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Abstract: Téssd tutkielmassa tarkastelen ylikulutuksen ja vastuullisen kulutuksen sukupuolittuneisuutta
markkinoinnin ja mediadiskurssien nikokulmasta. Analysoin, miten naiseuteen liitetyt kulttuuriset
odotukset ohjaavat kulutuskayttédytymisti ja kuinka odotukset kietoutuvat kasvavaan paineeseen kuluttaa
eettisesti ja kestdvésti. Teoreettisena viitekehyksend hyodynnetddn taloussosiologista kulutustutkimusta
sekd representaatioiden ja diskurssien teoriaa.

Tutkielman aineistona toimii kymmenen vuosina 20232025 julkaistua media- ja markkinointitekstid, jotka
ovat suunnattu ensisijaisesti naisille. Aineisto sisdltdd sekd journalistisia artikkeleita ettd kansainvélisten
muoti- ja kauneusbridndien verkkoviestintdd. Analyysimenetelménd kaytettiin diskurssianalyysid, jonka
avulla tarkasteltiin, miten esitykset rakentavat naiseutta ja kuluttajuutta.

Tutkielma osoittaa, ettd media ja markkinointi esittévét naiseutta niin kauneus- ja esteettisyysdiskurssien
kuin vastuullisuusdiskurssin kautta. Aineistoissa nainen esitetdéin samanaikaisesti esteettisen tyon tekijana
ja eettisen kuluttajuuden kantajana, mikd synnyttdd jénnitteen yksilollisten valintojen, moraalisten
odotusten ja markkinaehtoisen kulutuslogiikan vilille.

Tutkielma tdydentdd aiempaa tutkimusta tarjoamalla analyysia siitd, miten perinteinen kauneuspuhe ja
vastuullisuuspuhe esiintyvét rinnakkain suomalaisissa markkinointi- ja mediateksteissd ja millaisia
naiseuden ja kuluttajuuden representaatioita puhetavat muodostavat. Se tuo aiheeseen uuden niakokulman
osoittamalla, miten kauneuden ja eettisyyden ihanteet lomittuvat ja miten media osallistuu ihanteiden
normalisoimiseen kuluttajille suunnatussa viestinnissa.
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1 JOHDANTO

Kulutus on erottamaton osa arkea, ja sitd ohjaavat monet yhteiskunnalliset ja kulttuuriset
tekijdt.  Taloussosiologiassa  kulutus on  keskeinen tutkimuskohde,  silld
kulutustottumukset heijastavat yksiloiden ja yhteisdjen eliméntyylejd ja yhteiskunnallisia
rooleja. Kulutuksen kautta yksil6t eivét ainoastaan tiytd tarpeitaan, vaan myos rakentavat
ja ilmaisevat sosiaalista asemaansa ja identiteettidén. (Warde 2015.) Kulutus on myos
sukupuolittunut ilmid, ja ldnsimaissa vaihto ja kulutus on historiallisesti liitetty
feminiinisyyteen (de Grazia & Furlough 1996). Aiempi tutkimus osoittaa, ettd naiset

kayttdvat miehid enemmaén aikaa kuluttamiseen ja sen suunnitteluun (Niinimiki 2017).

Téssd tutkielmassa tarkastelen (yli)kulutuksen sukupuolittuneisuutta erityisesti
markkinoinnin ja mediadiskurssien ndkokulmasta. Kiinnitin huomiota sithen, miten
naiseuteen liitetyt kulttuuriset odotukset muovaavat kulutuskdyttiytymistd ja miten
odotukset “oikeanlaisesta” naiseudesta kietoutuvat kasvavaan paineeseen kuluttaa
eettisesti ja kestivisti. Sukupuoli on lipdisevd suodatin, jonka kautta yksilot kokevat
sosiaalisen maailmansa, ja siksi myds kulutustoiminta on perustavanlaatuisesti
sukupuolittunutta (Bristor & Fischer 1993). Tyypillisesti naiset on ndhty miehid alttiimpia
esteettisille kulutustavoille (Niiniméki 2017). Samalla tutkimus osoittaa, ettd naiset ovat
ryhmidnd miehid kiinnostuneempia ilmastonmuutoksesta (Sand 2022) ja tekevit
ympaéristoystivéllisid kulutusvalintoja miehid useammin (Zhao, Gong, Li, Zhang & Sun

2021).

Kulutus on osa monimutkaisia kulttuurisia prosesseja ja sosiaalisten suhteiden verkostoja.
Osa niistd prosesseista ja suhteista syntyy ja niitd ylldpidetddn markkinoinnin avulla
(Schwartzkopf 2019). Vaikka kuluttajat ndyttavét olevan yhé kiinnostuneempia eettisisté
ja sosiaalisesti vastuullisista tuotteista, eettisten ominaisuuksien perusteella
markkinoitujen tuotteiden markkinaosuus on suhteellisen pieni (Peloza, White & Shang
2013). Markkinat ja media eivét toimi irrallaan yhteiskunnallisista rakenteista. Media on
yksi keskeisistd toimijoista, jotka ylldpitdvét sukupuolittuneita normeja ja standardeja, ja
median representaatioiden voidaan ndhdd uusintavan ja tuottavan todellisuuksia seka

kulttuurisia normeja (Paasonen 2012, 40—41).

Markkinoinnin ammattilaisille sukupuolten edustus on olennainen osa lukemattomia

markkinointistrategioita (Pefialoza 1994), ja esimerkiksi sukupuolistereotypioita



hyodynnetdin mainonnassa edelleen (Eisend 2010; Grau & Zotos 2016; Eisend 2019;
Davies 2025). Koska aiempi tutkimus (esim. Sand 2022; Zhao ym. 2021; Bloodhart &
Swim 2020) on osoittanut naisten suuremman kiinnostuksen eettisestd ja kestivéstd
kuluttamisesta, voidaan myds olettaa, ettd naisille suunnatuissa tuotteissa ja niiden

markkinoinnissa nousee yleisemmin esiin eettisyys ja vastuullisuus.

Naiset ja miehet sosiaalistetaan jo lapsuudessa toimimaan keskenddn eri tavoilla.
Esimerkiksi vanhemmat ostavat lapsilleen usein sukupuolistereotypioita vahvistavia
tuotteita jo ennen kuin lapset osaavat ilmaista omia mieltymyksidian (Lopes, Veloso &
Ferraz 2023). Samalla, kun naiset ndhddén vastuullisen kulutuksen moraalisina
toimijoina, he ovat my0s ylikulutuksen ensisijaisia kohderyhmié erityisesti kauneus- ja
muotimarkkinoilla. Esitén, ettd sukupuoli ei ole ainoastaan kulutusta ohjaava taustatekija,
vaan keskeinen elementti, joka rakentaa ja uusintaa kulutuskiyttdytymisen muotoja.
Tutkielmani avaa kysymystd siitd, miten sukupuolittuneet kulutusnormit ja

kestdavyysdiskurssit rakentuvat ja ristedvét mediassa.

Téassd tutkielmassa kdytdn sanaa “nainen” viitatessani sukupuolittuneisiin kuluttaja-
asemiin ja kulttuurisiin odotuksiin, joita media ja markkinointi tuottavat. Tutkielmassani
sana ei viittaa biologiseen sukupuoleen, vaan kulttuurisesti rakentuneeseen naiseuteen ja
sithen liitettyihin normeihin. Naiseus ymmaérretddn analyysin kohteena olevaksi

asemoinniksi, ei yksilon identiteetin itsemaérittelyksi.

Tutkielmani teoreettisena viitekehyksend toimii taloussosiologinen kulutustutkimus,
jossa kulutus ndhdddn identiteettii muovaavana, kulttuurisena, symbolisena ja
yhteiskunnallisena ilmiond. Lisdksi paneudun diskurssien avulla tuotettujen
sukupuolirepresentaatioiden  merkitykseen  kulutuskdyttiytymisen = muovaajana.
Diskurssin késite on tidrked, kun pohditaan kielellisid representaatioita ja niiden
politiikkaa, ja diskursseja tutkimalla voidaan saada vastauksia kysymyksiin siitd, miten
ja missd representaatiot toimivat (Rossi 2010, 271). Nékokulma mahdollistaa
sukupuolittuneiden kulutusnormien ja kestdvyysdiskurssien tarkastelun osana laajempaa
kulttuurista kehystd, jossa media ja markkinointi tuottavat, yllapitdvit ja muokkaavat

kuluttajuuden seka vastuullisuuden ihanteita.



2 KULUTUS JA IDENTITEETTI

Téssé luvussa esittelen tarkemmin taloussosiologista kulutustutkimusta. Kulutuksesta on
tullut keskeinen osa yksilon identiteetin rakentumista ja sosiaalista vuorovaikutusta.
Kulutuksen kautta ihmiset eivdt ainoastaan tyydytd aineellisia tarpeitaan, vaan myos
ilmaisevat itseddn, arvojaan ja yhteiskunnallista asemaansa (esim. Warde 2015).
Bourdieun (1984) habituksen Kkisitteen avulla voimme tarkastella identiteetin ja
kulutuksen wvilistd suhdetta tarkemmin. Habitusta on sittemmin laajennettu myos
sukupuolittuneiden erojen tutkimukseen (Behnke & Meuser 2002; Krais 2006). Esittelen

luvussa my0s aiempaa tutkimusta sukupuolittuneesta ja vastuullisesta kuluttamisesta.

2.1 Kulutus identiteetin jatkeena

Kulutuksen yhteiskuntatieteellinen tutkimus on kasvanut nopeasti 1900-luvun
puolivélistd ldhtien. Sosiologisesta ndkokulmasta kulutus ei ole vain materiaalista
toimintaa, vaan my0s tapa viestid omasta asemastaan ja identiteetistiin muille.
Kuluttajien ja kulutuksen roolit on nihty taloussosiologiassa usein akselilla, jonka
toisessa piddssd korostuvat yksilot ja heiddn valintansa ja toisessa padssd itse

kulutuskédytannot sekd kulutustuotteet. (Warde 2015.)

Kulutuksen kautta ihmiset voivat rakentaa ja ilmaista itseddn muille (Warde 2015), ja
thmiset arvioivat itsensd lisdksi myds muita ihmisid heiddn materiaalisen
kayttdytymisensd perusteella (Sarpila 2014). Belkin (1988) mukaan piddmme tietoisesti
tai tiedostamatta omaisuuttamme osana itseimme. Kuluttajat myds muokkaavat ja
hallitsevat ulkondkoddn rakentaakseen ja ylldpitddkseen omaa identiteettidin (Warde
1994). Téstd syystd esimerkiksi muotiin liittyvéd kulutus on tiiviisti yhteydessd yksilon
itsetuntoon ja sosiaaliseen identiteettiin, ja monet saattavat my0ds kuluttaa liikaa

tavoitellessaan ihanteellista mindkuvaa (McNeill & Venter 2019).

Simmelin (1957) mukaan (ks. Stillerman 2015, 21-23) muoti ilmaisee yksilon halun
ilmaista itseddn ja kuulua ryhmaédn. Varakkaat ovat yleensd muodin kérjesséd, kun taas
pienituloiset ihmiset usein jdljittelevdt heitd, mikd saa varakkaat siirtymddn toiseen
trendiin. Varakkaat ihmiset seuraavat muotia kuuluakseen ryhmédn, mutta myos
sulkeakseen ulkopuoliset pois. Lisdksi alistetut ryhmait, kuten naiset, voivat omaksua

muodin “naamiona”, jonka avulla he voivat sopeutua yhteiskuntaan. Muoti voi siis olla



yksilon itseilmaisun véline sekd tapa kuulua joukkoon, mutta myds sosiaalisen

syrjayttdmisen periaate. (Stillerman 2015, 21-23.)

Ranskalaisen sosiologin Pierre Bourdieun teoretisointien avulla voidaan tarkastella
syvéllisemmin kulutuksen ja identiteetin vélistd suhdetta. Teoksessaan Distinction: A So-
cial Critique of the Judgement of Taste Bourdieu esittelee habituksen késitteen. Habitus
viittaa ruumiillistuneisiin taipumuksiin, kykyihin ja reaktioihin, jotka muotoutuvat
yksilon kasvatuksen ja elinolosuhteiden seurauksena tietyssd sosiaalisessa asemassa.
Bourdieun mukaan habitus tuottaa osin tiedostamattoman tavan hahmottaa maailmaa,
mikad muokkaa makua ja mieltymyksid, erottaa sosiaalisia ryhmii toisistaan seka yllapitaa
erilaisia valta- ja erottelusuhteita. (Bourdieu 1984.) Nykytutkimuksessa on kuitenkin
kyseenalaistettu, onko sosioekonomisten ja kulttuuristen eriarvoisuuksien viélill4 edelleen
samanlainen suhde. Jotkut véittdvit, ettd kulutus on muuttunut avoimemmaksi ja
vihemmén luokkien rajoittamaksi. (Blue 2018.) Habitus ei ole kadottanut merkitystéién,
vaan sen voidaan ndhdd pikemminkin laajentuneen. Sosiaalinen erottautuminen ei
valttamattd endd perustu pelkdstddn yhteiskuntaluokkaan, vaan myos esimerkiksi
moraalisiin ja ekologisiin arvoihin. Talloin voidaan puhua ekohabituksesta tai

ekologisesta habituksesta.

Ekologinen habitus viittaa Kasperin (2009) mukaan jérjestelmédn, joka koostuu
ekologisesti merkityksellisistd taipumuksista, kdytdnndistd, kasityksistd sekd aineellisista
olosuhteista ja muotoutuu sosioekologisten kontekstien vaikutuksesta. Ekologisen
habituskasitteen avulla henkilon tai ryhmén ympéristoon liittyvid taipumuksia ei voida
tarkastella vain joko synnynndisten ominaisuuksien perusteella tai itsetietoisien
rationaalisten valintojen tuloksena. Ymparistokdyttdytymisen ymmartdminen edellyttdaa
sen hahmottamista jatkuvasti rakentuvaksi ilmioksi, joka muodostuu yksildiden seka
heididn kehitystddn ja eldméinsd jdsentdvien vuorovaikutteisten kontekstien vélisissd
suhteissa. Ndistd syntyvit vaikutukset, mahdollisuudet ja rajoitukset, jotka auttavat
muovaamaan sitd, miten ihmiset suhtautuvat, ajattelevat ja toimivat suhteessa

ympéristoonsi. (Kasper 2009.)

Ekologista habitusta késittelevien tutkimusten (Huddart Kennedy & Givens 2019;
Matthiasen 2025) mukaan eri yhteiskuntaluokkien ympéristotietoisuuden vililli on
huomattavia eroja. Huddart Kennedyn ja Givensin (2019) tutkimuksessa korkeampien
sosiaaliluokkien edustajat kokivat ympéristdhuolen tavalla, joka oli sopusoinnussa

laajemman pétevyyden ja toimijuuden tunteen kanssa. Alempien sosiaaliluokkien



edustajilla ympdristohuoli puolestaan kytkeytyi kokemukseen siitd, ettd heiddn
mahdollisuutensa vaikuttaa ympéristoonsd ovat rajalliset (Huddart Kennedy & Givens

2019).

Habitus rakentuu tietyissd sosiaalisissa olosuhteissa. Toimijat, joilla on yhteiset
olosuhteet, kokevat sosiaaliset tilanteet yleensd samalla tavalla ja toimivat samoin, koska
he ovat kehittdneet habituksen, joka vastaa heidédn elinolosuhteitaan. (Behnke & Meuser
2002.) Bourdieun (1977) mukaan (ks. Behnke & Meuser 2002) habitus toimii kdsityksia,
arvostuksia ja toimintaa ohjaavana rakenteena, joka tuottaa tyypillisid tapoja hahmottaa
jaratkaista erilaisia ongelmia. Habitus ohjaa yksilon toimintaa erddnlaisena ”sosiaalisena
orientaationa” eli tunteena omasta paikasta yhteiskunnassa (Bourdieu 1979, ks. Behnke
& Meuser 2002). Habitus ei ole neutraali orientaatiokeino sosiaalisessa maailmassa, vaan
pikemminkin sosiaalisen eriarvoisuuden toistumisen mekanismi (Behnke & Meuser

2002).

Habitus tarjoaa hyddyllisen ldhtokohdan ymmértdd, miten kulutustottumukset
kytkeytyvit sosiaalisiin rakenteisiin. Tdssd tutkielmassa sovellan kisitettd erityisesti
sukupuolen ndkokulmasta. Sukupuolisidonnainen habitus tarkoittaa identiteettid, joka
sisdistdd ja ilmentdd sukupuolten vélistd tyonjakoa kirjaimellisesti. Télld tavoin se saa
henkilokohtaisen muodon ja muokkaa yksilod hénen eldménsd alusta ldhtien. (Krais

2006.)

Behnken ja Meuserin (2002) mukaan sukupuolen habitus on syvemmin integroitunut kuin
luokan habitus. Sukupuolen ominaisuudet kulttuurissa katsotaan luonnollisiksi
seurauksiksi ja sosiaalinen erottelu perustuu kehon erilaisiin ominaisuuksiin. Sukupuolen
habituksen tapauksessa sosiaalisen kdytdnnon vakiintuminen tottumusten muodossa on
piilotetumpaa kuin luokkahabituksen kohdalla. Se, ettd sukupuolittunut keho ndyttaytyy
luonnollisena eikd kulttuurisesti tuotettuna on osa sukupuolen tekemisen taitoa.
Sukupuolen tekemisessd sukupuoli ei ilmene ainoastaan identiteettind tai biologisina
piirteind, vaan jatkuvasti toistuvina kehollisina ja sosiaalisina tekoina. (Behnke & Meuser
2002.) Koska sukupuolen habitus koetaan luonnolliseksi, se voi myds ylldpitdd ja

vahvistaa yhteiskunnassa vallitsevia sukupuolieroja ja hierarkioita huomaamattomasti.

