
olevan hyvin subjektiivinen ja monitahoinen ilmio.

Kuten jo ensimmadisen muotimainonnan ja ulkondkopaineiden vilistd yhteytté tarkas-
televan osaongelman kohdalla todettiin, muotialan kauneusihanteita voidaan pitdd hyvin
kapeina. Epérealistisen hoikan ja kauniin mallin on ndhty jo kauan olevan ainoa oikea
valinta muotikampanjoiden keulakuvaksi (Healey 2014, 41-42; Tiggemann ym. 2009,
73). Muotimainonnalle ja median luomille malleille altistutaan jatkuvasti ja yksilon arvi-
oidaankin kohtaavan pdivittdin keskiméérin tuhansittain mainoksia (Thomas 2018, 69).
Muotimainonnan luomien kauneusihanteiden ja yksilon kehonkuvan todettiinkin olevan
titviissd yhteydessi erityisesti tapauksissa, joissa mainoksille altistuminen on suurta. Fo-
kusryhmékeskusteluissa ulkondkdpaineiden néhtiin syntyvidn mainonnan ohella my®ds so-
siaalisen median ja vithdealan luomien ihanteiden vilityksella.

Z-sukupolven on todettu suhtautuvan myonteisesti kehopositiivisuutta suosivaan mai-
nontaan, jossa pyritddn arvostamaan ja vapauttamaan kaikenkokoisia ihmisid (Scriver
2019). On vaikeaa arvioida, onko Z-sukupolvi aiheuttanut mainonnassa havaittavan mur-
roksen vai reagoivatko muotibrandit vain vahvistuvaan kuluttajatrendiin. Monimuotoi-
semman mainonnan todettiin vilittdvan katsojalleen kuitenkin mydnteistd kehonkuvaa
tukevaa ajatusta siitd, ettd monenlaiset vartalot ovat hyvéksyttivid. Bakerin (2019) mu-
kaan inklusiivisella mainonnalla on myds kauneusihanteita tervehdyttévid vaikutuksia:
thmisten néhtiin olevan armollisempia omaa vartaloaan kohtaan, kun he nékivét mainon-
nassa kaikenkokoisia ithmisié.

Fokusryhmikeskusteluissa kévi ilmi, ettd vaikka Z-sukupolvi haluaakin ndhdd moni-
muotoista mainontaa, sitd pidetdén vasta tiettyjen yritysten suosiossa olevana tydkaluna.
Haastateltavat kokivat, ettd kehopositiivisuus on vield enimmékseen edullisempaa mas-
samuotia myyvien briandien tydkalu, siind missé huippumuodin ja hoikkuuden tiiviin suh-
teen ei uskota katoavan vield minnekdén. Se, ettd inklusiivinen mainonta yleistyy, ei tar-
koittanut vield haastateltavien mielestd sitd, ettei se havidisi perinteisempiéd kauneusihan-
teita suosivalle mainonnalle. Timéa havainto tukee Bellin ja Dittmarin (2011, 478—479)
ndkemysti siitd, ettd mainoksiin valikoidaankin mieluiten epérealistisen tdydellisen né-

koisid malleja. Fokusryhmisséd keskusteltiin my0s kriittisesti siitd, ettd kehopositiivisia
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kampanjoita ndkee ldhes ainoastaan naisten muodin parissa, vaikka miehetkin kamppai-
levat samojen ongelmien kanssa. Miesten tyytymattomyys vartaloonsa onkin Hargreave-
sin ja Tiggemannin (2006, 567-568) mukaan edelleen erityisen ongelmallinen aihe, jonka
ympéroivad keskusteluilmapiirid pitdisi vapauttaa.

Fokusryhmékeskusteluissa kehonkuvan teemaa ldhestyttiin tiedustelemalla haastatel-
tavilta muun muassa sitd, kuinka paljon he kiinnittdvat huomiota ulkonékoonsé asteikolla
4-10. Muotia seuraavien ja seuraamattomien fokusryhmien vélilld oli havaittavissa sel-
ked ero. Téstd johtuen voidaan paitelld, ettd muodin aktiivinen seuraaminen ja tihed sen
mainonnalle altistuminen johtaa siihen, ettd omasta ulkonddstidn ja kehonkuvastaan tul-
laan entistd tietoisemmaksi. Erds haastateltava totesikin, ettd hdn huomasi oman itsevar-
muutensa kasvaneen ja ajatusmaailmansa muuttuneen huomattavasti huolettomampaan
suuntaan, kun hén vihensi hetkellisesti muodin seuraamista.

Kehonkuvan paineet voivat syntyd myds muista ldhteistd kuin muodin harrastamisesta.
Fokusryhmikeskusteluissa keskusteltiin my0s paineiden syntymisesta erilaisissa sosiaa-
lisissa tilanteissa vertaisryhmien parissa. Haastateltavat henkil6t painottivatkin sité, etti
lahipiiriin kuuluvat ihmiset voivat aiheuttaa ulkondkdpaineita eri tavalla, silld mainonnan
thanteiden tiedetddn olevan jo ldhtokohtaisestikin epdluonnollisia ja saavuttamattomia.
Tadmai havainto tukee Phillipsin ja McQuarrien (2010, 371) ndkemysti siitd, ettd muoti-
kuvia pitéisi tarkastella pikemminkin fantasioina kuin realistisesti tavoiteltavina ihan-
teina. Sen sijaan tilanteissa, joissa henkilo esimerkiksi opiskeluiden ja tyon mydta vertai-
lee itsedén jatkuvasti aitoihin, todella hyvannékdisiin ihmisiin, paineiden omaa ulkondkoa
kohtaan todettiin tulevan vield median luomia ihanteita [dhemmas.