Kulttuurinen kuluttajateoria (Consumer Culture Theory) eli CCT on teoreettisten
ndkokulmien ryhmi, joka késittelee kuluttajien toimien, markkinoiden ja kulttuuristen

merkitysten vilisid dynaamisia suhteita. CCT:n ydinajatuksena on kulttuurinen
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monimutkaisuus ja sen tutkiminen. Sen sijaan, ettd kulttuuri ndhtéisiin homogeenisena
jarjestelmind, joka koostuu kollektiivisesti jaetuista merkityksistd, eldmintavoista ja
yhdistdvistd arvoista, CCT tutkii merkitysten heterogeenistd jakautumista ja
moninaisuutta pééllekkéisissd kulttuurisissa ryhmittymissd. (Arnould & Thompson
2005.) Kulutus on kulttuurinen prosessi. Kuluttamalla tavaroita voimme yllapitda
fyysisen olemassaolon lisdksi myds kulttuuria. Kulutus ja kulttuuri ovat toisistaan
riippuvaisia. Esimerkiksi mainonta ei ole vain kaupallinen ilmid, vaan my0s retorinen
muoto, joka vaikuttaa tapaan, jolla kommunikoimme. My0s markkinoinnin periaatteet
vaikuttavat vuorovaikutukseemme muiden kanssa ja itsemme esittdmiseen. (Zahradka &

Sedlakova 2012.)

Kulutuskulttuuri on sosiaalisen eldmin hallitseva elementti, joka auttaa madrittelemééin
nykyajan sivilisaation arvot, identiteetin, kédyttdytymisen ja instituutiot. Kuluttajana
oleminen tarkoittaa, ettd yksild on tietoinen tarpeistaan ja pyrkii tyydyttiméédn ne. Tdma
herdttdd my0s eettisid kysymyksid tarpeiden oikeutuksesta ja laajuudesta sekid
kulutustavaroiden sosiaalisen jakautumisen periaatteista. (Zahradka & Sedlakova 2012.)
Kulutuskulttuuriteoria koskee kuluttajien ja markkinoijien luomien materiaalien vélisii
yhteisid tapoja, joilla kuluttajat luovat yhtendisen, vaikkakin monipuolisen ja usein
pirstaleisen mindkésityksen (Belk 1988). Kulutuskulttuurin teoreetikot ovat kiinnittdneet
huomiota kuluttajien identiteettiprojektien ja markkinoiden rakenteellisen vaikutuksen
viliseen suhteeseen ja viittidneet, ettd markkinat tuottavat tiettyjd kuluttajien asemia,
joista kuluttajat voivat valita itselleen sopivan. Vaikka yksilot voivat ja pyrkivitkin
henkilokohtaisesti kohti rakentavia tavoitteita omaksumiensa kuluttaja-asemien kautta,
he samalla uusintavat ja ilmentivét kulttuurisia kisikirjoituksia, jotka sovittavat heidian
identiteettinsd kuluttajavetoisen talouden rakenteellisiin vaatimuksiin. (Zahradka &

Sedlakova 2012.)

Ylikulutus on merkittdvd syy maapallon ympiristbongelmiin. Jos pddstdja halutaan
vahentdd, ihmisten jokapdivéiseen elamiin liittyvien kulutustottumusten on muututtava.
Muutoksen on tapahduttava paljon nykyistd nopeammin. Suurena haasteena on 16ytéé tie
kohti kestdvampéd tulevaisuutta, mikd edellyttdd radikaalisti erilaisia eldiméntapoja ja
kulutustottumuksia. (Blue 2018.) Yksi nykyisten litketoimintamallien eettisisti
ongelmista liittyy ylituotantoon ja ylikulutukseen. Teollisuus tuottaa suuria madrid
kulutustuotteita ja toisaalta tuotteiden kulutus ylittdd sen, mitd voidaan pitdd ihmisten

perustarpeina. (Wulff 2024.) Epéeettinen kulutus jatkuu edelleen, vaikka ihmisten
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tietoisuus eettisistd haasteista on lisddntynyt (Baron 2013). Asenteiden ja
kulutuskéyttaytymisen vililld on ilmeinen ristiriita, ja kuluttajat kannattavat eettisen
kuluttamisen periaatetta enemmén kuin mitd heiddn todellinen kulutuksensa on

(Nyhrinen & Wilska 2012).

Kehittyneiden maiden kuluttajat ovat erittiin tietoisia teollisen tuotannon ja nykyisen
kulutuskéyttaytymisen ympéristovaikutuksista (Niinimdki 2010). [Imié on johtanut
sithen, ettd eettiset ja ekologiset arvot ndkyvdat yhd enemmidn ihmisten
kulutuskéyttaytymisessd. Ostopdédtoksid pohtiessaan moni miettii omien hydtyjensa
liséksi myds koko toimitusketjun maailmanlaajuisia vaikutuksia niin yhteiskuntaan kuin
ympéristoonkin. (Nyhrinen & Wilska 2012.) Kuluttajien huoli ilmastonmuutoksesta ja
toimitusketjun tyontekijéiden olosuhteista on kasvanut (Spotswood, Moares, Kindberg &
Preist 2025). Moisanderin (2004) mukaan ympéristoajattelusta sekd kestdvén kehityksen
ja ekotehokkuuden kysymyksistd on tullut laajasti hyvéksytty yhteiskunnallinen
kysymys. Ihmisten ympdiristotietoisuus on lisdéntynyt, ja ihmisten arkipuheessa
vastuullinen kulutus niyttidytyy yhd useammin jonkinlaisena moraalisena velvollisuutena
(Moisander 2004). Néin ollen kulutukseen liittyvdt eettiset huolenaiheet ovat
valtavirtaistuneet (Lewis & Potter 2011).

Eettinen kuluttajuus on muun kulutuksen tavoin tapa rakentaa identiteettid. My0s eettinen
kuluttaja voi rakentaa itsedén valitsemalla tietoisesti markkinoilta sellaisia elementtejd,
jotka vastaavat hdnen tarpeitaan mielekkdin tai aidon identiteetin 16ytdmiseksi (Cherrier
2007). Kuluttajien valinnat markkinoilla eivdt kuitenkaan ole aina rationaalisia eivétkd
valttdmattad liity arvoihin (Niiniméki 2010). Moisanderin (1991) mukaan kulutuksen
yksilolliseen hydtyyn liittyvét esimerkiksi tuotteen hinta, laatu, ajan sddsto ja ostamisen
helppous. Télldin eettinen tuote ei vélttdmattd ole kuluttajalle kaikista paras vaihtoehto,
vaikka se vastaisikin eniten kuluttajan arvoja. Kuluttajien ympéristd- ja sosiaaliset
huolenaiheet eivdt ndy heiddn ostokdyttdytymisessddn, ja tdméd pétee erityisesti

muotiostoihin (Spotswood ym. 2025).

Tutkimukset viittaavat siithen, ettd kuluttajat ovat vain vidhdn tietoisia vaatteiden
ympdristovaikutuksista ja tuntevat olevansa kykeneméttomid tekemidn kestdvid
vaatevalintoja. Vaikka kuluttajat ilmaisevat yhd enemmaén yleistd huolta ympéristostd,
heididn vaatekulutuksensa ei useinkaan heijasta tdtd, vaan ostopditoksiin vaikuttavat
voimakkaammin tuotteen hinta ja laatu. (Mcneill & Venter 2019.) Tuoreen

saksalaistutkimuksen =~ mukaan  eroa  eettisten  asenteiden ja  todellisen
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kulutuskayttaytymisen valilld selittdd erityisesti heikompi kokemus henkilokohtaisesta
hyodystd. Henkilokohtaisella hyddylla tarkoitetaan esimerkiksi hintaan, ajankdyttoon tai
vaivattomuuteen liittyvid kustannuksia. Kuluttajat ovat yleisesti valmiimpia tekeméaéan
ympéristoystévillisid valintoja silloin, kun ne tuottavat selkedd hyotyd itselle, kuten
terveyden edistdmistd tai taloudellista sddstod. (Berberyan, Jastram, Heuer, Schnittka &
Rosenkranz 2025.) Vaate- ja kosmetiikkakulutuksen kohdalla ympéristoystivéllisten
valintojen koettu henkilokohtainen hy6ty jdd usein epdsuoremmaksi, mikd voi osaltaan
heikentdi eettisten valintojen toteutumista. Berberyanin ja kumppaneiden (2025) mukaan
itseen kohdistuvat hyddyt ja mukavuustekijét korostuvat erityisesti tilanteissa, joissa
kuluttaja joutuu tekemddn kompromisseja oman etunsa ja laajempien eettisten

tavoitteiden valilla.

Shangin ja Pelozan (2016) mukaan itsetietoisuus ja arvot voivat motivoida eettiseen
kulutukseen ilman muiden ldsndoloa, mutta kuluttajilla on erityisen vahva motivaatio
tehda eettisid valintoja, kun muut nékevit heidan kulutusvalintansa. Kuluttajat osoittavat
vahvempaa mieltymystd vihreisiin tuotteisiin ostaessaan julkisesti, koska vihreiden
tuotteiden ostaminen voi antaa positiivisen kuvan itsestd muille (Peloza ym. 2013).
Riippumatta siitd, aikovatko kuluttajat vilittdd positiivisen kuvan muille eettisen
kulutuksen kautta vai eivit, tarkkailijat voivat tehdd kuluttajien kéyttdytymiseen
perustuvia luonteenpiirteitd koskevia johtopaitoksid (Shang & Peloza 2016). Sosiaalisten
normien on osoitettu vaikuttavan merkittdvasti eettiseen kuluttajakdyttdytymiseen

(Berberyan ym. 2025).

Ostamisen tarpeen takana on todellisen tarpeen lisdksi syvempid syitd, kuten halu olla
yhteydessi tiettyyn sosiaaliseen asemaan, identiteetin rakentaminen tuotesymbolien ja
tuotemerkkien avulla tai tiettyjen eldmintapojen tavoittelu. Eldméntapa teoreettisena
késitteend tarkoittaa henkilon sosiaalisten kédytdntdjen kokonaisuutta, tapoihin
siséllytettyja rutiineja sekd tarinaa, jonka hén kertoo niistd. Henkil0 esittdd siten itselleen
ja muille syitd toiminnalleen ja rutiineilleen. Jokainen pieni pdétds, jonka henkild tekee
pdivittdin, rakentaa rutiineja ja luo eldméintavan. Henkild yrittdd harmonisoida itsestdén
muodostamansa kuvan, ja tavoitteena on vahingoittumaton identiteetti ja tasapainoinen
elamintarina. Eettisesti toimimalla kuluttaja tietdd toimivansa moraalisesti oikein ja

ldhestyvénsa télld tavoin ihanteellista eettistd maailmaa. (Niiniméki 2010.)
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Kyky valita eettinen kulutustyyli tai identiteetti ei johdu pelkéstdédn itsetutkiskelusta.
Maailmassa, jossa on tarjolla monia eettisid kantoja, eettisten valintojen tekemiseen on
sisdllyttavd paljon muutakin kuin vain itsenséd tuntemista. (Cherrier 2007.) Klintmanin
(2017) mukaan esimerkiksi vihittdistavarakaupat joutuvat navigoimaan monenlaisten
eettisyyteen liittyvien kysymyksien seassa, ja ne vaikuttavat toiminnallaan kuluttajien
kulutuksen  eettisyyteen.  Yritykset  kannustavat  asiakkaitaan  valitsemaan
ympaéristoystivéllisid tuotteita ottamalla tuotannossaan kéytt6on biohajoavia materiaaleja

ja mainostamalla luonnon ekologiaa (He, Lin, Liang, Geng & Chen 2024).

Monia tuotteita mainostetaan ymparistdeettisyyden ja kestdvyyden avulla, vaikka
todellisuudessa tuotteen tuotantoketjusta 10ytyisi epédkohtia, kuten luonnonvaroja
runsaasti kuluttavia valmistusmateriaaleja, puutteellista jdtehuoltoa tai tuotannon
korkeita padst6ja. Tatd ilmiotd voidaan kuvata viherpesun-kisitteelld (greenwashing).
Késite voidaan maédritelld tilanteeksi, jossa yritykset toimivat siten, ettd niiden
ympdristotehokkuus on todellisuudessa heikko, mutta ympéristotoimista viestitddn
kuitenkin myonteisessd valossa (de Freitas Netto, Falcdo Sobral, Bezerra Ribeiro & da
Luz Soares 2020.) Viherpesu voi harhaanjohtaa kuluttajia tekemién tiedostamattaan
ympdristdn kannalta ongelmallisia kulutusvalintoja. Organisaatioita voidaan tarkastella
monista vihredn markkinoinnin ndkdkulmista, ja viherpesu voi olla niin tahallista kuin
tahatonta (Adamkiewich, Kochanska, Adamkiewich & Lukasik 2022). Adamkiewichin
ja kumppaneiden (2022) tutkimuksen mukaan viherpesu voi myds herdttdd kuluttajien
tietoisuuden ja saada kuluttajat suuntaamaan katseensa kohti kestdvampid ratkaisuja,
vaikka tahallinen viherpesu onkin ympériston, yhteiskunnan, talouden ja etiikan suhteen

hyvaksymatonta.

Eettiseen kulutukseen liittyy vahvasti niin yksil6llinen kuin kollektiivinenkin identiteetti,
jotka saavat ihmiset pitdytymién eettisissd kulutusvalinnoissa. Eettisen kulutuksen avulla
voidaan rakentaa erilaisia rajaviivoja meidén ja muiden vilille, silld eettisiin tuotteisiin
liittyy my®ds erilaisia symbolisia arvoja (Huddart Kennedy, Baumann & Johnston 2019).
Myos tdménkaltaisten erontekojen rakentaminen itsen tai meidédn ja muiden valilld voi

toimia oman identiteetin vahvistajana.
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2.2 Sukupuolittunut kulutus

Eettisestd kuluttamisesta puhutaan yhteiskunnassa laajasti. Tdmi voidaan huomata myds
siitd, miten erilaisia kulutushyddykkeitd markkinoidaan nykyéén usein juuri eettisyyden
avulla ja eettisyys on tdrked mainita, jos yritys tuo uusia tuotteita markkinoille. Eettinen
kuluttajuus on yhteydessd myods sukupuoleen, ja tutkimusten (esim. [lmonen & Pantzar
1990; Bloodhart & Swim 2020; Johnsson-Latham 2007) mukaan miesten ja naisten

asenteet eettistd kuluttamista kohtaan poikkeavat merkittdvésti toisistaan.

Fyysinen sukupuoli (sex) on biologinen késite, jonka avulla voimme erottaa miehet ja
naiset pelkéstiin fysiologisten ominaisuuksien perusteella toisistaan. Vaikka biologinen
sukupuoli itsessddn ei madrdd kayttdytymistd, vaikuttaa se syvidsti henkilon
sosiaalistumiskokemukseen. (Bristor & Fischer 1993.) Sukupuolirooli tai sosiaalinen
sukupuoli (gender) viittaa merkityksiin, joita yhteiskunta liittdd maskuliinisuuteen ja
feminiinisyyteen. Sukupuolirooli on sosiaalinen konstruktio eli ihmisen mielikuvituksen
tuote. Siihen keskittyméalld voimme tarkastella, miten uskomuksemme miesten ja naisten
ominaisuuksista vaikuttavat sithen, miten ndemme ja kohtelemme toisiamme.
Historiallisesti kehittyneet ja kulttuurisesti moninaiset sukupuolikdsitykset ovat
muokanneet kulutuskulttuuria, mutta toisaalta kulutuskulttuuri on myds muokannut

sukupuolikasityksid. (Stillerman 2015, 114-143.)

Vaikka biologinen sukupuoli ja sukupuolirooli ovat toisiinsa liittyvid késitteitd,
sukupuolirooli ei midrdydy tiysin biologisen sukupuolen perusteella. Esimerkiksi kaikki
naiset eivit ole naisellisia eivatkd kaikki miehet ole maskuliinisia. Naisten ja miesten
valilla ja sisélld on havaittu huomattavaa sukupuoliroolien vaihtelua. (Bristor & Fischer
1993.) Sukupuoli ei ole vakaa identiteetti tai toimijuuden l&hde, vaan pikemminkin ajassa
muodostuva identiteetti, joka vakiintuu toistuvien tekojen kautta. Lisdksi sukupuoli
vakiintuu kehon tyylittelyn kautta, ja siksi se on ymmarrettava arkipdivdisend tapana,
jolla erilaiset kehon eleet, liikkeet ja esitykset muodostavat illuusion pysyvésta
sukupuolittuneesta itsestd. (Butler 1988.) Vakiintuneita tekoja ja sukupuolen tekemisen
tapoja voivat olla monenlaiset kulutuspditokset ja -tottumukset. Sukupuoli muodostuu

erilaisten tilanteiden ja symbolisten sosiaalisten vuorovaikutusten kautta (Avery 2008).
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Poststrukturalistinen feministinen teoria sukupuolen performatiivisuudesta valaisee,
miten yksiloiden sukupuoli-identiteetit heijastuvat heiddn kulutustottumuksiinsa. Téssa
ndkokulmassa sukupuoli ei ole jotain, mikd ihminen on, vaan jotain, mitd ihminen tekee
tai esittdd. Téalloin sukupuoli rakentuu psykologisten, kulttuuristen ja sosiaalisten
keinojen avulla. (West & Zimmerman 1987.) Sukupuolen rakentuminen tapahtuu
sosiaalisissa vuorovaikutuksissa normatiivisten kisitysten puitteissa, kun yksilot
mukauttavat  toimintaansa  kulttuurisesti = mddriteltyithin  maskuliinisuuden ja
feminiinisyyden ihanteisiin (Avery 2008). Historialliset analyysit ovat osoittaneet, ettd
kulutustavaroiden ja palveluiden markkinointi on ollut rakentava tekija sukupuoliroolien
ja nykyajan perheiden eldméntapojen rakenteen muotoutumisessa. Sosiaalisen
rakentumisen prosessi on tapahtunut useiden tekijoiden, kuten erilaisten

kulutustuotteiden yleistymisen, vaikutuksesta. (Thompson 1996.)

Julkisena toimintana ja performatiivisena tekona sukupuoli ei ole yksilon oma valinta
eikd myoskddn tdysin ulkoapdin médritty ominaisuus. Keho ei ole passiivinen
kulttuuristen koodien vastaanottaja, mutta my0skdin ruumiillistunut itse ei ole olemassa
ennen kulttuurisia kaytdntdjd, jotka antavat kehoille merkityksen. Sukupuolen
esittiminen tapahtuu aina jo olemassa olevien kulttuuristen konventioiden rajoissa.
”Nayttelijat” ovat siis jo lavalla ja toimivat késikirjoituksen ehdoilla. Kuten niytelmi,
joka vaatii seké tekstin ettd tulkinnan, myos sukupuolittunut keho esittdd omaa rooliaan
kulttuurisesti rajatussa tilassa tulkiten ja toistaen sukupuolen normeja. (Butler 1988.)
Sukupuolen esittimisen onnistuminen tarkoittaa yhteiskunnan “késikirjoitusten”
noudattamista, joissa méadritellddn yksityiskohtaisesti, miten miesten ja naisten tulisi
kayttdytyd ja miltd heiddn tulisi ndyttdd (Butler 1993). Sukupuolen tekeminen perustuu
sukupuolen habitukseen. Habitus toimii toimintatapana, joka ylldpitdd sukupuolen
ilmaisun jérjestystd ja jatkuvuutta. Yksilon ndkokulmasta tima tarkoittaa, ettd sukupuoli
on olemassa habituksen kautta. Yksilolld on sukupuoli (opus operatum) sikili kuin hén

tekee sukupuolta (modus operandi). (Behnke & Meuser 2002.)

Esteettisilld piirteilld on merkittdvé rooli sukupuolisosialisaatiossa. Esteettinen padoma
viittaa ulkonddn muotoihin, jotka voivat tarjota sosiaalista arvoa yhteiskunnan eri
kentilld. Se on mééritelty omaksi pddoman muodokseen, silld se voi olla vaihdannainen
muiden pddoman muotojen, kuten taloudellisen pddoman kanssa. (Anderson ym. 2010.)
Tutkimuksissa (esim. Anderson ym. 2010; Holla & Kuipers 2016; Sarpila, Koivula,

Kukkonen, Aberg & Pajunen 2020) on todettu, ettii esteettinen pasioma vaikuttaa miehiin
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ja naisiin eri tavoin. Erityisesti naisille esteettinen pddoma on usein keskeinen osa
sukupuolen habitusta ja sosiaalistumista. Esteettinen pddoma voidaan ymmartdd myos
rationaalisena kulutuksena, jota harjoittavat erityisesti naiset (Braizaz 2019). Ulkondén
ja kauneuden arviointi on syvésti sukupuolittunutta, ja niin naiset kuin miehetkin ovat
taipuvaisempia objektifioimaan ja arvioimaan naisia ulkondkonsa perusteella syvemmin

kuin miehid (Holla & Kuipers 2016).

Esteettisen padoman késitteen avulla voidaan tarkastella niité erilaisia vaurauden ja arvon
muotoja, joita yksildilld on kéytettdvissdén nyky-yhteiskunnassa. Ihmisillé, tavaroilla ja
esineilld on esteettistd arvoa, jota maddritellddn ja arvioidaan toistuvasti erilaisissa
sosiaalisissa konteksteissa. Yha useammalla yksil6lld on tietoisuus omista esteettisisti
ominaisuuksistaan, ja esteettistd pddomaa voidaan kartuttaa esimerkiksi hankkimalla
tiettyja tuotteita, palveluita tai tyyleji. Esteettiset ominaisuudet voivat tuottaa sosiaalisia,
taloudellisia ja symbolisia etuoikeuksia, silld ulkondkd ja tyyli toimivat yhd useammin
pddoman kaltaisina resursseina. Tdssd mielessd niin sanottu esteettinen tyd, eli ne
kéytdnnot ja ponnistukset, joilla yksilo ylldpitdd ja kehittdd ulkondkoddn, voidaan
ymmartdd keinona kartuttaa esteettisti pddomaa samalla tavoin kuin muutkin pddoman

muodot kerryttévit arvoa. (Anderson ym. 2010.)

Ulkondkoon liittyvdt odotukset kietoutuvat sukupuolten kuluttajakdyttdytymiseen
vahvasti. Esimerkiksi naisten kosmetiikkakulutusta tutkivat tutkijat Audkhasi ja Arora
(2022) ovat todenneet, ettd naisten kuluttajakdyttdytyminen kosmetiikan ostamisessa
eroaa huomattavasti miesten kuluttajakdyttadytymisestd. Tutkijoiden mukaan patriarkaatin
historialliset jarjestelmédt ja naiselliset kauneusihanteet ovat vaikuttaneet kasitykseen
siitd, ettd naisten on kdytettdva suuriakin summia kosmetiikkatuotteiden ostamiseen, jotta

heita pidetdén viehattavind (Audkhasi & Arora 2022).

Myos itse tuotteen esteettisyys vaikuttaa usein kuluttajan ostopddtdkseen. Esteettinen
ulkondkd on tdrked tuotteen ominaisuus, joka voi vaikuttaa kuluttajien yleiseen
késitykseen tuotteesta. Esteettisen ulkonddn ja ostohalukkuuden vélisen suhteen
tutkiminen voi auttaa johtajia kohdentamaan markkinointinsa tarkasti ja suunnittelemaan
tehokkaampia tuotteiden ulkondkd- ja markkinointistrategioita. (He ym. 2024.)
Kuluttajan nidkokulmasta jokapdividiset esineet voivat tyydyttdd kuluttajien esteettisid

tarpeita aistillisten kokemusten kautta. Kokemuksellisten tuotteiden kulutus muuttuu
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tarpeeksi osallistua kokemuksiin nautinnon vuoksi. Toisin sanoen kulutuskokemus on
ilmid, joka tdhtdd fantasioiden, tunteiden ja hauskanpidon tavoitteluun. (Venkatesh &

Meamber 2008.)

Sukupuoli on merkityksellinen kulutuksen ymmaértamiselle. Ensinndkin on tirkeda
ymmartdd, miten miehet ja naiset kuluttavat eri tavalla ja miten maskuliinisuus ja
feminiinisyys on symbolisesti esitetty kulutuskulttuurissa. Toiseksi on tdrked huomata,
kuinka naiset on asetettu kulutuskulttuurissa “esineiksi”, eli kuinka naisen ruumis
muuttuu heteroseksuaalisen miehen katseen kohteeksi kosmetiikan ja vaatteiden sekd
laihduttamisen, liitkunnan ja plastiikkakirurgian avulla. Naisilla on kuluttajina
kaksijakoinen rooli: tyydyttdd omat tarpeensa ja halunsa (ja usein myds perheensa tarpeet
ja halut) sekd toimia miesten halun kohteina. Naisten esineellistiminen kulutuskulttuurin
kautta korostaa, kuinka kulutus tuottaa epdtasa-arvoa naisruumiin kaupallistamisen

kautta. (Stillerman 2015, 114-143.)

Kulutusta tarkasteltaessa ajattelemme usein yksilditd, joiden identiteetit ja resurssit ovat
suunnilleen samanlaiset. Yksiloiden vélilld on kuitenkin eroja, jotka vaikuttavat heiddn
kulutuskiyttaytymiseensd ja mahdollisuuksiinsa hankkia tai kéyttd4 tavaroita. (Stillerman
2015, 114-143.) Monet tuotteet koetaan tarkoituksellisesti tai tahattomasti
sukupuolittuneiksi. Kuluttajat tunnistavat ne helposti joko “miesten” tai “naisten”
tuotteiksi. ”Mies”- ja “naistuotteet” voivat olla perusominaisuuksiltaan samanlaisia,
mutta niiden muotoilu, pakkaus tai mainonta muokataan vetoamaan stereotyyppisiin

miehiin tai naisiin. (Drake & Radford 2018.)

Yhteiskunnassa erilaiset kulutustavarat on luokiteltu miehisiksi tai naisellisiksi. Tdma ei
tarkoita, ettd jotkut miehet tai naiset eivét ylittdisi nditd rajoja, mutta meilld on silti
mielessimme ndmé kategoriat. Siksi koneet ja tekniikka luokitellaan maskuliinisiksi, kun
taas vaatteet ja kosmetiikka luokitellaan feminiinisiksi. Luokittelu nikyy myos tietyn
tuotteen tyypeissd. Tiettyjen esineiden tai palveluiden sukupuolittuneen luokittelun
lisdksi ndiden tuotteiden suunnittelussa, markkinoinnissa ja mainonnassa yritetain liittaa
nithin positiivisia sukupuolittuneita merkityksid ajatuksella, ettd tuotteen omistaminen
tekee yksilostd menestyvdmmain miehen tai naisen. (Stillerman 2015, 114-143.) Kautta
historian kulutus on ollut sukupuolittunutta, ja kuluttajat ovat luottaneet

sukupuolittuneisiin ~ tuotteisiin  ja  brdndeithin tukena sukupuoli-identiteettinsd
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ilmaisemisessa (Avery 2008). Yksilot reagoivat markkinoilla usein drsykkeisiin, jotka
heijastavat heiddn sukupuoli-identiteettidén. Talloin esimerkiksi naisellinen henkilo etsii

markkinoilta naisellisia tuotteita. (Drake & Radford 2018.)

Sukupuoli vaikuttaa ihmisten ostokdyttdytymiseen. Useiden tutkimusten (esim. Kotz¢,
North, Stols & Venter 2012; Herter, Pizzutti & Costa Pinto 2014; Guo 2024) mukaan
naiset nauttivat ostoksista miehid enemmin. Miesten ostoaikeet ovat kuitenkin
lisdéntyneet, ja miehet osallistuvat ostoaktiviteetteihin yhd enemmaén (Herter ym. 2014).
Niinimdki (2017) toteaa, ettd joidenkin tutkijoiden mukaan miesten ja naisten
kulutuskayttaytymiset ovat lihentyneet toisiaan, mutta sukupuolittuneita eroja voidaan
ndhdi edelleen. Iso-Britannian ja Dubain ostoskeskuksia tarkastelevassa tutkimuksessa
on havaittu, ettd miehet kiinnittdvat naispuolisia ostajia enemmén huomiota sosiaalisten
alustojen  kautta  tapahtuvaan  vertaisvuorovaikutukseen, palvelun laatuun,
ostosympériston mukavuuteen, valikoiman monipuolisuuteen sekd ostokokemuksen
henkilokohtaistamiseen. Naisille puolestaan esteettisyys ja yksityisyys nousevat
keskeisemmiksi ostosympariston ominaisuuksiksi. (Ameen, Tarhini, Shash & Nusair

2021.)

Verkkokaupan kontekstissa toteutetussa tutkimuksessa on todettu, ettd miehet ovat
impulsiivisia ostajia ja suhtautuvat internet-ostoksiin positiivisesti (Kanwal, Burki, Ali,
Dahlstrom 2022). Toisaalta Indonesian kontekstissa tehdyssé tutkimuksessa on havaittu,
ettd naiset tekevit verkko-ostoksia miehid useammin, mutta miehet kuluttavat
kokonaisuudessaan rahallisesti enemmén kuin naiset (Pradhana & Sastino 2018).
Sukupuolierot vaikuttavat merkittivisti kuluttajien kayttdytymiseen ostosten tekemisen
motivaation, ostostyylin ja ostosmieltymysten tasolla. Kulttuurienvélisessd vertailevassa
tutkimuksessa on todettu, ettd naiskuluttajat suuntaavat miehid useammin
ostoskeskuksiin, kun taas mieskuluttajat osoittavat méérdtietoisempaa ja

tehtidvikeskeisempéd ostokéyttaytymistd. (Guo 2024.)

Suuri osa tutkimuskirjallisuudesta osoittaa, ettd naiset kuluttavat miehid kestividmmin.
Vaikka naiset ostavat enemmén ruokaa, vaatteita ja kodin tarvikkeita kuin miehet,
miesten kokonaiskulutus on vihemmain kestdvaa kuin naisten, kun otetaan huomioon
niiden ihmisten maéré, joille ostokset tehdddn. Naiset ostavat usein miehid enemméin

tavaroita niin itselleen kuin perheenjisenilleen. (Bloodhart & Swim 2020.)
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Kayttdytymisessd on kuitenkin myos kulttuurisia eroja. Salazar-Elenan, Barreran ja
Hermidan (2025) tutkimuksen tulosten mukaan sukupuoliroolit ymparistokysymyksissa
ovat suhteellisia ja sosiaalisesti rakennettuja ja vaihtelevat eri kulttuurien konteksteissa,

vaikka samankaltaisia eroja sukupuolten vililld voidaankin 16ytdd useista kulttuureista.

Suomen kontekstissa tehdyissd selvityksissd naiset ovat michid huolestuneempia
ilmaston tilasta. Esimerkiksi vuonna 2022-2023 toteutetussa THL:n kyselyssd 38 %
naisista ja 26 % miehistd ilmoitti olevansa erittdin tai &irimmadisen huolissaan
ilmastonmuutoksesta (THL 2023). Naisten ruokakulutus ja ruokavalinnat ovat
keskimédrin kestdvampid kuin miesten (Lehikoinen & Salonen 2019), ja EU:n tilastojen
mukaan naiset ovat miehid huolestuneempia ilmastonmuutoksesta sekd valmiimpia
muuttamaan kayttdytymistddn sen torjumiseksi (Elert & Lundin 2020). Ihmiset arvioivat
myd0s toisiaan télld samalla periaatteella, ja eettisesti kuluttavia henkil6itd pidetddn usein

enemmaén feminiinisini heidén sukupuolestaan riippumatta (Shang & Peloza 2016).

Ekofeministinen teoria voi tarjota viitekehyksen sukupuoli-identiteetin ja
ympdristotietoisuuden vilisen yhteyden ymmaértamiselle. Ekofeministinen tutkimus
esittdd, ettd sukupuolierot asenteissa eettistd kuluttamista kohtaan johtuvat siitd, ettd
naiset ja syrjityt sukupuoliryhmét ovat kokeneet syrjinndn epdoikeudenmukaisuutta ja
ovat siksi taipuvaisempia hylkddmién hierarkkisia arvoja. (Bloodhart & Swim 2020.)
Ekofeminismin perusajatuksena on, ettd naisten alistaminen on rinnastettavissa luonnon
alistamiseen ja ettd keskindinen alistaminen on johtanut ympériston tuhoon hallitsevan
patriarkaalisen yhteiskunnan toimesta (Dobscha 1993). Dobschan (1993) mukaan
naiskuluttajille on annettu tdysi vastuu kriisisté, jonka on aitheuttanut pidasiassa rakenne,

jonka alla he ovat sorrettuja.

Naiset ja naisten asiat merkitsevét paitsi naisellisuutta myds maskuliinisuuden puutetta.
Miehen tirkein sddnt6 on olla olematta kuin nainen. “Todelliset” miehet eivdt saa
muistuttaa naisia tai osoittaa voimakkaasti stereotyyppisid naisellisia piirteitd. (Avery
2008.) Sukupuolistereotypiat ja normit muokkaavat sitd, miten naiset ja miehet ajattelevat
eettisestd kuluttamisesta, suhtautuvat sen tarpeellisuuteen ja paéttdvit toimia. Erot
suhtautumisessa ovat juurtuneet laajempiin eldméntapoihin ja ristedvit muiden
sosiaalisten identiteettien kanssa, mikd voi muuttaa sukupuolten vilisten erojen

ilmenemistd ympéristoon liittyvissé toimissa. (Bloodhart & Swim 2020.)

19



20

Naiset osoittavat suhteellisesti vahvempaa  huolta  ympdristostd  ja
ympdéristoystiavéllisempad kdyttdytymistd kuin miehet (Johnsson-Latham 2007; Vicente-
Molina, Fernandez-Sainz & Izagirre-Olaizola 2018; Bloodhart & Swim 2020). Miesten
ja naisten asenteet eroavat esimerkiksi suhtautumisessa kasviperdisiin tuotteisiin, ja
kasvisruokavaliota pidetdén yleisesti vihemmin maskuliinisena kuin lihapohjaista
ruokavaliota (Modlinska, Adamczyk, Maison & Pisula 2020). Lisdksi tutkimukset
viittaavat siithen, ettd naiset ilmoittavat enemman ympaéristod edistdvid toimia, kun heiltd
kysytddn esimerkiksi energian sddstdmisestd, kierrdtyksestd ja liikenteestd (Vicente-

Molina ym. 2018).

Historialliset analyysit osoittavat, ettd naisten asenne kulutusta kohtaan liittyy usein
esteettisyyteen seka taloudellisesti jarkevdin kotitalouden hoitoon, kun taas miehet ovat
naisia konservatiivisempia kulutuksen suhteen (Ilmonen & Pantzar 1990). Samankaltaiset
sukupuolierot kulutuskdyttdytymisessd ovat edelleen havaittavissa, vaikka asenteet ja
tavat muuttuvat. O’Donoghuen, Doorleyn ja Sologonin (2024) mukaan sukupuolten

viliset kulutuserot ovat pienentyneet, mutta jiljelld olevilla eroilla on edelleen merkitysta.