Kaikesta huolimatta nuoreen ikdén yhdistetdan usein kapinahenked. Viime aikoina Z-
sukupolvi on alkanut vaatia ikdén, kokoon, rotuun ja sukupuoleenkin kohdistuvaa moni-
muotoisuutta niin muotimainonnan kuin sosiaalisessa mediassa ndkyvén sisdllonkin
osalta. Myds 84 % ennakkokyselyyn vastanneista henkil6istd toivoi, ettd muotimainon-
nassa nikyisi lisdd kaikenkokoisia, -ndkoisid ja -ikdisid malleja. Vaikka Z-sukupolveen
kuuluvat henkil6t ovat ikdnsé puolesta alttiita kehonkuvan ongelmille, he osaavat kuiten-
kin samanaikaisesti kyseenalaistaa median luomia kauneusihanteita. (Petter 2019.) Fo-
kusryhmiin haastatellut henkil6t totesivat, ettd ovat jo oppineet ikénsd myotd suhtautu-
maan kauneusihanteisiin kriittisesti, mutta ovat huolissaan 12—15-vuotiaista varhaisnuo-
rista, jotka voivat kokea kovia paineita kehonsa muokkaamiseen.

Scriver (2019) painottaa, ettd Z-sukupolvi muuttaa mainonnan viestimié ihanteita jat-
kuvasti kulutusvoimallaan ja ohjaa mieluiten varansa monimuotoisuutta suosiville ja pe-
rinteisid ihanteita rikkoville briandeille. Myds fokusryhmikeskusteluissa puhuttiin siitd,
ettd mainostettavasta tuotteesta kiinnostutaan luultavasti todennidkdisemmin, jos se on pu-
ettu ulkonddltddn samaistuttavan mallin paille. Haastateltavat halusivat pystya kuvittele-

maan vaatteen myds itsensd ylle ennen tuotteen sovittamista tai ostamista. Tamén
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havainnon valossa voidaan todeta, ettd yritysten kannattaisi suosia mainoskampanjois-
saan normaalikokoisia vartaloita, silld todella harva keskivertokuluttaja muistuttaa varta-
lotyypiltdén hyvin hoikkia ja pitkid malleja. Ndin ollen Z-sukupolvi muuttaa kehonku-
vasta muodostuvia kdsityksid myds vaatimalla yrityksid kuuntelemaan yhé tarkemmalla

korvalla omia tarpeitaan ja vaatimuksiaan.

6.1.4 Z-sukupolvea puhutteleva muotimainonta

Tadmaén tutkielman neljis osaongelma perehtyi selvittdméén, miten muotia voi mainostaa
Z-sukupolvea puhuttelevalla tavalla. Aiheeseen luotiin aluksi ymmarrystd perehtymalla
kuluttajatrendeihin ja liiketoiminnan vastuullisuuteen. Muotimainonnan kehittdmisesta
Z-sukupolven mieltymyksen mukaan ei ollut vield aiempaa ldhdekirjallisuutta, mutta ai-
heeseen voitiin virittdytyd kuluttajatrendien tarkastelun avulla. Fokusryhmille annettiin
hyvin vapaat ldhtokohdat aiheesta keskustelemiseen, silld heiltd kysyttiin vain, minké-
laista sisdltod he haluaisivat ndhdd muodin mainonnassa lisdd. Kysymyksenasettelu pi-
dettiin avoimena, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman spontaaneja.

Teoreettisen kirjallisuuskatsauksen perusteella voitiin todeta, ettd Z-sukupolvi pitdd
yrityksen eettisid toimintatapoja ja sosiaalista vastuuta erittdin tdrkeind arvoina. Koska Z-
sukupolvi haluaa vaikuttaa omalla toiminnallaan yhteiskunnan suotuisaan kehitykseen,
he nékevit myds kulutuspéddatoksensd vélineend kannanottamiseen. (Puiu 2016, 67—-68.)
Tédmi ndkemys ohjaa myds muotimainontaa Z-sukupolvea puhuttelevampaan suuntaan:
arvojen tulisi ndkyd mainoksiin valittujen mallien lisédksi mainoksesta vilittyvista vies-
tistd. Thackerin (2016, 198) mukaan Z-sukupolvelle on tirkedé vaikuttaa kulutuspéétos-
tensd avulla yhteiskunnallisiin kysymyksiin. Fokusryhmien osallistujat totesivatkin pité-
vénsd erityisesti mainoksista, jotka ottavat voimakkaasti kantaa yhteiskunnallisiin epé-
kohtiin ja kestdvén kehityksen kysymyksiin. Z-sukupolven havaittiin myds ostavan mie-
luiten vaatteita, jotka oli tuotettu ymparistdystavéllisid valmistusmenetelmid hyddyntéen.

Z-sukupolven todettiin vaativan ihmisten tasavertaisuutta, eivéitki he hyvéksy tasa-ar-
von loukkaamista yritystoiminnassa tai mainonnassa (Scott 2016). Samanvertaisuus ko-
rostui fokusryhmihaastatteluissa myds niin, ettd pluskokoisten vartaloiden rinnalla toi-
vottiin edelleen nikyvian myds hoikkia ja urheilullisia ihmisid. Tdmén néhtiin johtavan
sithen, ettd mainoskampanjat vahvistaisivat positiivista kehonkuvaa ajatuksella siitd, ettd
kaikenkokoiset ihmiset voivat tuntea olonsa hyviksi. Haastateltavat totesivat myds nédke-
vénsd kehopositiivisuutta vield useimmiten naisten kohdalla, mutta toivoivat sen yleisty-
vin my0s miehille suunnattujen mainosten keskuudessa. Kyseinen niakemys tukee Har-
greavesin ja Tiggemannin (2006, 567-568) huomiota siité, ettd myos miesten kehonku-

van ongelmista pitéisi keskustella avoimesti.
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Yksi fokusryhmékeskusteluissa esiin nousseista tirkeimmistd havainnoista oli se, ettéd
muodin mainonnalta kaivataan ensisijaisesti aitoutta. Oli sitten kyse vastaiskusta kauan
jatkuneelle kuvankasitellylle ja homogeeniselle mainonnalle tai ei, aitoutta korostettiin
moneen otteeseen jokaisessa neljassd fokusryhmékeskustelussa. Aitouden toivottiin ulot-
tuvan sekd mainoksissa esiintyviin malleihin ettd itse mainoksissa kuvattuihin arkisiin
tilanteisiin. Haastateltavat toivoivat myos, ettd pienten epitdydellisyyksien, kuten ihon
epapuhtauksien, ryppyjen tai arpien kuvankaisittely jatettdisiin sikseen. Aitouden néhtiin
erottuvan mainonnan virrasta ja tuovan brandin ldhemmas kuluttajaa. Tdméa nékokulma
tukee myds Petterin (2019) ja Blackleyn (2016) havaintoja siitd, ettd aitous on brandien
ensisijainen keino Z-sukupolven suosion saavuttamiseksi. Z-sukupolven todettiin kuiten-
kin vaistoavan mainonnan teenndisyyden tai nuoriin kuluttajiin kohdistuvan kosiskelun
nopeasti. Haastateltavat painottivat sité, ettd mainonnassa nikyvad monimuotoisuus tuntuu
vililld pelkéltéd kiintidittdmiseltd, jonka avulla yritys pyrkii luomaan itsestddn mahdolli-
simman suvaitsevaista mielikuvaa.

Kun fokusryhmii pyydettiin kommentoimaan kehityssuuntia, joita he toivoisivat na-
kevédnsd muotimainonnassa, keskustelu ohjautui oikeanlaisen mainonnan siséllon lisdksi
myds oikeanlaisiin mainoskanaviin. Teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, ettd Z-suku-
polvi viihtyy hyvin dlypuhelintensa dérelld ja arvostaa teknologian hyddyntdmistd mai-
nonnassa (Wood 2013, 3; Csobanka 2016; 66—67). Samanaikaisesti perinteisimpien me-
dioiden, kuten lehtimainonnan ja television todettiin saavan kovia kilpailijoita Z-suku-
polven suosimista interaktiivisista alustoista. Vaikka tiettyjen aikakausilehtien, kuten Vo-
guen ja Harper’s Bazaarin merkitystd pidettiin muotialalla kiistattomana, niiden néhtiin
saavan kovia kilpailijoita mobiilipédtteilld ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta mainon-
nasta. (Lea-Greenwood 2013, 36; Southgate 2017, 228.)

Haastateltavat tukivatkin kirjallisuuskatsauksen pohjalta muodostettua havaintoa,
minkd mukaan vaatteiden ostamisesta tulisi tehdd yha vaivattomampaa modernien tydka-
lujen avulla. Videomuotoiset mainokset ja tdysin uudenlaiset, tarinalliset mainoskonseptit
saivat fokusryhméhaastatteluissa kannatusta. Erityisesti muodin mainonnan parissa pidet-
tiin tirkedna sitd, ettd vaatteita esiteltdisiin myo0s liikkeen avulla. Tdmén ohella haastatel-
tavat keskustelivat tavoista, joilla muodin verkkokauppaa voitaisiin kehittdd. Haastatelta-
vat painottivat tekevéinsa ostoksia kivijalkaliikkeiden sijaan usein verkkokaupasta Hidve-
gin ja Klemen-Erdosin (2016, 175) havaintojen tapaan, mutta toivoivat, ettd vaatteiden
sovittamista verkossa pystyttdisiin simuloimaan tulevaisuudessa teknologian avulla vield
paremmin.

Muotimainonnan tirkeimpien kehityssuuntien voidaan tiivistdd 16ytyvén juuri aitou-
den ja monimuotoisuuden vahvistamisesta. Haastateltavat pitivdt mainonnassa l&hiai-
koina yleistynyttd inklusiivisuutta todella myOnteisend asiana, mutta ilmaisivat samanai-

kaisesti huolensa siitd, jadkd se vain ohimenevéksi ilmidksi. Monimuotoisuuden
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toivottiin olevan pelkdn trendin sijaan pysyva kehityssuunta, josta muodostuisi ajan ku-
luessa uusi normi. Kauneusihanteiden laajentumisen ohella tutkimustulosten voidaan to-
deta painottaneen ympdristollistd ja yhteiskunnallista vastuuta seké innovatiivista tekno-
logian hyodyntdmistd. Tama tukee tutkielmassa aiemmin muodostettua ajatusta siité, ettd
Z-sukupolvea voidaan pitdd vaativana kuluttajaryhménd, joka vaatii yritykseltd vastuul-
lisuuden ja vankan arvopohjan lisdksi innovatiivista mainontaa (Puiu 2016, 68; Hidvegi
& Klemen-Erdos 2016, 175). Perinteiset mainontakeinot eivit endd puhuttele Z-sukupol-
vea entisten ikdluokkien tavoin, mutta teoreettisen viitekehyksen ja fokusryhmahaastat-

teluiden pohjalta voidaan erottaa muutamia mainonnalle hyodyllisid teemoja.