Tutkimuksen mukaan naiset ovat esimerkiksi miehid taipuvaisempia omaksumaan
itsensd ylittdvét arvot ja ovat enemmaén huolissaan sosiaalisesta oikeudenmukaisuudesta,
yhtendisyydestd luonnon kanssa seké sosiaalisesta ja ymparistollisestd vastuusta. Miehet
taas ovat naisia taipuvaisempia pitdmaddn tirkednd itsensd parantavia arvoja ja ovat
enemmaén huolissaan menestyksesté, kyvyistd ja kunnianhimosta. Joidenkin tutkimusten
mukaan naisilla ja miehilli on samanlaiset arvot, mutta naiset soveltavat nditd arvoja
todenndkoisemmin kestdvin kehityksen politiikkaan. Naiset esimerkiksi ottavat miehid
todenndkodisemmin huomioon kulutuksensa vaikutukset muihin. (Bloodhart & Swim

2020.)
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3 REPRESENTAATIOT JA DISKURSSIT

Representaatiot ja diskurssit muodostavat keskeisen ldhtokohdan télle tutkielmalle, silld
analysoin median ja markkinoiden luomia kuvia ja odotuksia kuluttajuudesta. Pohjaan
analyysini aiempaan tutkimukseen perustuvaan ndkemykseen siitd, ettd median
representaatiot eivit ainoastaan heijasta todellisuutta, vaan osallistuvat aktiivisesti
erilaisten todellisuuksien rakentamiseen (esim. Paasonen 2012). Téssd tutkielmassa
representaatiot viittaavat sithen, miten kuluttajat ja kuluttajuus esitetddn ja kuvataan
mediassa. Diskurssin késite puolestaan viittaa laajemmin merkitysten, representaatioiden,

normien ja odotusten tuottamisen tapoihin.

Representaatioiden ja diskurssien avulla voidaan ymmairtdd syvéllisemmin, miten
markkinoiden ja median tuottamat sukupuolittuneet kuluttajakuvastot vaikuttavat
thmisten kuluttajakdyttdytymiseen ja sukupuolittuneisiin odotuksiin. Téssd luvussa
esittelen representaation ja diskurssin teoreettisia 14htokohtia sekd aiempaa tutkimusta
representaatioiden merkityksestd sukupuolen ja kulutuksen ndkokulmasta. Tarkastelen
myds sukupuolistereotypioita markkinointikeinona seké sitd, miten ne ylldpitdvét tai

haastavat vallitsevia késityksid sukupuolirooleista ja identiteeteist.

3.1 Representaation ja diskurssin teoria

Representaatio on yksi keskeisistd késitteistd ja kysymyksistd yhteiskuntatieteellisessa
tutkimuksessa (Knuuttila & Lehtinen 2010, 8). Se tarkoittaa esitystd tai uudelleen
esittdmistd. Representaatiolla voidaan viitata prosessiin, jossa kuviin, objekteihin tai
thmisiin liitetdén erilaisia merkityksid. Ndiden merkitysten avulla rakennetaan myds
kuvaa ympirdivéstd maailmasta. Representaatiolla tarkoitetaan jotakin, joka on esittdvaa,
edustavaa ja tuottavaa. Talld tarkoitetaan sitd, ettd kun representaatio vélittdd jotakin, se
samalla my0s tuottaa ja edustaa laajempia merkitysjarjestelmii. (Paasonen 2012, 40.)
Representaatioiden voidaan n&dhdd muodostavan kulttuurin, merkityksen ja tiedon
itsestimme sekd ympirdivdstd maailmasta. Pelkdn todellisuuden peilaamisen lisdksi
esitykset mediassa luovat todellisuutta ja normalisoivat tiettyji maailmankuvia tai

ideologioita. (Fiirsich 2010.)
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Hallin (1997, 15) mukaan representaatiolla tarkoitetaan kielenkdyttod merkityksid
tuottavalla tavalla. Néin representaatiot eivit ole passiivisia kuvauksia, vaan aktiivisia
prosesseja, joiden kautta todellisuutta jatkuvasti rakennetaan ja uusinnetaan (Hall 1997,
15). Representaatiot voivat olla myos visuaalisia, ja my0s visuaaliset esitykset vaikuttavat
merkittdvisti mielikuviimme ja todellisuuksiimme. Erilaiset visuaaliset elementit
osallistuvat  sosiaalisten rakenteiden ja merkitysjarjestelmien rakentamiseen,

ylldpitdmiseen ja muokkaamiseen (Luhtakallio 2025).

Representaatioiden voidaan ajatella mahdollistavan todellisuuden ymmairtdmisen ja
jakamisen sekéd tulkinnan. Jos representaatiot mielletdén rakentaviksi ja tuottaviksi, ne
otetaan osaksi todellisuutta. Télléin voidaan pohtia, miten representaatiot tuottavat
todellisuutta ympérillemme, ja minkélaista tuotettu todellisuus on. Representaatiot
normittavat sukupuolia ja seksuaalisuuksia, ja ne voivat myos tehdd ymmarrettidviksi
asioita, joita ei aiemmin ole ymmaérretty. Representaatioiden avulla voidaan kiinnittda
huomiota joidenkin ilmididen, kuten sukupuolen, sosiaaliseen ja kulttuuriseen

muotoutumiseen. (Rossi 2010, 268-269.)

Representaatiota voidaan tutkia erilaisien teoretisointien avulla. Néitd ovat Hallin (1997,
24-25) mukaan reflektiivinen ldhestymistapa, intentionaalinen ldhestymistapa seki
konstruktionistinen ldhestymistapa. Reflektiivisessd ldhestymistavassa kieli toimii ikdén
kuin peilind, joka heijastaa jo olemassa olevia merkityksid. Intentionaalisessa
lahestymistavassa puolestaan ndhdiin, ettd kirjoittaja tai puhuja on antaa esityksensi
avulla maailmalle oman merkityksensd. Konstruktionistinen ldhestymistapa tunnistaa
kielen sosiaalisen ja julkisen luonteen ja tiedostaa, ettd asiat eivét yksindén tarkoita
mitddn, vaan tarkoitus luodaan kéyttdmalld erilaisia representaatiokdyténteitd.
Konstruktionistisen ldhestymistavan mukaan aineellista maailmaa ei saa sekoittaa
symbolisten kédytdantojen ja prosessien kanssa, joiden kautta representaatiot, merkitykset

jakieli toimivat. (Hall 1997, 24-25.)

Representaatio yhdistdd kielen ja merkityksen kulttuuriimme. Kielen avulla ajatuksia,
tunteita ja ideoita esitetddn kulttuurissa. Kieli toimii representaation systeemind, ja
kielessd kdytimme merkkejd ja symboleja, joilla esitimme erilaisia asioita ja thmisid.
(Hall 1997, 1.) Diskursseja tutkimalla voidaan saada vastauksia kysymyksiin siitd, miten
ja missd representaatiot toimivat, ja diskurssien avulla voimme pohtia ldhemmin

representaatioita ja niiden politiikkaa (Rossi 2010, 271). Diskurssi kédsitteend on perdisin
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ranskan sanasta discours, jolla tarkoitetaan “puhetta”, jaarittelua”, “juttelua” ja

“esitelmdd” (Pietikdinen & Mintynen 2019, 16).

Erilaisten tieteenalojen uudistumisen ja muuttumisen my6td 1960—1970-luvuilla
diskurssin kidsite on saanut teoreettisen merkityksensd. Diskurssi tarkoittaa varsinaista
kielenkdyttod jossakin sosiaalisessa tilanteessa. Diskurssilla viitataan melko
vakiintuneeseen kielenkdyttdtapaan, joka esiintyy tietysséd tilanteessa tai tietyn alan
kontekstissa. Diskurssi voi olla puhuttua, kirjoitettua, viitottua tai visuaalista, tai se voi
yhdistdd useita eri ilmaisumuotoja. (Pietikdinen & Maéntynen 2019, 16.) Nykyisessa
digitalisaation ja globalisaation ajassa tiedonvilitys ei endd perustu yhteen ainoaan
mediaan tai ilmaisumuotoon. Monimodaalinen viestintd on yhi keskeisempi osa ihmisten
jokapdivéistd eldmédd. Monimodaalinen diskurssi siséltdd sanoja, kuvia, 44nid ja muita
aistittavia elementtejd, jotka yhdessd mahdollistavat syvemmén ymmaértimisen ja
monipuolisemman viestinnidn. Niin ollen diskurssia ei voida endi analysoida tai tutkia

perusteellisesti pelkdstdén kielellisestd ndkokulmasta. (Deng 2023.)

Representaatiot ja diskurssit kytkeytyvat tiiviisti toisiinsa, silld diskurssit muodostavat
yhden representaatiojarjestelmén. Tdssd tutkielmassa molemmat kisitteet ovat keskeisid
analyysin kannalta, silld tarkastelun kohteena ovat diskurssien avulla tuotetut median ja
markkinoiden representaatiot sukupuolesta ja kulutuksesta. Median representaatioilla on
merkittdvd vaikutus késityksiimme sukupuolista sekd siitd, millaisia piirteitd eri
sukupuolille pidetddan hyvéksyttdvind. Ndméd havainnot muodostavat olennaisen osan

analyysiani.

3.2 Sukupuolistereotypiat markkinointikeinona

Feminiinisyys ja maskuliinisuus ovat kulttuurisesti tuotettuja, ja ne viittaavat
ajatuksiimme siitd, mikd yleisesti ndhdddn kuuluvan naisille tai miehille. Media voi
vaikuttaa representaatioillaan siithen, miten miesten tai naisten identiteettejd luodaan.
Nékyvyytensd avulla media saa ihmiset tietoisiksi siitd, mitkd ovat ihmisten ja esineiden
hyviksyttdvid ominaisuuksia. Se, miten sukupuolta representoidaan mediassa, vaikuttaa

sithen, miten ihmiset ndkevdt sukupuoliroolit. Tietynlaiset sukupuoliin liitetyt
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ominaisuudet voivat vahvistaa kuvaa siitd, minkélaisia miehet tai naiset ovat, ja miten

heiddn tulisi kayttaytya. (Popa & Gavriliu, 2015.)

Sukupuolistereotypia on yleistetty oletus tai odotus yksilostd, joka perustuu hénen
oletettuun sukupuoleensa. Naméd stereotypiat usein sanelevat, miten yksiloiden tulisi
kéyttdytyd, ajatella tai nédyttdd. (Davies 2025, 18.) Stereotyyppinen ajattelu ei ole
valttdiméattd negatiivinen asia, silld stereotypiat luovat odotuksia, jotka voivat olla
hyodyllisid erilaisissa arjen tilanteissa. Stereotypiat voivat kuitenkin johtaa liian
yksinkertaistettuihin kisityksiin ja véérin sovellettuihin tietojen arviointeihin, mika

puolestaan voi johtaa vddriédn arviointiin tietystd sosiaalisesta ryhmésti. (Eisend 2010.)

Jokainen sukupuolistereotypioiden osa voi johtaa kielteisiin seurauksiin, jotka rajoittavat
eldmidnmahdollisuuksia, erityisesti naisten osalta. Fyysisten ominaisuuksien
stereotypisointi (esim. naisten kauneusihanteet) voi johtaa itsetunnon heikkenemiseen ja
tyytyméttdmyyteen omaa kehoa kohtaan, roolikdyttdytymisen stereotypisointi (esim.
naisten lastenhoitovelvollisuus) voi rajoittaa itsensd kehittimisen mahdollisuuksia, ja
ammatillisten roolien stereotypisointi voi johtaa naisten urakehityksen haittaamiseen.
(Eisend 2010.) Titd ajatusta laajentamalla voimme my0s ajatella, ettd kulutukseen
liittyvit stereotypiat voivat vaikuttaa eri tavoilla sukupuolten toimintaan markkinoilla.
Esimerkiksi naisille kohdistetut kauneusihanteet usein korostavat miehid suurempaa

kulutusta erilaisten kauneustuotteiden kautta.

Koska sukupuolistereotypioita kdytetddn edelleen mainonnassa, kriitikot vaittavit, etti
mainonta ei heijasta sukupuolten tasa-arvon merkittivdd edistymistd monissa
yhteiskunnissa. Jotkin tutkimukset korostavat, ettd naisia kuvataan edelleen negatiivisesti
ja stereotyyppisesti. Toisenlaisissa tutkimuksissa puolestaan katsotaan, ettd naiset ovat
saavuttaneet huomattavaa etumatkaa miehiin ndhden ja murtaneet negatiivisia
stereotypioita. (Eisend 2010.) Kansainviliset tutkimukset osoittavat, ettd
joukkotiedotusvélineet edistdvit ja uusintavat tiettyjd asenteita ja normeja, kuten naisiin
liitettyjd kauneusihanteita ja miehiin liitettyjd hallitsevia kdyttdytymismalleja, niin
painetuissa julkaisuissa, televisiossa kuin digitaalisissa medioissakin (Branea & Stoica

2024).

Sukupuolistereotypioita mainonnassa on tutkittu yli viiden vuosikymmenen ajan (Grau &

Zotos 2016). Tutkimussuunnan keskeisend ldhtokohtana on ajatus siitd, ettd
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sukupuolistereotypiat vaikuttavat yhteiskunnassa vallitseviin arvoihin ja asenteisiin seka
vahvistavat stereotyyppisid késityksid sukupuolista. Tdmd voi johtaa kielteisiin
seurauksiin erityisesti naisille. (Eisend, Plagemann & Sollwedel 2014.)

Mainonnan on katsottu edistdvdn sukupuolten epitasa-arvoa ylldpitdmailld seksistisid
representaatioita ja véadristimidlld kehonkuvaa symbolien kautta, joita pidetddn
kulttuurisesti patevind ja hyviaksyttivind. Viime vuosikymmenten aikana naisten roolit
yhteiskunnassa ovat kuitenkin muuttuneet merkittivésti, ja myds mainonnan tavat kuvata
sukupuolia ovat kehittyneet muutoksen myotd. (Grau & Zotos 2016.)
Sukupuolistereotypiat ovat olleet pitkddn kidytdssd mainonnassa, ja niitd kdytetddn siind
edelleen hyvin usein (Eisend 2010). Yhteiskunnallisella tasolla mainonta on osa
kulttuurista ilmaisua, joka heijastaa ja vaikuttaa sithen, miten kuluttajat ndkevit itsensi
ja muut (Akestam, Rosengren, Dahlén, Liljedal & Berg 2021). Stereotypioiden
hyodyntdminen mainonnassa voi vahvistaa ennakkoluuloja ja vaikuttaa mainonnan

koettuun uskottavuuteen kielteisesti (Eisend 2019).

Mainonnan sukupuolistereotypioita késittelevdlld sosiologisella tutkimuskentdlld on
Graun ja Zotosin (2016) mukaan kéyty pitkdén keskustelua mainonnan roolista ja sen
sosiaalisesta luonteesta. Havaintojen seurauksena on syntynyt kaksi nidkemysti, joista
toinen nidkee mainonnan linssind, joka tarjoaa yleistetyn kuvan jostakin sosiaalisesta
ilmidstd ikddn kuin yhteiskunnan peilind”. Toisesta ndkokulmasta mainonta voidaan
ndhdd “muottina”, joka heijastaa yhteiskuntaa ja sen vallitsevia arvoja. (Grau & Zotos
2016.) Sukupuolistereotypiat perustuvat uskomuksiin siitd, ettd tietyt ominaisuudet,
piirteet ja kéyttdytymismallit erottavat sukupuolet toisistaan (Eisend 2010).
Historiallisesti suurin osa sukupuolirooleja mainonnassa koskevasta tutkimuksesta on
keskittynyt sukupuoleen perustuvaan ja bindériseen (mies/nainen) sukupuolikésitykseen.
Lahestymistapa heijastaa mainonnassa usein esiintyvid stereotyyppisid naisten ja miesten
kuvauksia, eikd se kata sukupuoli-identiteettien todellista monimuotoisuutta. (Eisend
2019.) Binddrinen sukupuolikdsitys on keskeinen myds mainonnassa esiintyvissé
sukupuolistereotypioissa, joille on ominaista naisten ja miesten esittiminen

stereotypioiden mukaisesti (Grau & Zotos 2016).
Viimeaikainen kirjallisuus viittaa sithen, ettd haitalliset sukupuolistereotypiat

mainonnassa ja mediassa ovat yhid ongelmallisempia, erityisesti sukupuoliodotusten ja

yhteiskunnan perinteisten sukupuolinormien vahvistamisen kannalta. Stereotyyppiset

25



26

kuvaukset naisista ja miehistd vahvistavat usein tiettyjéd asenteita tai kdyttdytymismalleja,
jotka voivat osaltaan rajoittaa yksildiden valintoja ja pyrkimyksid. (Davies 2025, 15.)
Tallaisia malleja ovat esimerkiksi sellaiset, joissa naiset liitetddn hoivaan ja ulkondkdon

ja miehet valtaan ja suorituskykyyn.

Sukupuolistereotypioiden kdyttd mainonnassa ja mediassa liittyy yhteiskunnallisten
normien ja arvojen romantisointiin tai jopa edistdmiseen. Euroopan unionin alueella
sukupuolittunutta ja haitallista siséltéd esiintyy perinteisten sukupuolistereotypioiden
vahvistamisesta naisvihaan, naisten ja tyttdjen seksualisointiin ja objektisointiin sekd
kyberkiusaamiseen. Sisdltdé ndkyy edelleen laajasti sekd perinteisessé ettd digitaalisessa
mediassa EU:n jdsenvaltioissa ja muissa Euroopan maissa. (Davies 2025, 21-22.)
Mainonta muokkaa sukupuoli-identiteettid, eivétkd todellisuus ja mainonta ole erillisid
eldmin osa-alueita. Mainonta ja joukkotiedotusvilineet vaikuttavat visuaaliseen

maisemaan, joka rakentaa todellisuuttamme. (Schroeder & Borgerson 1998.)

Myo6s  feministisid ja naisia  voimaannuttavia arvoja  voidaan  kayttda
markkinointikeinoina. Tétd ilmiotd kuvataan hyddykefeminismin termilld (commodity
feminism), jossa naisten voimaantumista korostavat ideat muutetaan markkinoiden
kayttoon soveltuviksi kaupallisiksi arvoiksi ja visuaalisiksi merkeiksi. Talloin
feministisen liikkeen kriittiset ja rakenteellisia epdkohtia haastavat tavoitteet kaventuvat
yksilollisen kuluttajaidentiteetin rakentamiseen. Feminismin ja naisellisuuden vélisen
ideologisen vastakkainasettelun hillitseminen johtuu tarpeesta pitdd tavaroiden kierto
kdynnissd. Néiden filosofisten maailmankuvien vastakkainasettelun muuttaminen
tavaravalikoimaksi hajottaa, pirstoo ja tasoittaa samanaikaisesti diskurssin vallasta ja
eriarvoisuudesta. Naisellisuus ja feminismi esitetddn vaihdettavina vaihtoehtoina, kun
markkinoiden ja tuotteiden eriyttdmisen logiikka luo ulkonddn variaatioita, jotka
vastaavat kaikkia mahdollisia naisellisuuden olemuksen muotoja feminismin kdytidnnon

kanssa. (Goldman, Heath & Smith 1991.)