6.2 Tieteellinen kontribuutio

Tadmaén tutkielman tarkoituksena oli perehtyd siithen, miten muotimainonta vaikuttaa Z-
sukupolven kehonkuvaan. Tutkielman pddmadréna oli valottaa kyseiseen nuoreen suku-
polveen kohdistuvia mahdollisia ulkondkdpaineita ja kehonkuvan ongelmia, jotka ovat
1aht6isin muotimainonnasta. Aiheen tutkiminen koettiin merkitykselliseksi, silld sitd ei
ole vield juurikaan tutkittu. Muotialaan kohdistuva markkinointitutkimus onkin useimmi-
ten perehtynyt vaateteollisuuden ympiristovaikutuksiin. Tutkimusaihe on mielekds myos
sen osalta, ettd Z-sukupolvi kuuluu ikdnsé puolesta kehonkuvan ongelmien riskiryhméan.
Median ja mainonnan luomilla ihanteilla voikin olla voimakas vaikutus kasvaviin nuoriin.
(Healey 2014, 41.)

Z-sukupolven on todettu olevan merkittdvin kulutusvoimansa lisdksi my6s uudenlai-
nen ja kriittinen kohderyhmi, jonka puhuttelemiseen ei voida hyddyntdd tyypillisimpid
keinoja. Tdmén tutkimuksen aihetta voidaankin pitdd tdrkednd niin yksil6ille, yritysta-
solle, markkinoiville tahoille kuin yhteiskunnallekin, silld tutkimuksen avulla pyrittiin
tuottamaan hyodyllistd tietoa taloudelliseen konversioon johtavasta muotimainonnasta
aina kehonkuvan ongelmien ja sydmishdirididen minimoimiseen. Tutkimuksen keskioon
haluttiin nostaa nimenomaan nuoren Z-sukupolven déni, silld he ovat eettisen valveutu-
neisuutensa lisdksi siirtymissd Blackleyn (2016) mukaan maailmanlaajuisesti ostovoi-
maisimmaksi ikdluokaksemme.

Tédmin tutkielman tieteellisid kontribuutioita on koottu seuraavaan kuvioon 15. Kysei-
sessd kuviossa empiirisen tutkimuksen perusteella havaitut uudet havainnot on yhdistetty
tutkielmassa aiemmin muodostettuun teoreettisen viitekehyksen synteesiin. Niin ollen
fokusryhmahaastatteluissa esiin nousseita ndkokulmia pystytdén vertaamaan kirjallisuus-
katsauksen jattdmiin aukkoihin. Kuvioon 15 on nostettu esiin erityisesti tekijoité, joista
keskusteltiin fokusryhmien keskuudessa runsaasti, mutta joita ei painotettu samalla ta-

valla lahdekirjallisuudessa.
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Kuvio 15 Tutkielman tieteellinen kontribuutio

Kuvio 15 havainnollistaa, kuinka Z-sukupolvi pitdd yleisid kauneusihanteita edelleen
kapeina ja homogeenisina. Vaikka ihanteiden laajentumista on jo havaittavissa, Z-suku-
polvi totesi kokevansa ulkondkoonsé kohdistuvia paineita silti valitettavan usein. Sosiaa-
lisen median vaikutusta paineiden syntymiseen korostettiin jokaisessa fokusryhmékes-
kustelussa, mutta sen ohella nuoret vertaavat itseddn huomattavasti myos vertaisryh-
miinsd. Festingerin (1954, 117-119) sosiaalisen vertailun teoriaa voidaankin soveltaa yha
laajemmalle, silld oman ldhipiirin liséksi media ja internet ovat tuoneet kaikkien saavu-
tettaville valtavan méarén verrokkimateriaalia.

Yhtené tutkimuksen kontribuutioista voidaan pitdd myos sité, ettd Z-sukupolven huo-
mattiin olevan erityisen kriittinen niin itseddn, kuin my6s mainontaa kohtaan. Fokusryh-
méihaastatteluissa kédvi ilmi, ettd moni kyseiseen sukupolveen kuuluva henkild tarkkailee
ulkondkddén ja vartaloaan itsekriittisistd lahtokohdista. Samanaikaisesti heiddn medialu-
kutaitonsa oli kuitenkin kriittinen, ja samat itsedén kritisoivat henkil6t osasivat ndhda
epdkohtia muotimainonnassa. Tdméd kuvastaa osaltaan Z-sukupolven erityispiirteitd: he
osaavat tarkastella mainoksia analyyttisesti ja vaativat yritysten viestinndltd paljon,
vaikka kamppailisivatkin samanaikaisesti omien epédvarmuustekijoidensd kanssa.
Thackerin (2016, 198) ajatusten tavoin Z-sukupolven voidaankin siis todeta ottavan ak-

tiivisen toimijan roolin sen sijaan, ettd he olisivat liian alttiita ympériston vaikutuksille.
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6.3 Suositukset liikkkeenjohdolle

Empiirisen tutkimuksen perusteella muodostettiin ymmarrys muotimainonnan kielteisista
vaikutuksista Z-sukupolven kehonkuvaan. Sen ohella pyrittiin myds selvittdmddn, mil-
laista muotimainontaa Z-sukupolvi haluaisi ndhda lisd4. Néiden tulosten valossa voidaan
esittdd myos litkkeenjohdollisia suosituksia siitd, minkdlainen mainonta vetoaa parhaiten
Z-sukupolveen. Seuraavia siséll6llisid suuntaviivoja voidaan hyddyntda liikkeenjohdon
paatoksenteossa, jotta nuorille kohderyhmille voidaan tuottaa yhi laadukkaampaa ja mer-
kityksellisempédd markkinointisiséltod. Samaan otteeseen on syyti todeta, ettd seuraavilla
kehitysehdotuksilla voi olla myds liikevoittojen maksimointia laajempi merkitys: par-
haimmillaan niiden noudattaminen voi myds tervehdyttdd nuorten kehonkuvaa ja vaikut-
taa ndin ollen yksilon hyvinvoinnin liséksi positiivisesti mielenterveysongelmiin, syomis-
hiiridihin ja kansanterveyden kustannuksiin. Z-sukupolvi toivoi ndkevdnsd muodin mai-

nonnassa lisdd seuraavia tekijoita:

e Aitoutta ja kuvankasittelyn vihentdmista

e Monimuotoisuutta, joka ulottuu kaikenkokoisten, -nékoisten ja -ikdisten ihmisten
lisdksi myds vihemmistoihin

e Yhteiskunnallisia kannanottoja

o Kestidvin kehityksen periaatteita sekd ymparistdystavéllisyyttd

e Interaktiivisen teknologian hyddyntdmisté

e Liikkuvaa kuvaa ja tarinallisuutta

e Tdaysin uudenlaisia ja oivaltavia mainosformaatteja

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd Z-sukupolvi haluaa viedd muotimai-
nonnan kauneusihanteissa tapahtuvan murroksen vield pidemméille ja jalkauttaa moni-
muotoisuuden osaksi mainonnan kdytdntdja. Onkin todenndkdistd, ettd yritysten tulee uu-
distaa mainontaansa voimakkaasti tai ainakin sopeuttaa sitd vastaamaan kyseisen valveu-
tuneen sukupolven arvoja. Tutkimustulosten avulla voidaan my0s péételld, ettd Z-suku-
polven suosion saavuttanut kehopositiivisuus tulee saamaan jatkossa yhd enemmaén né-
kyvyyttd my0s perinteisten muotitalojen mainonnassa. Z-sukupolven kulutusvoima tulee
vain voimistumaan ldhivuosina, joten tutkimustulosten nojalla litkkeenjohdon olisi syyti
ottaa muotimainonnan uudet suuntaukset jo nyt aktiiviseksi osaksi strategiaa.

Tédmin tutkielman avulla pyrittiin luomaan ymmaérrystéd siitd, miten muotimainonta
vaikuttaa Z-sukupolven kehonkuvaan. Aiheeseen perehdyttiin myds siksi, ettd muotimai-
nonnan ja kehonkuvan yhteytté ei ollut vield tutkittu Z-sukupolven nédkdkulmasta. Muo-
timainonnassa tapahtuvaan murrokseen haluttiin syventyé juuri ulkonékdpaineita ja ke-
honkuvan ongelmia kokevien nuorten ndkdkulmasta, jotta tutkimustulosten kontribuutio

johtaisi hyddyllisiin tuloksiin niin yritysten pditdksenteossa kuin myds kehonkuvansa
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kanssa kamppailevien nuorten keskuudessa, joille konkretisoidaan tieteellisen tutkimuk-
sen avulla muotimainonnan tdménhetkinen ongelmallisuus. Koska tutkimuksessa luotiin
ymmarrystd Z-sukupolven ominaispiirteisiin ja kuluttajatrendeihin, tutkimustuloksia voi-
daan kdyttdd muotimainonnan kehittdmisen pohjana. Téssd tutkielmassa on pyritty myos
perustelemaan eettisen, tasavertaisen ja Z-sukupolveen vetoavan muotimainonnan hyo-
dyt. Tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota voidaan pitdd merkittdvana, silld vastaavaa

aihetta ei ole tutkittu aikaisemmassa kirjallisuudessa markkinoinnin saralla.

6.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Talld tutkielmalla voidaan ndhd4 olevan aihevalintansa puolesta uutuusarvoa ja tieteel-
listd kontribuutiota. Kuten tutkielmassa jo todettiin, muotimainonnan vaikutuksia Z-su-
kupolven kehonkuvaan ei ole vield tutkittu. Tdma asettaa tutkimukselle my0s rajoit-
teensa: jos muotimainonnan, kehonkuvan ja Z-sukupolven vilistd suhdetta kootaan en-
simmaéistd kertaa samojen kansien viliin, on epérealistista odottaa, ettéd kaikki tekijoiden
viliseen suhteeseen vaikuttavat tekijit on tullut huomioiduksi. Yhtend jatkotutkimuseh-
dotuksena voitaisiinkin pitdd muotimainonnan ja kehonkuvan yhteytti koskevan ymmaér-
ryksen syventidmista.

Tutkimuksen rajoitteita pohdittaessa on syytd my0s tiedostaa, ettd empiirinen tutkimus
kohdistui vain pieneen joukkoon Z-sukupolven edustajia. Aineiston kokoa voidaan pitdd
kyselyn (N=216) ja neljdn fokusryhmdhaastattelun osalta kuitenkin tutkielmalle riittd-
vind, mitd tukee myos haastatteluissa huomattavissa oleva aineiston saturoituminen. Sa-
turoimista havaittiin siind, ettd eri fokusryhmissa haastateltujen henkildiden vastauksissa
alkoi nousta esiin yhtenevid nikemyksid ja havaintoja. Aineiston rakennetta voidaan pitai
ansiokkaana my0s sen tasaisen sukupuolijakauman osalta. Vaikka tutkimus onnistuikin
syventdméén aihetta koskevaa ymmairrysté, sen tuloksia ei ole silti mahdollista yleistda
koskemaan mittakaavansa puolesta koko Z-sukupolvea.