Tutkielmani aineistona toimii niin naisille suunnatut mainostekstit kuin naistenlehtien
artikkelit, joista voidaan oletuksen mukaan 16ytdd sukupuolistereotyyppisid kuvauksia
naisista ja heidin kulutuksestaan. Tdméa luku on avannut representaatioiden merkitysti
sukupuolittuneiden kulutuskdytintdjen ja odotusten luomisessa. Seuraavaksi siirryn

esittelemaédn tutkimusasetelmaa tarkemmin.
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4 TUTKIMUSASETELMA

4.1 Tutkimuskysymykset

Tutkielmani tarkastelee kulutuksen sukupuolittuneisuutta ja eettisyyden diskursseja
erityisesti markkinoinnin ja mediatekstien kautta. Keskiossd on se, milld tavoin
vastuullisuus ja kestidvyys korostuvat naisille kohdennetussa mediaviestinnissé, ja miten
ndma teemat voivat asettua ristiriitaan ylikulutuksen ilmioén kanssa. Aiemmissa luvuissa
olen késitellyt taloussosiologista kulutustutkimusta, kulutuksen sukupuolittuneisuutta ja
representaatioiden merkitystd kulttuuristen kdyttdytymismallien rakentajana. Tutkielma
tarkastelee, miten sukupuoli rakentuu kulutuksen ja vastuullisuuden esityksissd sekd
millaisia jannitteitd vastuullisuuteen liittyva kuluttajuus voi synnyttdd erityisesti naisille
suunnatuissa mediasisdlloissd. Tutkielma avaa ndkokulmia siithen, miten erilaiset
diskurssit ja representaatiot vahvistavat tai haastavat vallitsevia sukupuolittuneita

kulutusnormeja.

Tutkimuskysymykseni ovat:

1. Millaisia sukupuolittuneita kulutusnormeja media rakentaa ja millaisin kielellisin
ja visuaalisin  keinoin ndmd normit ilmenevit naisille suunnatuissa
mediasisdlloissd?

2. Millaisia ristiriitoja syntyy eettisen kuluttajuuden ja ylikulutuksen vidlilld naisille

kohdennetuissa mediasisdlloissd?

4.2 Aineisto

Tutkielman aineisto koostuu kymmenestd mediassa julkaistusta tekstistd, jotka on valittu

edustamaan kahta toisiinsa kietoutuvaa, mutta osin vastakkaista kulttuurista diskurssia:

1. Perinteinen kauneusdiskurssi, joka rakentaa naiseutta ulkondon, esteettisyyden ja
yksil6llisen itseilmaisun kautta.
2. Vastuullisuus- ja eettisyysdiskurssi, joka korostaa ekologisuutta, kestdvid

kulutusvalintoja ja moraalisia arvoja kuluttamisen ohjaajina.
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Aineisto on kerétty vuosien 2023-2025 valilld julkaistuista suomalaisista medioista ja
kansainvélisesti toimivien kauneus- ja muotibrandien verkkosivuilta. Ajallinen rajaus on
tehty siten, ettd aineisto kattaisi mahdollisimman ajankohtaisia esimerkkeji ja kuvastaisi
kulutuskulttuurin nykyisid suuntauksia. Aineistoon valikoitui sekd journalistisia
verkkomedioita (Yhteishyvd, MeNaiset) ettd kansainvilisten brandien (Lindex, Garnier,
KappAhl, Dove ja L’Oréal) verkkosivustoilla ja kampanjoissa julkaistuja tekstejd. Valinta
perustuu medioiden ja brindien laajaan nikyvyyteen ja saavutettavuuteen. Valitut 1dhteet
edustavat niin toimituksellista kuin kaupallista viestintdd. Valinta mahdollistaa erilaisten
puhetapojen ja diskurssien vertailun. Median ja mainonnan rinnakkainen tarkastelu on
perusteltua, silld molemmat tuottavat ja uusintavat kulttuurisia kasityksid sukupuolesta ja

kulutuksesta.

Aineistoon sisdltyvét naistenlehtien artikkelit sekd yritysten vastuullisuussivustot
edustavat erilaisia, mutta toisiinsa kietoutuvia mediakdytint6jd, joissa tuotetaan ja
uudelleen esitetddn kulutukseen, sukupuoleen ja eettisyyteen liittyvid merkityksid.
Naistenlehtien artikkelit sijoittuvat journalistisen ja markkinoinnillisen sisidllon
rajapintaan. Ne noudattavat journalistisia esitystapoja, mutta samalla esittelevét
kulutettavia tuotteita, brindejd ja hintatietoja. Ne eivdt siis ainoastaan kuvaa

kulutuskulttuuria, vaan osallistuvat aktiivisesti sen ylldpitdmiseen.

Yritysten vastuullisuussivustot edustavat briandilédhtoistd viestintid, jossa vastuullisuus ja
eettisyys kytkeytyvit osaksi yrityksen identiteettid ja markkinointistrategiaa. Vaikka
sivustojen ensisijainen yleisd0 poikkeaa perinteisen median yleisostd, molemmat
aineistotyypit toimivat tiloina, joissa rakennetaan representaatioita sukupuolittuneesta
kuluttajuudesta ja vastuullisuudesta. Tutkielmassa ei tarkastella mediaa ja markkinointia
toisistaan erillisind 1lmidind, vaan osana kulttuurista merkitysjirjestelmaa, jossa
journalistiset, kaupalliset ja brandiviestinnélliset kdytdnnot limittyvit. Lihestymistapa
mahdollistaa sen, ettd aineistoja voidaan analysoida yhtend kokonaisuutena diskurssien

ja representaatioiden ndkdkulmasta.

Koska tutkielmani analysoi aineistoa, joka on suunnattu naisille tai naisoletetuille
kuluttajaryhmille, kdytin tutkielmassa sanaa nainen kuvaamaan niitd kuluttaja-asemia,

joita markkinoinnin ja median tekstit puhuttelevat. Tutkielmassa termi ei siis viittaa



29

yksittdisten ihmisten omaan identiteettiin tai biologiseen sukupuoleen, vaan tekstien
tuottamaan kulttuuriseen ja diskursiiviseen naiseuteen. Tarkastelun kohteena ovat
diskurssien avulla tuotetut naiseuden representaatiot. Tdlld rajauksella selkeytén termin

kayttod ja johdonmukaisuutta suhteessa tutkielman teoreettiseen viitekehykseen.

Aineisto on jaettu kolmeen osaan. Ensimmdiiseen ryhmiddn kuuluvat artikkelit, joissa
korostuu perinteinen kauneusdiskurssi, eli naiseuden mdaérittyminen ulkondodn,
esteettisyyden ja yksilollisen itseilmaisun kautta (A1-A3, A9). Toinen ryhmé koostuu
brandien vastuullisuus- ja eettisyysdiskursseista (A6—AS8, A10), joissa yritykset esittivit
kestdvyyden ja moraalisen hyvyyden kuluttajan henkilokohtaisina valintoina seké osana
brindi-identiteettidin. Kolmanteen ryhmdédn siséltyvét tekstit, joissa kauneus ja
vastuullisuus limittyvdt toisiinsa muodostaen uudenlaisen eettisen ja esteettisen

kuluttajaidentiteetin (A4—AS5).

Aineisto on koottu tarkoituksenmukaisella otannalla, jonka tavoitteena on ollut tunnistaa
sellaisia tekstejd ja kampanjoita, jotka kisittelevdt tai heijastavat sukupuolittuneita
kulutusihanteita ja vastuullisuuspuhetta. Valintaperusteina ovat olleet aineistojen
julkinen saatavuus, kohdentuminen ensisijaisesti naisille tai feminiiniseen
kuluttajapositioon sekd vastuullisuusretoriikan esiintyminen. Aineistoon sisdltyvit
artikkelit tai tekstit eivdt muodosta kattavaa otosta kaikesta suomalaisesta media- ja
brindiviestinndstd, @ vaan ne on  valittu  tutkimuskysymysten  kannalta
tarkoituksenmukaisesti. Rajaus korostaa erityisesti niitd diskursseja, joissa naiseuden,
kauneuden ja vastuullisuuden késitteet ristedvét ja tuottavat merkityksid kuluttajalle
suunnatussa viestinndssd. Rajaus mahdollistaa aineiston hallittavuuden ja analyysin
syventdmisen. On kuitenkin huomionarvoista, ettd aineiston ulkopuolelle jad my6s muita

tapoja kuvata sukupuolta, kulutusta ja vastuullisuutta.

Ryhmi Kuvaus Aineistot/ Lahteet
Al-A3, A9 Perinteinen kauneusdiskurssi | MeNaiset, Yhteishyvi, Dove
A6-A8, A10 Vastuullisuusdiskurssi Lindex, Garnier, KappAhl,
L’Oreal
A4 ja AS Kauneuden ja vastuullisuuden | MeNaiset, Yhteishyvi
yhdistava diskurssi

Taulukko 1: Aineistot

29



30

4.3 Menetelméani diskurssianalyysi

Menetelmédni on diskurssianalyysi, jonka avulla tarkastelen, millaisia toistuvia
narratiiveja vastuullisuudesta ja kulutuksesta esiintyy ja miten ndméd narratiivit
kietoutuvat sukupuoleen. Diskurssien vaikuttavuuden méarittelyssd olen kiinnittdnyt
huomiota siihen, kuinka laajasti ja toistuvasti tietty diskurssi esiintyy aineistossa, sekd
milld tavoin diskurssi vaikuttaa kulutuksen, sukupuoliroolin tai vastuullisuuden
rakentumiseen. Merkittdvimpind piddn sellaisia diskursseja, jotka esiintyvit useissa

aineistoissa ja korostuvat eri mediasisilloissa.

Diskurssianalyysi sallii monenlaiset tarkastelun painopisteet ja menetelmailliset
sovellukset. Se rakentuu teoreettisista oletuksista, joissa oletetaan kielenkdyton olevan
sosiaalista todellisuutta rakentavaa. Kielenkdyttd merkityksellistdd ja jérjestdd sekd
uusintaa ja muuttaa jo olemassa olevaa maailmaa, ei vaan kuvaa sitd. Diskurssianalyysin
keskeisin kohde on erilaiset sosiaaliset kiytinnot ja laajemmat merkitykset. (Jokinen,
Juhila & Suoninen 2016.) Kielenkéytolld on merkitysté, silli se on aina sosiaalista
toimintaa (Pietikdinen ja Mintynen 2019). Tutkimuksessani huomioin kielellisten
ilmausten ohella my0s visuaaliset representaatiot, joita esiintyy erityisesti journalistisissa
verkkomedioissa. Niin voin tarkastella, miten erilaiset mediasiséllot luovat merkityksid

sukupuolitetusta kuluttajuudesta ja eettisyydesté.

Pyrin etsimidin toistuvia narratiiveja siitd, mitd naisten oletetaan kuluttavan, ja miten
vastuullisuus ja esteettisyys esitetddn. Diskurssianalyysissd tarkoituksena on tutkia
kielenkdyttdd ja mediakuvastoja osana sosiaalisen todellisuuden rakentamista. Télloin
aineistoista pyritddn 10ytamédn vastauksia esimerkiksi kysymyksiin siitd, miten sanotaan,
mitd sanotaan ja missd tilanteessa sanotaan. (Suoninen 2021.) Diskursseja tutkiessaan
tutkijan oletuksena on, ettei ilmauksilla ole ainoastaan yhtd merkitystd vaan ndma
merkitykset voivat myds muuttua ja niitd voidaan kdyttdd useissa merkityksissd ja eri

tilanteissa (Pietikdinen & Méntynen 2019).

Diskurssintutkimus voidaan ymmaértidd verkostona, jossa on mukana kieli ja laajemmat
yhteiskunnalliset rakenteet ja prosessit, kuten sukupuolisuus ja identiteetit.
Diskurssintutkimuksellisesta ndkokulmasta kielelliset merkitykset syntyvét silloin kun

kieltd kaytetdén. Télloin tutkija korostaa sitd, mitd kielenkdytolld ja sanoilla tehddén.
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Diskurssien valta ei ole palautettavissa ainoastaan kieleen vaan my®0s erilaisiin sdantdihin
ja normeihin, jotka vaikuttavat sithen, mitd on hyvéksyttdvdd sanoa. Nama kéytdnteet
ovat muodostuneet pitkdn ajan saatossa, mutta ovat ajallisesti ja paikallisesti muuttuvia

ja madrdytyneitd. (Pietikdinen & Méntynen 2019.)

Tutkimusaineistoni  koostuu naistenlehtien artikkeleista sekd suomalaisten ja
kansainvélisten = muoti- ja  kosmetiikkabrdndien  verkkosivuista.  Sovellan
diskurssianalyysid tunnistaakseni teksteissd ja kuvastoissa toistuvia esitystapoja
vastuullisuudesta, eettisyydestd ja naisellisesta kuluttajuudesta. Analysoin, miten
kielelliset ilmaukset, visuaaliset elementit ja niihin liittyvét kulttuuriset viittaukset
rakentavat  kdsityksid naiseudesta ja feminiinisestd kulutuskdyttiytymisestd.
Tutkimukseni nojaa kriittisen diskurssianalyysin periaatteisiin, joissa huomio kohdistuu
sithen, miten valtasuhteet ja ideologiat rakentuvat ja uusiutuvat kielenkdytossa.
Nékokulman kautta voin tarkastella, miten vastuullisuuden ja naisellisen kuluttajuuden

diskurssit sekd haastavat ettd vahvistavat vallitsevia normeja.

Diskursseilla on valtaa, jonka voidaan nahda liittyvin kielenkdyton kykyyn rakentaa
sosiaalista todellisuutta. Diskurssit kuvaavat ja esittivdt maailmaa ja ihmisid
“todellisena”. Tietokdsitykset muodostuvat historiallisesti ja valtasuhteisiin liittyviné
prosesseina, ja esimerkiksi kdsitykset naisesta ovat muuttuneet Suomessa ajan saatossa.
Diskursseja kiytetddn tiedon rakentamisen ja jakamisen tapoina, ja diskurssin tuloksena
on aina tietynlainen tiedon ja totuuden merkityksellistimisen tapa, jossa toiset asiat
otetaan huomioon ja toiset rajataan tiedon ulkopuolelle. T4lloin maailma ja siind esiintyva
tieto on erilaista eri diskurssien valossa. (Pietikdinen & Miéntynen 2019.) Niiden
periaatteiden pohjalta tarkastelen, millaisin kielellisin ja visuaalisin valinnoin

vastuullisuuden ja naisellisen kuluttajuuden diskurssit rakentuvat eri medioissa.

4.4 Tutkimusetiikka ja tutkijan positio

Tutkielmassani  pyrin  tarkastelemaan  sukupuolittuneeseen  kulutukseen ja
vastuullisuuteen liittyvid kysymyksid mahdollisimman analyyttisesti. Tavoitteenani ei ole
tuoda esiin omia mielipiteiténi tai arvottavia ndkemyksidni aiheesta, mutta tiedostan, etti

oma taustani ja kokemukseni vaikuttavat viistdmadttd analyysiin. Olen itse nainen ja
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kuluttaja, mikd merkitsee, ettd tarkastelen tutkimuskohdettani osittain sisdltd késin.
Asema voi sekd syventdd ymmarrystini ilmiostd ettd ohjata tulkintojani

huomaamattomasti.

Aiheen henkildkohtainen kiinnostavuus on ohjannut tutkielmaa tiettyyn suuntaan. Oma
kiinnostukseni eettiseen kuluttamiseen, kauneuskulttuuriin ja esteettisen pddoman
teemoihin on vaikuttanut sithen, mihin ilmidihin olen analyysissa kiinnittinyt huomiota.
Olen kuitenkin pyrkinyt pitdméién analyysin systemaattisena ja aineistoléhtdisend.
Tutkielmani rajallisen laajuuden vuoksi en ole voinut sisdllyttdd kaikkia mahdollisia
mediakuvastoja ja esitystapoja analyysiini, mikd vaikuttaa myos tutkielman kattavuuteen.
Olen kuitenkin valinnut aineistooni sellaisia mediapuheita ja representaatioita, jotka
toistuvat useissa eri yhteyksissd ja medioissa. Néin ollen uskon, ettd vaikka aineiston
maiira on rajallinen, se on edustava suhteessa tutkittavaan ilmioon. Esimerkiksi muotiin
ja trendeihin liittyvét artikkelit ovat usein keskendin hyvin samankaltaisia ja yritysten

vastuullisuusmarkkinoinnissa korostuvat samat toistuvat teemat ja retoriset rakenteet.

Tutkielmaa laatiessani olen hyddyntanyt tekodlysovellus ChatGPT:td apuvilineend muun
muassa aineistojen rajaamisessa, tekstin kielellisessd hiomisessa sekd rakenteen
selkeyttdmisessd Olen esimerkiksi kéyttinyt sovellusta tekstin sujuvoittamiseen
poistamalla toistoa ja yksinkertaistamalla lauserakenteita. Lisdksi olen hyddyntinyt sitd
lukujen rakenteen uudelleenjérjestaimiseen. Tutkielmassa esitetyt havainnot, tulkinnat ja
johtopéétokset ovat kuitenkin omiani. Olen tarkistanut kaikki siséllot itsendisesti ja

varmistanut, ettei tutkielmassa esiinny virheellisté tai harhaanjohtavaa tietoa.