On myds huomioitava, ettd timéin tutkimuksen ikdjakauma painottui Z-sukupolven
vanhempaan osaan. Kaikki fokusryhmihaastatteluihin osallistuneet henkilot olivat téysi-
ikdisid, joten vastaukset kuvastavat enemmén nuorten aikuisten ajatusmaailmaa kuin var-
haisnuoria. Jos tutkielmaan olisi haastateltu pelkdstdan Z-sukupolven nuorimpia edusta-
jia, tutkimustulokset voisivat erota huomattavastikin. Toisena jatkotutkimusehdotuksena
voidaankin ehdottaa muotimainonnan ja kehonkuvan suhteen tarkasteleminen nuorem-
pien, 2000-luvulla syntyneiden Z-sukupolven edustajien ndkdkulmasta.

Yhtend tutkimustuloksiin vaikuttavana tekijdnd voidaan myo0s pitdd aiheen sensitiivi-
syyttd. Kehonkuva on erittdin henkilokohtainen aihe. Siitd huolimatta, ettd erilaiset ke-
honkuvan ongelmat ja syomishdiriot ovat yleisid, niistd puhumisen koetaan olevan edel-

leen vaikeaa. Vaikka miehet kamppailevat samojen asioiden kanssa kuin naiset, sen
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myontdminen voi olla tietynlaisten maskuliinisuuteen liitettdvien mielikuvien vuoksi
vield vaikeampaa. (Bell & Dittmar 2011, 478-479; Hargreaves & Tiggemann 2006, 567—
568.) Tamin tiedon nojalla onkin luontevaa olettaa, ettd kehonkuvaan liittyvistd ongel-
mista on haastavaa avautua fokusryhmétilanteessa. On mahdollista, etteivéit kaikki haas-
tatteluihin osallistuneet henkil6t kertoneet vartaloonsa liittyvistd epdvarmuuksista niiden
oikeassa laajuudessa aiheen henkilokohtaisuuden vuoksi.

Tutkimuksen luotettavuutta kriittisesti arvioitaessa on my0s tarpeen korostaa tutki-
muksen kulttuurista ymparistdd. Crane ja Bovone (2006) ovatkin todenneet, ettd muodin
kuluttaminen ja ndin ollen myos kauneusihanteet ovat sidottuja maan etniseen perintdon
ja kulttuuriin. Koska tutkimuksen toteuttaminen rajattiin Suomeen, haastateltavat tarkas-
telivat aihetta melko samankaltaisten ldhtokohtien pohjalta. Kulttuuristen edellytysten
pohjalta voidaan olettaa, ettd tutkimustulokset voisivat olla jokseenkin samanlaisia mui-
den Pohjoismaiden osalta, mutta vastaukset voisivat erota radikaalistikin, jos sama tutki-
mus toteutettaisiin esimerkiksi Latinalaisessa Amerikassa tai Afrikassa. Muoti ja kau-
neusihanteet koskettavat ihmisid kuitenkin globaalisti, joten toisessa kulttuurissa toteu-
tettu jatkotutkimus syventiisi aihetta koskevaa ymmarrysté aivan uudella tavalla.

Tutkimusta olisi my0s kiinnostavaa ldhestyéd sovelletun mainosanalyysin avulla. Fo-
kusryhmissé keskusteltiin runsaasti siitd, kuinka mainonnassa haluttaisiin néhda lisd4 uu-
denlaisia mainosformaatteja. Fokusryhmihaastatteluissa toteutetussa mainosanalyysissa
olisi my®s voitu ndyttdd printtimainosten sijaan vaikkapa muotimainosvideoita tai inter-
aktiivisia sosiaalisen median kampanjoita. Tdmin tutkimuksen mainosanalyysissd pai-
dyttiin printtimainontaan sen yleisyyden ja helpon esitettdvyyden vuoksi, mutta tutkimus-
tuloksiin voitaisiin saada lisdd syvyyttd tarkastelemalla erilaisia muotimainonnan for-
maatteja. Woodin (2013, 3) ja Florenthalin (2019, 378-380) mukaan Z-sukupolveen ve-
toaisi erityisesti pelillisten ja interaktiivisten mainoskampanjoiden yleistyminen. Jatko-
tutkimusehdotuksia voidaan siis 10ytdd myo6s uudenlaisista muotimainostyypeisti, joiden
voidaan olettaa yleistyvén tulevaisuudessa yhd enemmaén.

Téma tutkielma esitteli uudenlaisen tutkimuskohteen perehtymaéllé sithen, miten muo-
timainonta vaikuttaa Z-sukupolven kehonkuvaan. Aineisto heritti myds monenlaisia mie-
lekkaitd jatkotutkimusehdotuksia, joihin tarttumalla aiheeseen liittyvdd ymmarrysti voi-

taisiin syventdd vield entisestddn.
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7 YHTEENVETO

Tamin tutkielman tarkoituksena oli perehtyé siihen, miten muotimainonta vaikuttaa Z-
sukupolven kehonkuvaan. Kyseisté aihetta ei ollut vield aiemmin juuri tutkittu, mutta sii-
hen syventymisté pidettiin tdrkedni niin kehonkuvan ongelmien vdhentdmisen kuin muo-
tialan vastuullisen kehityksen osalta. Aihetta haluttiin tarkastella Z-sukupolven nikokul-
masta heidén alati kasvavan kulutusvoimansa ja aiemmista ikdluokista eroavan kayttiy-
tymisend vuoksi. Tutkielman avulla pyrittiin tuottamaan uutta tietoa markkinoinnin tut-
kimuksen lisdksi yritystasolle, silld Z-sukupolvi muovaa jatkuvasti kuluttajatrendeja ja
ostokdyttdytymisen suuntauksia. Kohderyhmin ymmartdmisen avulla yritys voi tuottaa
merkityksellisempéd ja kuluttajan tarpeisiin paremmin vastaavaa muotimainontaa. Tut-
kielmalla toivotaankin olevan kontribuutiota niin akateemiseen kirjallisuuteen kuin myos
kiytdnnon tasolla. Tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6téd pyrittiin ymmaértiméan seuraa-

van neljdn osaongelman avulla:

Millaisia ulkondkdpaineita muotimainonta voi aiheuttaa?
Millaisia kuluttajia ja mainonnan vastaanottajia Z-sukupolven edustajat ovat?

Miten Z-sukupolvi on muuttanut kehonkuvasta muodostuvia késityksia?

AW N ==

Miten muotia voi mainostaa Z-sukupolvea puhuttelevalla tavalla?

Tutkielman teoreettinen pohja luotiin kahden péddluvun avulla, joista ensimmaéinen
keskittyi muotimainonnan ominaispiirteisiin ja toinen Z-sukupolven kuluttajaan. Tutkiel-
man ldhdekirjallisuutena kiytettiin péadosin tieteellisid artikkeleita ja alan julkaisuja,
mutta teoriaan sisdllytettiin myds muutamia ajankohtaisia verkosta haettuja artikkeleita.
Muotia kasittelevissd pddluvussa hyddynnettiin my6s tutkijan aiemmin laatimaa kandi-
daatintutkielmaa (Markkula 2018).

Muotimainonnasta pyrittiin muodostamaan kattava késitys perehtymélld muotialan ke-
riteltiin myds muotimainonnan tavoitteet, joista tirkeimpind pidettiin asenteisiin vaikut-
tamista ja myynnin lisddmisti. Péddluvun loppupuolella kasiteltiin vield muotimainonnan
jakehonkuvan suhdetta, johon syvennyttiin muodin luomien kapeiden kauneusihanteiden
ja sosiaalisen vertailun avulla. Luvussa sivuttiin kuitenkin myds muotimainonnan uusia
suuntauksia, kuten kehopositiivisuutta, androgyynisyyttd ja inklusiivisuutta. Tutkielman
toisessa padluvussa syvennyttiin Z-sukupolven kuluttajaan, jotta kyseisen ik&luokan omi-
naisuuksia ja kuluttajakéyttdytymisen taustalla olevia tekijoitd voitaisiin ymmartdd mah-
dollisimman kokonaisvaltaisesti. Toisessa pddluvussa muodostettiin myds méadritelma Z-

sukupolven ominaispiirteistd runsaan lahdekirjallisuuden pohjalta. Témén lisdksi luvussa
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suhtautumiseensa muotia ja kehonkuvaa kohtaan. Léhdekirjallisuuden pohjalta muodos-
tettiin tutkielman teoreettinen viitekehys, joka toimi runkona empiirisen tutkimusproses-
sin toteuttamisessa.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin monimenetelmétutkimuksena, jossa hyo-
dynnettiin kyselya ja fokusryhméhaastatteluita. Monimenetelmatutkimus tuntui perustel-
lulta valinnalta, silld menetelmien néhtiin tdydentdvin toisiaan ja edesauttavan kattavan
kokonaisymmaérryksen muodostumista. Empiirisen aineiston kerddminen aloitettiin en-
nakkokyselylld, jonka tarkoituksena oli kartoittaa muodin harrastuneisuutta ja valikoida
sopivat henkilot fokusryhméhaastatteluihin. Tutkimusprosessin seuraavassa vaiheessa
muodostettiin neljd sukupuolijakaumaltaan tasaista fokusryhmaii, joista kaksi ryhmii
seurasi muotia ja kaksi ei. Vastakkainasettelun avulla tutkimukseen haluttiin luoda kont-
rasti, jonka avulla havaittiin myds, ettd muotia seuraavat henkil6t kiinnittivdt enemmaén
huomiota ulkondkd6nsd. Monimenetelméatutkimuksen néhtiin johtavan kattavampaan ai-
neistoon ja perustellusti valikoitujen haastateltavien l0ytdmiseen. Tutkimusmenetelmien
painopiste oli kuitenkin laadullisissa menetelmissi, silld tutkimuksen tdrkeimman kontri-
buution nédhtiin kumpuvan fokusryhméhaastatteluissa kdydyistd keskusteluista.

Yhtend tutkimuksen keskeisimmisté tuloksista voidaan pitdd muotimainonnan ja ulko-
nikOpaineiden vilisen suhteen todentamista. Muotimainonnalle tyypillisten kapeiden
kauneusihanteiden todettiin aiheuttavan kehonkuvaan ja ulkonékodn kohdistuvia pai-
neita. Sosiaalisen vertailun teoria tuki ajatusta siité, ettd itsensd vertaileminen epérealis-
tisen tdydellisen nékoisiin malleihin voi aiheuttaa erityisesti nuorille kuluttajille vahin-
gollisia paineita. Arvokkaana tutkimustuloksena voidaan myds pitdd mallia Z-sukupolven
ominaispiirteistd. Kirjallisuuskatsauksen perusteella jdsennetyt ominaispiireet saivat tu-
kea myds fokusryhmikeskusteluista, joten mallia voidaan hyddyntdd markkinointitoi-
menpiteiden suunnittelussa ja asiakasymmaérryksen laajentamisessa. Tamén tutkielman
merkittdvimpind tuloksena voidaan kuitenkin pitdd muotimainontaan kohdistettavia ke-
hitysideoita. Perinteisten kauneusihanteiden murtamisen ndhtiin olevan vélttimitonta ja
mainonnalta kaivattiin enemmén aitoutta ja monimuotoisuutta. Z-sukupolven todettiin
kaipaavan mainontaan lisdd inklusiivisuutta ja myds vahvoja yhteiskunnallisiin epidkoh-
tiin puuttuvia kannanottoja. My6s uudenlaisten muotimainosformaattien kehittdmisti toi-
vottiin printtimedian rinnalle. Teknologisen kehityksen mahdollistamien interaktiivisten
mainosten ja litkkkuvan kuvan toivottiin yleistyvin muotialan parissa.