4.5 Analyysi

Téssd tutkielmassa kulutus ymmarretddn kulttuurisena ja sosiaalisena prosessina, joka
rakentaa ja uusintaa identiteettejd. Aikaisempi taloussosiologinen kulutustutkimus tarjoaa
vilineitd tarkastella, miten yksiloiden kulutuskdytannot liittyvdt laajempiin
merkitysjarjestelmiin. Eettisen ja kestdvin kuluttajuuden tutkimus (luku 2.1) tdydentia
ndkokulmaa osoittamalla, ettd kulutusvalinnat ovat paitsi taloudellisia ja esteettisid, mutta
my6s moraalisia tekoja, joiden kautta yksilot ilmaisevat identiteettiddn. Sukupuoli
ymmarretddn viitekehyksessd kulttuurisena rakenteena ja performatiivisena prosessina,

joka muokkaa kuluttajuuden muotoja ja ihanteita (luku 2.2).
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Representaation ja diskurssin teoria (luku 3.1) tarjoaa metodologisen ldhtokohdan
analyysille sekd mahdollisuuden tarkastella, miten media ja markkinointi tuottavat
sukupuolittuneita  ja  eettisid ~ merkityksid, eivdatkd vain  heijasta  niitd.
Tutkimuskysymykseni ovat muotoiltu siten, ettd ne mahdollistaisivat monipuolisesti
erilaisten aineistoista nousevien teemojen tarkastelun. Lisdksi olen pyrkinyt teoreettisessa
viitekehyksessédni esittelemddn teoriaa, joka tarjoaa analyysille merkityksellistd
tutkimustietoa. Analysoin esitys- ja kirjoitustapoja monipuolisesti aiempaan teoriaan

pohjautuen.

Analyysini perustuu suomalaisen mediatodellisuuden kontekstiin, silld kaikki aineistot
ovat suomenkielisid ja suunnattuja suomalaisille kuluttajille. Vaikka tarkastelussa olevat
brandit ovat kansainvilisid, analyysin kohteena ovat niiden suomalaiselle yleisolle
suunnatut sisdllot. Aineisto toimii niytteend siitd, millaisia sukupuolittuneita kulutus- ja
vastuullisuusdiskursseja media esittdd. En analysoi artikkeleita kokonaisuudessaan, vaan
nostan niistd esiin tutkimuskysymysten kannalta relevantteja representaatioita ja

diskursseja.

Analyysiprosessini alkoi aineistojen 10ytdmisen jélkeen tutustumalla niihin tarkemmin ja
kiinnittdmalld huomiota siithen, miten erilaiset teemat kussakin aineistossa esiintyy ja
minkaélaisia diskursseja niistd ensindkemdltd voitiin 10ytdd. Tdmén jédlkeen siirryin
tarkastelemaan aineistoja ldhemmin ja analyyttisemmin etsimilld erilaisia toistuvia
esitys- ja puhetapoja naiseudesta ja kuluttajuudesta. Aiempaan teoriaan pohjautuen
oletukseni oli, ettd 16ydédn aineistoista niin kauneus- ja esteettisyysdiskursseja kuin myos
vastuullisuutta korostavia diskursseja, joten aloin kdymédn aineistoja ldpi nditd

diskursseja silméllé pitden.

Schroeder ja Borgerson (1998) toteavat, etti mainonta on tehokas viline rakentaa,
vaikuttaa ja havainnollistaa kuluttajien ndkemystd hyvistd elaméstd. Mainoskuvat eivit
ainoastaan heijasta todellisuutta, vaan myds muovaavat visuaalista maisemaa, joka
rakentaa ja ylldpitdd sitd. Graun ja Zotosin (2016) mukaan naiset on mainonnassa usein
esitetty koristeellisissa rooleissa, mikd ilmentdd sukupuolen ja kulutuksen vilista sidosta.
Lisdksi aiempien tutkimusten (esim. Schroeder & Borgerson 1998; Belk 1988; Askegaard
& Linnet 2011) mukaan mainonta ja mediakuvastot vaikuttavat merkittdvasti myos
kuluttajien identiteettiin. Nditd havaintoja mainoskuvastoista ja sukupuolen esittamisesti

voidaan laajentaa myods perinteisen median artikkeleihin, silldi mainonnan ohella
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esimerkiksi naistenlehdissd esitetyt kuvaukset vaikuttavat sukupuolittuneiden

kayttdytymismallien uusintamiseen ja muokkaamiseen.

Tutkielmani teoreettiset ldhtokohdat auttoivat erottamaan aineistosta toistuvia ja
tutkimuskysymyksen kannalta relevantteja diskursseja. Perinteinen kauneusdiskurssi
kokoaa aineiston kohdat, joissa kauneus esitetddn esteettisend ja markkinaldhtoisend
arvona. Diskurssissa painottuvat visuaalinen kulutus, ulkondkd ja kaupallisesti
médrittynyt kauneuden tavoittelu. Diskurssin tuottamat representaatiot kuvaavat naiseutta
kulutuksen ja kauneuden kautta. Kauneus niyttiytyy seké yksildllisend itseilmaisuna etti
osana laajempaa kulutuskulttuuria, jossa ulkondén hoitaminen ja uusien tuotteiden
hankinta ndhdédén luonnollisena ja toivottavana osana naiseutta. Diskurssissa ei korostu

eettisyys tai vastuullisuus, vaan tietyt trendit ja ulkondkd nousevat esitysten kérkeen.

Vastuullisuusdiskurssi kokoaa aineiston kohdat, joissa painotetaan ekologista ja eettisté
kuluttajuutta sekd yritysten vastuullisuusimagoa. Niissd esityksissd vastuullisuus
esitetddn usein  yksilon moraalisena  velvollisuutena ja osana  “hyvdd”
kuluttajaidentiteettid. Samalla yritykset hyddyntdvédt vastuullisuuspuhetta oman
brindinsd uskottavuuden ja positiivisen imagon rakentamiseen. Kyseinen diskurssi
esiintyy nakyvimmin bréndien omilla verkkosivuilla ja kampanjoissa, joissa brandit

pyrkivit edistimédén markkinaansa tuomalla esiin eettisyyteen ja vastuullisuuteen liittyvid

kysymyksia.

Péadtin erottaa kolmanneksi omaksi diskurssikseen kauneuden ja vastuullisuuden
yhdistdvian diskurssin, joka kokoaa aineiston kohdat, joissa esteettinen kauneus ja
ekologinen vastuullisuus kietoutuvat ndkyvimmin yhteen. Diskurssissa vastuullinen
kuluttaminen esitetddn trendikkddni ja helposti saavutettavana eliméntapana, joka ei
vaadi luopumista kauneudesta tai tyylistd. Tétd diskurssia ilmentdvissd aineistoissa
korostuvat esimerkiksi kirpputoritrendit. Kielellisesti aineistoissa korostuvat positiiviset
ja houkuttelevat ilmaukset, jotka liittavét eettiset valinnat osaksi muodin ja hyvinvoinnin
maailmaa. Téssd diskurssissa nainen esitetddn sekd esteettisesti huoliteltuna ettd

ekologisesti valveutuneena.
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S SUKUPUOLITTUNEEN KULUTUKSEN JA EETTISEN
KULUTTAJUUDEN DISKURSSIT

Kauneuteen, muotiin ja vastuullisuuteen liittyvdt diskurssit eivdt ole toisiaan
poissulkevia, vaan niitd esiintyy lomittain aineistoissa. Olen kuitenkin erotellut aineistot
niissd selkeimmin ja ndkyvimmin esiintyvien diskurssien perusteella kolmeen eri
kategoriaan. Diskurssit toimivat aineistossa puhetapoina, joiden kautta kauneuteen ja
vastuullisuuteen liitetyt arvot, normit ja ihanteet jasentyvét. Diskurssien tuottamat
representaatiot esittdvit konkreettisia kuvia, rooleja ja ihannekuluttajan muotoja. Téssa
luvussa esittelen aineistoista 10ytyvid teemoja ja diskursseja tarkemmin, sekd yhdistén

16ydoksiéni aiemmin esittelemiéni teoreettiseen viitekehykseen.

5.1 Perinteinen kauneusdiskurssi

Aineistot 1-3 ja 9 edustavat perinteistd kauneusdiskurssia. Tassd diskurssissa ulkondkd,
trendit ja ajankohtaiset muotivirtaukset maarittdvit kauneuden késitettd. Kieli on monessa
kohtaa ohjeistavaa ja normatiivista. Lukijalle kerrotaan, miten hédnen tulisi pukeutua,
meikata ja “ndyttdd hyviltd”. Imperatiivinen kauneuspuhe uusintaa ajatusta siitd, ettd
identiteettid tulee jatkuvasti péivittdd uusilla tuotteilla, mikd kytkee kuluttajan
markkinoiden rytmiin. Diskurssi ei ainoastaan heijasta kulutuskulttuuria, vaan toimii
my06s normalisoivana vallan muotona, jossa tietyt kulutustavat esitetddn itsestdin selvina

ja toivottavina (vrt. Jokinen ym. 2016; Pietikdinen & Méantynen 2019).

"Tdmd on syksyn suosituin vdri asusteissa — kdytd ndin ja ndytd hyvdltd. Miten ndyttdd
hyvilta juuri tind syksynd? Tdssd vinkki: suosi asusteissa kahta vdrisavyd. --
Parikymppisten suosima sporttisen tyylikds ilme syntyy, kun yhdistdt kirkkaan punaista
laivastonsiniseen ja beigeen tai valkoiseen. Punainen voi olla tehostevdirind asusteissa,
kuten kengissd tai kaulahuivissa, tai raitoina vaatteissa. Paras look syntyy

pusakkamallisen takin, tennareiden ja hameen yhdistelmdstd.” (Yhteishyva, A2.)

Diskurssia hallitsee ajatus siitd, ettd kauneus on jotakin, joka saavutetaan oikeilla
valinnoilla ja ajantasaisilla tuotteilla. Téllainen puhe rakentaa kuvaa naisesta kuluttajana,
jonka tehtdvd on pysyd ajan hermolla ja hallita omaa ulkondkddén. Samalla kauneus

ndyttdytyy sosiaalisesti ja kulttuurisesti maddriteltynd normina. On olemassa
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“oikeanlainen”  tyyli, johon  yksilon tulisi  pyrkid. Havainto  heijastaa
diskurssintutkimuksen perusajatusta siitd, ettd kielenkdyttd ei ainoastaan kuvaa
todellisuutta, vaan rakentaa ja uusintaa sitd (esim. Jokinen ym. 2016). Median tapa esittda
tietyt tyylit “oikeina” ei ole neutraalia, vaan ohjaa kuluttajaa omaksumaan tiettyji

normeja ja sukupuolittuneita kaytintdja.

"Tdssd tulevat syksyn keskeisimmdit trendit — 21 kuvaa, jotka néihtydsi voit sanoa olevasi
kartalla. Trendiraporttimme kertoo, mitkd ovat syksyn olennaisimmat trendit.”
(MeNaiset, Al.) Diskurssissa media toimii asiantuntijana ja auktoriteettina, joka
madrittdd, mikd on muodissa ja miké ei. Néissé aineistoissa uuden ostaminen, trendit ja
ulkondén  ylldpitdminen  ndyttdytyvdt  luonnollisena  naiselle = kuuluvana
toimintana. "Toasty makeup on talven ihanin meikkitrendi — ja se sopii jokaiselle. Toasty

makeup on syksyn ja alkutalven kuumin meikkitrendi. Katso ohjeet, kuinka helposti voit

olla trendin aallonharjalla.” (Yhteishyvé, A3.)

Diskurssi voidaan ymmaértdd sukupuolen tekemisen ndkokulmasta, jossa toistuvat
kauneuteen liittyvdt kdytdnndt ja ohjeet rakentavat naiseuden kulttuurista jirjestysta.
Behnken ja Meuserin (2002) késityksen mukaan sukupuolen habitus rakentuu toistuvien
tekojen ja kdytdntdjen kautta. Aineistossa habitus nikyy jatkuvana ulkonddn hoitona ja
kulutuksena, joka médrittdd, mitd on naisellisuus. Naiseus ei ndyttdydy pelkistdan
luonnollisena ominaisuutena, vaan myds jatkuvana tyoné ja yllapitdmisend, joka tapahtuu

markkinoinnin ja median méérittdmien normien puitteissa.

Esteettisen pddoman ndkokulmasta ulkonddn yllédpito ei ole ainoastaan henkilokohtainen
valinta, vaan my®ds sijoitus ja velvollisuus, jonka kautta nainen rakentaa sosiaalista ja
symbolista arvoaan (esim. Anderson ym. 2010). Ulkonddn ja tyylin ylldpito tarjoaa
yksilolle sosiaalista ja symbolista arvoa, mutta se my0s sitoo hénet sukupuolittuneisiin
kulutusvaatimuksiin. Aineistossa esteettinen pddoma ilmenee taitona ja velvollisuutena
ndyttdd huolitellulta ja muodikkaalta. Lisdksi sitd voidaan aineiston perusteella
kasitteellistdd erityisesti naisten harjoittamana rationaalisena kulutuksena (Braizaz 2019),
silld diskurssi esittdd monet kulutusvalinnat perusteltuina kauneuden ja itsen hallinnan

kautta.

Jos aineistoissa esiintyvid puhetapoja verrataan aikaisempaan tutkimukseen eettisestd
kuluttamisesta (esim. Blue 2018; Wulff 2024), voidaan huomata, ettei eettisyys esiinny

artikkeleissa ollenkaan. Niissd esityksissd naiseus ja kuluttajuus syntyvit uuden
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ostamisen ja hyviltd ndyttdmisen kautta. Tdmd vahvistaa kuvaa perinteisestd naisille
tyypilliseksi mielletystd kulutuksesta, jossa kulutus liittyy pitkélti esteettisyyteen (esim.
Niinimaki 2017). Artikkelit tuottavat representaatiota naisesta, jonka odotetaan pysyvian

kauniina kulutuksen ja kauneustyon avulla.

Eettisyyden ndkymittdmyys perinteistd kauneusdiskurssia korostavissa artikkeleissa
voidaan liittdd Spotswoodin ja kumppaneiden (2025) tekemiin havaintoihin siitd, ettd
vaikka ilmastonmuutokseen liittyvit huolet ovat lisdéntyneet ldnsimaissa, sosiaaliset ja
ekologiset tekijét jadvat usein esteettisten kriteerien varjoon muotihankintoja tehtéessa.
Berberyan ja kumppaneiden (2024) mukaan ero asenteiden ja kdyttdytymisen valilld voi
johtua heikommasta henkilokohtaisen hyddyn kokemuksesta. Tdmé viittaa siithen, ettd
yksildille voi olla helpompaa ja merkityksellisempdd tehdd esteettistd arvoa tuottavia
valintoja kuin eettisesti motivoituneita tekoja. Naistenlehtien artikkelit nojaavat tdhén

oletukseen jéttdmalld eettisyyden ja vastuullisuuden kysymykset syrjaan.

Yhteishyvian (A3) meikkitrendejd késittelevdssd artikkelissa kauneus ja trendit ovat
suoraan liitetty tiettyjen tuotteiden ostamiseen. Artikkelissa esitellddn erilaisia tuotteita,
joita kdyttdmaélld kuluttaja pystyy tdyttdmdin trendin vaatimukset. Meikkitrendistéd ja
tuotteista puhuttaessa artikkelissa (A3) esiintyy myds merkittdvésti ilmaisuja
luonnollisuudesta. ”Tavoitteena on tasainen, mutta luonnollinen iho”, ”Levitd poskille ja
kevyesti myods nendnvarrelle, jotta syntyy vaikutelma I[uonnollisesta rusketuksesta’.
Lisdksi kuluttajaa ja meikkaajaa ohjeistetaan vélttdmaén tiettyjd asioita luonnollisuuden

yllapitamiseksi: - -mutta vdltd liiallista kiiltoa.” (A3.)

Luonnollisuutta korostava puhetapa rakentaa kuvaa huolitellusta naisesta, joka hallitsee
ulkondko6ddn, mutta tekee sen vaivattomasti. Luonnollisessa meikissd on kuitenkin my0s
ristiriita, koska sen tavoitteena on luoda vaikutelma meikkaamattomuudesta, vaikka se
edellyttda useiden tuotteiden kayttod ja tarkkaa esteettistd tyotd. Diskurssissa
luonnollisuus ei tarkoita luonnollisen hyvidksymistd, vaan luonnollisuuden tuottamista.
Téssd mielessd se voidaan ymmartdd kykynd ylldpitad hallittua ja kurinalaista ulkondkda,
joka ilmentdd Behnken ja Meuserin (2002) kuvaaman sukupuolen habituksen
sisdistamistd. Luonnollisuutta korostavat ilmaisut eivét kuvaile ainoastaan meikkityylié,
vaan luovat ja vahvistavat kulttuurista ideaalia naisesta, jonka oletetaan hallitsevan

ulkondkodidn huomaamattomasti mutta tehokkaasti.
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Esteettisen pddoman ndkokulmasta luonnollisuuden idea kytkeytyy symboliseen arvoon.
Nainen, joka ndyttdd “luonnollisen kauniilta”, hallitsee sosiaalisesti arvostetun esteettisen
tyon taidon. Luonnollisuus muuttuu esteettisen tyén muodoksi, jossa ulkondon huoliteltu
hallinta toimii sekd yksilon pd&omana ettd kulttuurisena normina. Samalla diskurssi
ylldpitdd sukupuolittunutta kauneuslogiikkaa, jossa naiselta odotetaan ulkonidon
panostusta ilman liiallista ndkyvyyttd. Luonnollisuus toimii siis sekd moraalisena etti

esteettisend ihanteena.

Aiemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd esteettiseen pddomaan liittyy
kaksoisstandardeja sen kerryttimisen ja hyddyntdmisen suhteen. Naisten odotetaan
ilmaisevan arvokkuuttaan kontrolloimalla kehoaan ja hillitsemélld feminiinisyyttdén,
jotta heitd kohdeltaisiin tasa-arvoisesti. Samalla heihin kohdistuu paine tehdé jatkuvaa
kauneustyoti ja yllapitdd ulkondkoddn. (Sarpila ym. 2020.) Tama ristiriita nikyy myos
aineistossa. Luonnollinen kauneus esitetdin normatiivisesti hyviksyttdvani
vaihtoehtona, mutta sen saavuttaminen edellyttéé tarkkaa ja aikaa vievéa esteettistd tyoti
sekd kuluttamista. Luonnollisuus ei poista kauneusvelvollisuutta, vaan tekee siitd

hienovaraisemman ja hyvéiksyttavimman.

Syksyn vaatetrendejd kisittelevdssd artikkelissa (Al) esitetddn vaatetrendejd, joita
kuvaillaan “aiempia kausia kokeilevammiksi, iloisemmiksi ja itsevarmemmiksi’.
Artikkelissa on muotindytoksissd otettuja kuvia malleista, jotka istuvat monelta osin
kauneusstandardeihin. Kuvasto ja sanavalinnat luovat mielikuvaa naisesta, joka voi
ilmaista itsevarmuuttaan ja vapauttaan muodin ja kulutuksen kautta. Niin sanottu
itsevarma kuluttaja on kuitenkin sidottu normatiivisiin ulkondkdvaatimuksiin, joita
muotiteollisuus tuottaa. Vaatteiden kokeilevuus ja iloisuus eivdt merkitse normien
murtamista, vaan niiden muokkaamista houkuttelevampaan ja yksil6llisyyttd korostavaan

muotoon.

Artikkelin (A1) kuvissa esiintyvidt mallit ovat pddosin hoikkia ja pitkid ja edustavat
kulttuurisesti normitettua sekd laajasti hyvéksyttyd kauneusihannetta. Vaikka kuvissa
esiintyy eri ikdisid ja eri ihonvérisid naisia, heiddn ulkondkdnsé asettuu yhdenmukaisesti
muotiteollisuuden madrittdmadn esteettiseen kehykseen, jota luonnehtivat hoikkuus,
symmetriset piirteet ja visuaalinen huoliteltuus. Moninaisuus jdi siten rajatuksi, silld
visuaaliset representaatiot eivit varsinaisesti haasta hallitsevaa kauneusnormia, vaan

pikemminkin laajentavat sitd maltillisesti hyvéksyttdvien variaatioiden kautta.
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Visuaalinen estetiikka toimii diskurssissa vahvistavana elementtind, jossa kuvat
rakentavat ihannekehoja ja tavoiteltua naiseutta trendien esittimisen lisdksi. Aineistosta
nousevat esimerkit muodista voidaan kytked McNeilin ja Venterin (2019) ajatukseen

siitd, ettd muoti kytkeytyy vahvasti yksilon itseilmaisuun ja identiteettiin.

Kuvat 1 ja 2: MeNaiset (Al)

Doven aineistossa (A9) voidaan 16yti4 vastadiskursseja perinteiselle kauneusdiskurssille.
Vaikka my0s téssd aineistossa korostetaan kauneutta, tehddén se ndkyvéksi hieman eri
tavalla. Doven kampanjoissa pyritddn naisten itsevarmuuden lisddmiseen ja myos
luontaisten vikojen” ndyttdmiseen. Mallit ovat eri kokoisia, eri ikdisid ja eri etnisisti
taustoista. Puhe on kuitenkin myds tdssd aineistossa ulkondkdd korostavaa ja
normatiivista sekd ohjeistavaa. Lisdksi kampanjoiden tarkoitus on myydéd brandin omia
tuotteita. T&lloin myds “luonnollinen” kauneus ja itsevarmuus syntyvit tiettyjen
kulutustuotteiden kautta. Naiseus ja kauneus madrittyvét aineistossa toistuvien valintojen
ja tekojen seurauksena, joka korostaa sukupuolen performatiivisuutta ja sukupuolen

tekemisen taitoa.

“Ajattele valintoja, joita teet aamuisin. Nousetko heti ylos vai loikoiletko vield viisi
minuuttia. Laitatko hiukset ponnarille vai foénaatko kuiviksi. Korkokengdt tai tennarit.

Entd itsesi tunteminen kauniiksi? Aivan niin — itsesi tunteminen kauniiksi. Se on valinta
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siind missd muutkin itsedmme koskevat valinnat ja se valta meilld on omissa kdsissdmme.
Silti itsevarminkin meistd voi arkailla sen sanan kdyttamistd. Me saatamme ajatella, ettd
vain supermallit saavat ajatella niin tai emme tdytd kriteerejd tai olemme huolissamme

muiden mielipiteistd, se on yleisin.” (A9.)

Doven kampanjoiden (A9) kuvissa esiintyvdt naiset hymyilevdat ja néyttavit
itsevarmoilta, miké tuottaa visuaalisen mallin siitd, miltd hyviksytyn aitouden odotetaan
ndyttdvan. Aitous visuaalisesti koodattu iloiseksi, tasapainoiseksi ja helposti

lahestyttdvaksi feminiinisyysihanteeksi.

R,

Kuva 3: Dove — The Real State of Beauty (A9)

Doven aineistossa (A9) esiin nousee kauneusdiskurssi, jossa aitous, itsensd
hyvéksyminen ja monimuotoisuus esitetddn voimaannuttavina arvoina, mutta ne
kytkeytyvit brindien myynnillisiin tavoitteisiin. Kampanjoiden kielenkdyttd korostaa
yksilon vapautta ja valtaa, kuten kehotus “valita itsensd tunteminen kauniiksi” (A9).
Samalla vapaus toteutuu kulutuksen kautta. Kuluttaja voi olla “aito” ja “hyva”
valitsemalla oikeita tuotteita. Vaikka kampanjat puhuvat moninaisuudesta ja itsensd
hyvéksymisestd, ne ylldpitavdt samalla esteettisti ja moraalista normatiivisuutta, joka

sitoo naiseuden ja kuluttajuuden tiukasti yhteen.

Doven kiyttdmé retoriikka ilmentdd selkedsti Goldmanin ja kumppaneiden (1991)
esittelemdd hyoddykefeminismin kisitettd. Kampanjoissa pyritddn brindin tuotteiden
myymiseen feminististen ja naisia voimaannuttavien ideologioiden kautta. Téssd naiseus,
voimaantuminen ja  patriarkaalisten  valtarakenteiden haastaminen tiivistyy

kulutustuotteisiin. Aineisto ilmentdd hyvin ajatusta siitd, ettd hyddykefeminismissi
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feminismi kanavoituu tavalla, joka mahdollisesti muuttaa ja haastaa patriarkaalista

hegemoniaa, mutta taipuu silti kapitalistiseen hegemoniaan (Goldman ym. 1991).

Sukupuolen performatiivisuuden késitteen kautta kauneusdiskurssi voidaan néhda
mekanismina, joka méadrittdd, millaisia toistuvia tekoja tarvitaan uskottavan naiseuden
tuottamiseksi. Aineiston ohjeet luonnollisuudesta ja trendien seuraamisesta toimivat
kehotuksina, jotka ohjaavat naisia tietynlaiseen sukupuolen esittimiseen samalla kun
ndma teot normalisoidaan luonnollisiksi. Sekd meikkitrendien ettd vaatemuodin kuvasto
ylldpitdd kasitystd naisesta aktiivisena kuluttajana, jonka on tehtévid esteettistd tyotd
ollakseen ajassa kiinni, mutta ndyttden samalla luonnolliselta ja vaivattomalta. Tdma
yhdistelma tekee perinteisestd kauneusdiskurssista tehokkaan. Kuten Avery (2008) seka
Drake ja Radford (2018) toteavat, kuluttajat valitsevat markkinoilta usein tuotteita, jotka
heijastavat ja vahvistavat heiddn sukupuoli-identiteettidin. Kauneustuotteet ja
trendivaatteet eivdt ole tdmén ajatuksen perusteella ainoastaan esteettisid valintoja, vaan

tapoja performoida kulttuurisesti tunnistettavaa feminiinisyytta.

Stillermanin (2015, 114-143) kuvaama naisten kaksijakoinen rooli kulutuskulttuurissa
ndkyy selvisti aineistossa. Kauneusdiskurssissa nainen asemoidaan samanaikaisesti
aktiiviseksi kuluttajaksi sekd katsotuksi objektiksi. Ulkonddn ylldpito esitetddn yksilon
omana valintana ja itsensd toteuttamisen muotona, mutta samalla naisruumis rakentuu
katseen kohteeksi, jonka esteettinen arvo edellyttdd jatkuvaa tyostdmistd. Kosmetiikka,
vaatemuoti ja kehon hallinta esitetdéin keinoina vastata sekd omiin tarpeisiin ettd ulkoisiin

odotuksiin.

Kauneusdiskurssi normalisoi sukupuolen tekemisen jatkuvana kulutuksellisena
projektina, jota ohjaavat median ja markkinoiden médrittdimdt esteettiset normit.
Perinteinen kauneusdiskurssi ylldpitdd sukupuolen habitusta, jossa kauneus, kulutus ja
itsen hallinta kietoutuvat yhteen. Kauneusdiskurssi ei ainoastaan mairita sitd, miltd naisen
tulisi ndyttdd, vaan myoOs sitd, mitd hinen tulisi haluta. Diskurssi toimii hallinnan
muotona, jossa kuluttaja sisdistdd markkinoiden logiikan omana valintanaan. Diskurssin
avulla aineistoissa tuotetaan representaatio naisesta, joka on kaunis, luonnollinen ja
trendikds. Kuluttamalla oikeita tuotteita, nainen ilmentdd kulttuurisesti hyvéksyttya
feminiinisyyttd. Tdmd luo pohjan myds muille diskursseille, joissa kulutus saa

kauneusdiskurssin lisdksi moraalisia merkityksid.
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5.2 Vastuullisuusdiskurssi

Yritysten vastuullisuussivut (Lindex, Garnier, KappAhl, L’Oreal) edustavat selkeimmin
aineistosta l0ydettdvad vastuullisuusdiskurssia. Kieli on institutionaalista ja vahvasti

2

brandattyad: “kestdvd muoti”, ‘“vihred kauneus” ja “mitd sind voit tehdd” toistuvat
aineistossa vakuuttavina iskulauseina. Diskurssissa yritys asemoituu moraaliseksi
toimijaksi ja suunnanndyttdjdksi, ja kuluttaja esitetddn vastuullisuuden osallisena.
Diskurssi tuottaa kuvaa kuluttajasta, joka voi tehdd maailmasta paremman ostamalla
“oikein”. Tdmédn seurauksena vastuullisuus kaupallistuu, eikd eettisyys tarkoita
kulutuksen vdhentdmistd, vaan sen uudelleen suuntaamista. Yritysten moraalinen

viestintd toimii markkinoinnin védlineend, joka vahvistaa yritysten brindi-identiteettii ja

legitimoi kulutusta.

Vastuullisuutta korostavat yritykset pyrkivit ensisijaisesti ohjaamaan kuluttajia ostamaan
lisdd. Yksi esimerkki tdstd on Lindex Groupin (A6) vastuullisuussivustolta 10ytyva
painike “Mitd sind voit tehdd? ", joka vie kdyttdjan suoraan Lindexin verkkokauppaan.
Niin yritys kehystdd vastuullisuuden yksilon valintana ja moraalisena tekona, mutta
samalla liittdd sen kuluttamiseen. Kuluttajalle tarjotaan vastuullisuuden kokemusta, joka
kuitenkin toteutuu ostamisen kautta. Todellisuudessa tdmi ei kuitenkaan riitd, vaan
kestdvadn tulevaisuuden muutokseen ihmisten kulutuksen médrdn olisi myos
vahennyttavd. Yksi suurimmista syistd ympdériston ongelmiin on kulutuskulttuuriin

liittyvé korkea resurssien kulutus (Blue 2018).

“Lindex-konsernin  divisioonilla on kunnianhimoiset vastuullisuustavoitteet, ja
vastuullisuus on keskeinen osa koko konsernin toimintaa. Vastuullisuus on osa
pdivittdistd johtamista ja kattaa siten koko liiketoiminnan arvoketjun alkaen turvallisten
tyoolojen varmistamisesta hankintaketjussa jatkuen ympdristovaikutusten minimointiin.

Parannamme toimintaamme jatkuvasti.” (Lindex, A6.)

On huomionarvoista, ettd suuret vaateketjut pyrkivit tuottamaan paljon ja
mahdollisimman halvalla, jotta myos kuluttajat pystyisivdt kuluttaa nditd tuotteita
enemmaén. Pikamuodin periaate perustuu korkealle vaihtuvuudelle ja halpojen vaatteiden
massatuotannolle (Serrat, Arribas-Ibar & Erdogan 2025). Eetti Ry:n julkaiseman
tiedotteen (2018) mukaan suurin osa Lindexin myydyistd vaatteista valmistetaan

Bangladeshissa, jossa ompelijoiden palkat ovat hyvin alhaiset. Raportin mukaan Lindexin
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ompelijoiden palkka on alle puolet siitdi summasta, mikd vaadittaisiin kohtuulliseen

elamiseen (2018).

Yritysten vastuullisuusviestinté luo kuvan eettisestd kokonaisuudesta, joka ei kuitenkaan
kata koko tuotantoketjua. Havainto osoittaa, kuinka vastuullisuusdiskurssi voi peittdd
alleen tuotantoketjujen rakenteellisia ongelmia. Diskurssi rakentaa moraalista
mielikuvaa, joka ei valttimaétta vastaa todellisia toimintatapoja. Kuten Hall (1997) toteaa,
representaatiot valikoivat ja jirjestdvdt todellisuutta tavalla, joka korostaa joitakin
merkityksid ja hdivyttdd toisia. Yrityksen luoma vastuullisuuskuva rakentuu juuri

tamankaltaisen valikoinnin kautta.

“"Markkinoiden johtavimpana luonnonmukaisen kosmetiikan tuotemerkkind meilld on
mahdollisuus auttaa luomaan parempi maailma ja ndyttdd tietd kestdvdsti kehitetyilld
kosmeettisilla tuotteilla, jotka on kehitetty ympdristod ja luonnonvaroja kunnioittavalla

tavalla.” (A7.)

Sukupuolen kannalta vastuullisuusdiskurssi jatkaa kulttuurista asetelmaa, jossa naiset
esitetddn moraalisen kuluttajuuden kantajina. Kuten ekofeministinen tutkimus (Bloodhart
& Swim 2020; Dobscha 1993) on osoittanut, vastuullisuutta pidetddn usein feminiiniseni
arvona, mikd siirtdd eettisen kulutuksen painopisteen naisiin. Naisille suunnatuissa
brindiviesteissd vastuullinen kulutus toimii tapana osoittaa moraalista hyveellisyytta.
Téssd diskurssissa vastuullisuus ja kestdvyys representoituvat uusina kulutuksen alueina,
eivit sen rajoituksina. Yritysten moraalinen bréndi-identiteetti nojaa oletukseen siitd, etti
kuluttaja voi olla sekd vastuullinen ettd trendikds, jolloin eettisen toiminnan ja
kuluttamisen vélinen raja hdmértyy. Vastuullisuusdiskurssi sulauttaa kulutuskulttuurin

osaksi moraalista eldméntapaa.

”Voiko rakastaa muotia ja olla samalla osa kestivid tulevaisuutta? Olemme
vakuuttuneita, ettd voi. Haluamme luoda vaatteita, joita kdytdt mielelldsi yhd uudelleen
Jja uudelleen — ja samalla kantaa oman vastuumme meitd ympdroivistd maailmasta.”

(KappAhl, AS.)

Aineiston perusteella nousee esille ajatus, ettd brdndit ovat tietoisia siitd, etteivit
kuluttajat tiedd tarpeeksi esimerkiksi vaatteiden ympéristovaikutuksista (McNeill &
Venter 2019). Talloin briandien on helppo esittdd vditteitd eettisistd tuotteista ja

tuotantoketuista, vaikka todellisuudessa samat brindit edistdvit ylikulutuksen kautta
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ilmenevii eettisid huolenaiheita. Vastuullisuusdiskurssi toimii ikd4n kuin naamiona, joka
tuottaa kokemuksen hyvéstd ja oikeasta toiminnasta. Todellisuudessa diskurssin logiikka
on edelleen sidoksissa jatkuvaan kuluttamiseen sekd uuden tuottamiseen. Vaikka
esimerkiksi vaatteet pyrittdisiin  tuottamaan eettisemmin kuin aikaisemmin,
tekstiilituotanto kuluttaa luonnonvaroja merkittavésti. Wulff (2024) toteaa, ettd

ylituotanto on kiintedsti yhteydessé yritysten tehokkuusongelmiin.

Euroopan Parlamentin julkaiseman raportin (2020) mukaan tekstiiliala oli kolmanneksi
suurin syy vesistdjen laadun heikentymiseen sekd maankdyttoon vuonna 2020, ja
muotiteollisuus vastaa 2—7 prosentista maailmanlaajuisista padstdistd. Mainonnassaan ja
viestinndssdin muotialan yritykset kuitenkin korostavat voimakkaasti ympéristdasioita,
kuten kestdviid puuvillaa, kierratettyja kankaita, vahadpaastoisid materiaaleja ja kéytettyja
vaatteita. Monet brindit ylistivdt uusiutuvan energian kéyttod eurooppalaisissa
myyméldissddn, mutta eivdit puhu tuotantonsa ympdristovaikutuksista eteldisen
pallonpuoliskon maissa, joissa suuri osa tuotannosta tapahtuu. (Shmoulovich, Miranda &
Zueva 2025.) Valikoiva ympéristoviestinti, jossa yritys nostaa esiin vain osan
ympdristotoimistaan ja sivuuttaa tuotantoketjun laajemmat ymparistovaikutukset,
voidaan tulkita viherpesun muotona. Talloin viestintd luo vaikutelman
ympdristovastuullisuudesta, vaikka kokonaiskuva ei vastaa yrityksen todellisia toimia (de

Freitas Netto ym. 2020).