Tédmin tutkimuksen avulla onnistuttiin luomaan ymmarrystd muotimainonnan vaiku-
tuksista Z-sukupolven kehonkuvaan. Teoreettisen viitekehyksen luomisen lisdksi tutki-
muksesta voidaan johtaa myds kdytdnnon sovelluksia. Tutkimuksen avulla Z-sukupol-
velle voidaan kohdistaa laadukkaampaa markkinointisiséltod, silld heidén tarpeitaan ym-
mérretddn paremmin. Tutkimuksen toivotaan myds vapauttaneen kehokuvan ongelmia

koskevaa keskusteluilmapiirid ja tarjonneen mielekkaita jatkotutkimusehdotuksia.
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LIITTEET

Liite 1 Kysely muotimainonnan vaikutuksista kehonkuvaan

Hei! Témién kyselyn tarkoituksena on saada tietoa siitd, milld tavalla muotivaatteiden
mainonta vaikuttaa yksilon kehonkuvaan. Kyselyyn vastaaminen vie pari minuuttia, ja
sen pohjalta saatua aineistoa tullaan hyddyntdméén markkinoinnin pro gradu -tutkielmas-
sani. Tulosten pohjalta on tarkoitus muodostaa kaksi fokusryhméé, joihin toivon kyselyn

avulla 16ytavini osallistujia.

Voit vastata kyselyyn anonyymisti tai jattdd halutessasi sdhkdpostiosoitteesi leffalippujen

arvontaa ja mahdollisia haastattelukutsuja varten. Kiitos vastauksistasi jo etukéteen!

Syntymévuosi
Sukupuoli
Sahkoposti

1. Mihin huomiosi kiinnittyy ensimmaéiseksi mainoksissa?
Tuotteeseen

Thmisiin

Briandeihin

o O O O

Vireihin

2. Seuraan muotia

o Instagramista
o Muotilehdista

En seuraa muotia

3. Koen muotimainonnan luovan ulkonikdopaineita.

Tédysin samaa mieltéd
Osittain samaa mielta
En osaa sanoa

Hieman eri mielta

o O O O O

Taysin eri mieltd
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4. Pidin muotimainonnan luomia kauneusihanteita kapeina.

Tdysin samaa mieltd
Osittain samaa mielta
En osaa sanoa

Hieman eri mielta

©c O O O O

Taysin eri mieltd

5. Huomaan vertailevani itseini muotimainoksissa esiintyviin malleihin

Téaysin samaa mieltd
Osittain samaa mielta
En osaa sanoa

Hieman eri mielta

O O O O O

Taysin eri mieltd

6. Haluaisin, etti muotimainoksissa nékyisi lisia kaikenkokoisia, -nikoisii ja -

ikiisii malleja.

Téysin samaa mielti
Osittain samaa mielta
En osaa sanoa

Hieman eri mieltda

o O O O O

Téysin eri mieltd

Voin tarvittaessa osallistua fokusryhmihaastatteluun.

o Kylla

o En

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2 Fokusryhmikeskusteluita ohjaavat teemat

Teema 1: Muotimainonta

o Miten kuvailisitte muodin valittimaa kauneusihannetta?
o Minkélaiset mainokset kiinnittdvét yleensd huomionne?

Teema 2: Kehonkuva

o Miten paljon kiinnitdtte huomiota ulkondkd6nne (asteikolla 4-10)?
o Koetteko ulkondkdpaineita?
o Mitka tekijat vaikuttavat ulkondkopaineiden syntyyn?

Teema 3: Mainosanalyysi

o Millaisia tunteita mainos herétt44?
o Miten kuvailisit mainoksessa esiintyvad henkil6a?
o Millainen vaikutelma mainostettavasta brandista syntyy?

Teema 4: Muotimainonnan kehittdminen

o Minkdlaista sisaltod haluaisitte ndhdda muodin mainonnassa lisda?
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Liite 3 Fokusryhmén mainosanalyysin aineisto

Dieselin kevit/kesdkampanja vuodelta 2015 https://www.dailymail.co.uk/femail/article-
2937873/Model-cruelly-labelled-cow-zebra-having-Michael-Jackson-s-
skin-condition-new-star-Diesel-s-spring-campaign.html, haettu
23.1.2020.

Dolce & Gabbanan kevit/kesdkampanja vuodelta 2007 https://www.daily-
mail.co.uk/news/article-2999045/Dolce-Gabbana-fire-just-days-refer-
ring-children-born-IVF-synthetic-critics-discover-ad-depicts-woman-
gang-raped.html, haettu 21.1.2020.

Louis Vuittonin kevét/kesdkampanja vuodelta 2016 https://www.vogue.com/article/ja-

den-smith-louis-vuitton-campaign, haettu 21.1.2020.

Savage x Fentyn alusvaatekampanja vuodelta 2018 https://www.fashiongonero-

gue.com/savage-fenty-lingerie-campaign-hunter-gatti/, haettu 28.1.2020.
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