L’Oréalin kampanjassa (A10) vastuullisuus ja tieteellinen yhteistyd Stockholm
Resilience Centren kanssa rakentavat yritykselle moraalista auktoriteettia, joka heijastuu
my0s kuluttajan identiteettiin. Télloin kuluttaja voi kokea olevansa osa globaalia
vastuullista yhteis6d ostamalla kestdvin kehityksen huomioivia tuotteita. “Kuluttajat
haluavat kestivdin kehityksen huomioivia tuotteita, ja yritykset haluavat toimia
vastuullisemmin. Stockholm Resilience Centren ja L'Oréal-konsernin vilinen
tutkimusyhteistyé  keskittyy kosmetiikkateollisuuden vastuulliseen ja kestdvddn
toimintaan. Maailman suurimpana kosmetiikkayrityksend meilld on eettinen vastuu
vihentdd ilmastonmuutoksen vaikutuksia sekd ympdriston, yhteiskunnan ettd talouden
kannalta. Lisdksi kuluttajat vaativat yhd kestdvampid tuotteita ja yksityiskohtaisempaa

tietoa tuotteiden yhteiskunnallisista ja ekologisista vaikutuksista.” (A10.)

Kokonaisuudessaan vastuullisuusdiskurssi néyttdytyy aineistossa tapana tehdd

kulutuksesta moraalista toimintaa, joka tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden kokea eettista
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hyvyyttd, mutta markkinoiden maéirittelemien valintojen puitteissa. Diskurssi ohjaa
huomiota yksilon valintoihin rakenteellisten ongelmien sijaan. Ndin se rakentaa
eettisyyttd, joka on saavutettavissa vain kuluttamalla lisdd. Sukupuolen ndkdkulmasta
diskurssi syventdd naisille asetettuja odotuksia moraalisesta vastuusta, silld heidét
kehystetddn eettisen tyon ensisijaisiksi kantajiksi. Vastuullisuusdiskurssi ei ainoastaan
ylldpida kulutuskulttuuria, vaan sitoo sen osaksi sukupuolittuneita ihanteita ja vahvistaa
ajatusta naisesta, jonka tehtdvd on sekd ndyttdd hyviltd ettd tehdd oikein. Lopulta
eettisyydestd tulee osa brindien symbolista pddomaa. Diskurssi lupaa vapautta ja
itsemddrddmistd, mutta sen vapaus on rajattua. Se on vapautta ostaa oikeanlaisia tuotteita

ja ilmaista moraalista hyvyyttd kulutuksen kautta.

Vastuullisuusdiskurssia ilmentdvien aineistojen visuaaliset representaatiot ovat
neutraaleja ja luonnonmukaisia, joka edistdd mielikuvaa hyvin ja vastuullisesti toimivasta
yrityksestd. Kuvissa korostuvat maanliheiset sdvyt sekd pehmed valo, jotka vahvistavat
vastuullisuuden ja harmonian tunnetta. Visuaaliset kuvastot luovat vaikutelmaa
hallinnasta ja puhtaudesta, joiden avulla brindit voivat vahvistaa eettisid briandi-
imagojaan. KappAhlin vastuullisuus- sivustolla (A8) on kuvia yrityksen vaatetehtaissa
tyoskentelevistd ihmisistd, jotka ndyttdvdt hyvinvoivilta. Kuvat ja niiden tuottamat
representaatiot normalisoivat tuotantoketjun jadnnitteitd. Kuitenkin myds KappAhlin
tehtaiden tyontekijat ovat Eetti Ry:n (2018) mukaan hyvin alipalkattuja maidensa
elintasoon nidhden. Visuaalisuus luo symbolista vakuutta siitd, ettd tehtailla toimitaan

turvallisesti ja eettisesti, mutta todelliset tydolot jaavét piiloon.

R

1
Kuva 4: KappAhl (A8)
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Vaikka aineistot eivit ole periaatteessa rajautuneet yksinomaan naisille suunnatuiksi,
kohdistuvat juuri ndiden bréndien tarjoamat vaate- ja kosmetiikkatuotteet padosin naisille.
Talloin myds brandien eettisyyspuhe on suunniteltu vastaamaan naisille kulttuurisesti
asetettuja moraalisia odotuksia. Aiempi tutkimus (esim. Bloodhart & Swim 2020) on
osoittanut, ettd naiset kokevat miehid enemméin vastuuta sosiaalisesta
oikeudenmukaisuudesta ja ympdriston hyvinvoinnista. Eettisyyden korostaminen
markkinointiviestinnéssd voidaan ndhdé strategiana, joka puhuttelee nimenomaan naisille
suunnattuja kuluttaja-asemia. Tdma voidaan liittd4 aiemmissa tutkimuksissa (Pefialoza
1994; Eisend 2010; Grau & Zotos 2016; Davies 2025) todettuun havaintoon siité, ettd
sukupuolistereotypiat ja sukupuolten edustus ovat merkittivd osa yritysten
markkinointistrategioita. Ekofeministisestd ndkokulmasta vastuullisuusdiskurssi ei ole
neutraali, vaan kytkeytyy historialliseen tapaan liittdd naiset hoivaan, moraaliseen

velvollisuuteen ja luonnon ldheisyyteen (Dobscha 1993; Bloodhart & Swim 2020).

Vastuullisuusdiskurssi hyddyntdd ekologisen habituksen elementtejd. Kuten Kasper
(2009) esittad, ekologinen habitus rakentuu sosioekologisten kontekstien kautta eiki ole
vain rationaalinen valinta. Brandit puhuttelevat sisdistettyd vastuullisuuden tunnetta
tarjoamalla kuluttajalle valmiita tapoja toimia ekologisesti. Ekologisuus esitetdin
identiteetin luonnollisena jatkeena, vaikka sen toteutuminen sidotaan markkinoiden

tarjoamiin vaihtoehtoihin.

Brindisivustot antavat vaikutelman avoimuudesta ja ldpindkyvyydestd, mutta todellinen
perehtyminen yrityksen tuotantoketjuihin vaatii kuluttajalta huomattavasti enemmén
tyotd. Kuluttajalle jdd vastuu selvittdd, missd madrin eettiset vaittimat pitidvéat paikkansa.
Tamai korostaa sitd, miten diskurssit voivat normalisoida pinnallista eettisyyttd samaan
aikaan, kun ne peittivit todellisia rakenteellisia ongelmia alleen. Kun bridndien oma
eettisyysviestintd tarjoaa helposti sulatettavan esityksen yrityksen moraalisesta ja
eettisestd toiminnasta, siitd tulee houkutteleva vaihtoehto raskaan ja aikaa vievin
tuotantoketjujen tutkimisen rinnalla. Brindien esittimien diskurssien valta kytkeytyy
niiden médrittelyihin siitd, mikd on eettistd ja minkélaisia vaihtoehtoja kuluttajalla on

toimia.

Diskurssin avulla naiskuluttaja representoidaan moraalisena vastuunkantajana, jolla ei ole
valtaa muuttaa jarjestelmad. Néissd esitystavoissa vastuullisen ja eettisen eldméntavan

vaihtoehdoksi muodostuu oikeanlaisten tuotteiden kuluttaminen, ei itse kulutuskulttuurin
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kyseenalaistaminen. Diskurssin voi ndhda tuottavan kuluttaja-asemia, joissa kuluttajalle
tarjotaan rooli moraalisena toimijana, mutta vain markkinoiden méérittelemien valintojen

kautta.

Vastuullisuusdiskurssissa nikyy selvdsti aiemman tutkimuksen osoittama ristiriita
eettisten asenteiden ja todellisen kulutuskéyttdytymisen vililli (Nyhrinen & Wilska
2012). Aineistossa eettisyys representoidaan helppona eldméntapana, vaikka tutkimusten
mukaan kuluttajat kokevat tiedollisia puutteita ja hankaluuksia tehdé kestévid valintoja
(McNeill & Venter 2019). Diskurssi ohittaa tdmén ristiriidan tarjoamalla vaihtoehdoksi

olla vastuullinen kuluttamalla lisda.

5.3 Kauneus ja vastuullisuus

Aineistoissa 4 ja 5 perinteinen kauneuden kieli saa selkedsti rinnalleen vastuullisuus- ja
ekologisuuspuheen. “Kirppis”, “kierrdtys” ja “ekologisuus” esiintyvdt samoissa
yhteyksissd kuin “ihana”, “trendikds” ja “tyylikds”. Tdssd diskurssissa kauneudesta
tulee paitsi esteettinen, myOs moraalinen kysymys. Vastuullisuus esitetdén helposti
omaksuttavana osana eldméntapaa, jossa ekologinen pukeutuminen ei vaadi uhrauksia.
Vastuullisuudesta tulee osa trendikéstd eldmintyylid, ei kriittinen tai kulutusta haastava
teko. Kuluttaja voi valinnoillaan osoittaa sekd tyylitajua etti moraalista hyvyytta.
Vastuullisuus esitetdédn kuitenkin tavalla, joka tukee edelleen kulutusta, vaikka sen kohde
muuttuu. Kierrétetty, eettinen tai ekologinen tuote on uusi oikea valinta. Diskurssi ei

haasta kysymysti siitd, miksi meilld on jatkuva tarve ostaa jotakin itsellemme uutta.

"Kaikki kirppikseltd! Ndin ihanalta second hand -muoti ndyttid nyt — 8 asua.

Kierrdtetyistd vaatteista syntyy helposti koko tyyli”. (MeNaiset, A4.)

"Tdstd vaatetrendistd tykkddavit kaikki! Mukava pddlld ja ekologinen. Keneltd
sukulaiselta voit lainata syksyn trendikkdimmdt vaatteet? Nyt kylld ylldtyt!” (Yhteishyva,
AS)

Vastuullisuus ei esiinny kulutuksen vastaisena, vaan sen jatkeena, eli uutena,
hyvéksyttynd ja muodikkaana tapana kuluttaa. Naiset esitetddn edelleen perinteisen
kauneusdiskurssin tavoin kauneuden ja tyylin asiantuntijoina, mutta heididn valintansa

liittyvdt my0s eettisyyteen ja ympdristovastuuseen. Tédssd diskurssissa vastuullinen
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kuluttaminen toimii osana sukupuolen habitusta, jossa esteettinen ja moraalinen padoma
yhdistyvét. Aineistoissa esiintyvid diskurssi heijastaa aiempaa tutkimusta sukupuolen ja
eettisyyden yhteydestd. Naisten on todettu olevan miehid kiinnostuneempia ympéristo- ja
ilmastokysymyksistd sekd kokevan miechid enemmidn vastuuta ympériston tilasta
(Ilmonen & Pantzar 1990; Bloodhart & Swim 2020; Johnsson-Latham 2007; Elert &
Lundin 2020; Vicente-Molina ym. 2018).

Aineistoissa naiskuluttaja kantaa vastuuta samaan aikaan kauneudesta, trendikkyydesti
sekd maailmasta. Kauneus ja vastuullisuus -diskurssi tuottaa uudenlaista esteettisté
pddomaa, jossa nainen ei endd ainoastaan ndytd hyvaltd, vaan ndyttdd hyvaltd
vastuullisesti. Ulkonddstd ja eettisestd valinnasta tulee arvoja, joita voi kerryttdd ja
esitelld. Aito, luonnollinen ja eettinen nainen saa sosiaalista ja symbolista arvoa, silld
ndmad piirteet mielletdédn moraalisesti hyviksi. Aineistoissa vastuullinen kuluttaminen
esitetddn identiteetin rakennuspalikkana, mikd heijastaa Cherrierin (2007) ajatusta
eettisestd kuluttajuudesta identiteettiprojektina. Valitsemalla “oikeanlaisia” tuotteita
kuluttaja voi performoida moraalista hyvyyttd. Butlerilaisesta nidkokulmasta naisen
vastuullisen kuluttajuuden voidaan ndhdd rakentuvan toistuvina tekoina, joissa
moraalisuus ja naisellisuus tehdddn nédkyviksi ostovalintojen, pukeutumisen ja
esittimisen kautta (Butler 1988). Tdssd mielessd vastuullinen naiseus ei ole pysyvi

ominaisuus, vaan jatkuvasti uusinnettava performanssi.

Eettinen kuluttajuus voi toimia rajantekona meidén ja muiden vilille (Huddart Kennedy
ym. 2019). Kuluttaja voi esittii itsensd vastuullisena ja tiedostavana, mutta markkinoiden
tarjoamissa kehyksissd. Aineisto heijastaa aiempaa tutkimusta, jonka mukaan naiset
ndhdddn kulttuurisesti vastuullisempina kuluttajina kuin miehet (Ilmonen & Pantzar
1990; Bloodhart & Swim 2020). Tama nikyy siind, ettid vastuullisuutta markkinoidaan
naisille ikddn kuin eettinen kuluttajuus olisi osa heidén sukupuolirooliaan. Yhdistettynd
kauneuden logiikkaan ja naiseuden estetiitkkaan, eettisyys ndyttdytyy aineistossa

luonnollisena osana ”oikeanlaista” naiseutta.

MeNaisten artikkelissa (A4) esitelldén second-hand muotia saavutettavana, “ihanana” ja
tyylikkddand. Kuvissa esiintyy toimittaja, juontaja ja bloggaaja Hanna Sumari.
Artikkelissa kerrotaan, mistd tuotteet on ostettu ja milld hinnalla. Lisdksi lukijaa
neuvotaan, mitd second-hand myymailoistd kannattaa ostaa ja etsid. "Kirpputorien ja

second hand -liikkeiden kdtkéistd kannattaa etsid kotimaista designia, ajattomia
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klassikoita, luonnonmateriaaleja ja rohkeita viripilkkuja. ” (A4.) Artikkeli voidaan liittda
aiempaan tutkimukseen ekologisesta habituksesta (Huddart Kennedy & Givens 2019;
Matthiasen 2025), joiden mukaan ympéristoon liittyvét arvot ja kulutusvalinnat ovat

kytkoksissd perinteisen habituksen tavoin sosiaalisiin rakenteisiin ja luokka-asemiin.

Artikkeli (A4) representoi ekologisuutta tavalla, joka kytkeytyy kulttuurisesti
korkeamman yhteiskuntaluokan piirteisiin. Artikkelissa esiintyvd tunnettu suomalainen
henkild toimii osana representaatiota, silld hinen esittdmé vastuullinen pukeutuminen
rakentaa kuvaa ekologisuudesta eldméantapana, joka on saavutettavissa erityisesti niille
kuluttajille, joilla on riittévisti taloudellisia ja kulttuurisia resursseja. Artikkelissa esitetyt
tuotteiden hinnat ovat myds suhteellisen korkeita, joka voi myds vaikuttaa joidenkin
kuluttajien mielikuviin second-hand tuotteista. “Marimekon viskoosimekko 120 €, Moody

Monday. Nahkabootsit, 97,99 €, Beyond Retro.” (A4.)

Kuvat 5, 6, 7: MeNaiset (A4)

Korkeat hinnat tuottavat representaation second hand -kulutuksesta valintana, joka ei ole
taloudellisesti saavutettavissa kaikille kuluttajille. Samalla artikkeli vahvistaa ekologista
habitusta koskevan tutkimuksen (esim. Huddart Kennedy & Givens 2019) ndkemysta
siitd, ettd ympéristoystivélliset kulutusvalinnat ovat usein helpoimmin omaksuttavissa
kuluttajille, joilla on enemmaén resursseja ja siten mahdollisuus muuttaa ekologiset arvot

my0s nidkyviksi osaksi omaa eldméntapaansa. Second hand -kulutus ei ole kaikille
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ensisijaisesti arvovalinta, vaan monille my6s taloudellinen vélttdmattdmyys.
Pienituloisille kuluttajille kirpputorit ja kdytettyjen vaatteiden hankinta voivat merkitad
ekologisuuden lisdksi myos selviytymisstrategiaa rajallisten taloudellisten resurssien
puitteissa. Hyvituloisten kohdalla sama kulutustapa voi ndyttdytyd vapaaehtoisena ja
moraalisesti palkittavampana valintana. Tilloin sama kulutustapa tuottaa erilaisia
moraalisia ja symbolisia merkityksid riippuen kuluttajan asemasta, mikd vastaa myos
Bourdieun (1984) ajatusta siité, ettd maku ja kulutus toimivat sosiaalisen erottautumisen

vilinein.

Yhteishyvian artikkelissa (AS) ekologisuus kytketdédn erityisesti jakamiseen ja
lainaamiseen. Artikkelin esittimédn “vaarityylin” kerrotaan olevan “vastaisku
pikamuodille”. Tassd lainaaminen, vanhojen vaatteiden kdyttd ja niiden pitkdikdisyys
korostuvat vaihtoehtona kertakayttdiselle kuluttamiselle. Artikkelissa kuitenkin puhutaan
vaatetrendistd, joka on suosiossa juuri nyt. Lisdksi heti artikkelin loppuosassa tarjotaan
esimerkkejd uusista vaatteista, joita lukija voi ostaa omaksuakseen trendin. Tami
tarkoittaa, ettei trendi tarkoita ainoastaan kierrdtystd tai lainaamista, vaan sitd
toteuttaakseen on myo0s ostettava uusia tuotteita ja kulutus jatkuu. Vastuullisuus
kddnnetddn jilleen osaksi trendisyklin logiikkaa, jossa myos kriittisiksi tarkoitetut

kdytdnndt alistuvat muodin vaihtuvuudelle ja kulutuksen uusintamiselle.

“Jos vaarityyli kiinnostaa, kysy isoisdltdsi, olisiko hdnelld lainata sinulle ajatonta liivid,
ruutuhousuja  ja  solmiota. Tai vedd Voguen vinkkien — mukaisesti  pddllesi

vakosamettihousut, raitapaita, lippis ja ylisuuri takki. Viimeistele tyyli vanhoilla, vintage-

loafereilla.” (AS.)

Molemmissa  artikkeleissa ~ vastuullinen  kuluttaminen  esitetdédn  identiteetin
rakennuspalikkana, ei rakenteellisena muutoksena kulutuskulttuuriin. Kuluttaja voi
osoittaa yhtd aikaa hyvdd makua, trenditietoisuutta ja moraalista hyvyyttd. Yhteistd
aineistoille on se, ettd ne eivét problematisoi kulutuksen méarda, vaan siirtdvat huomion
kulutuksen tapaan. Vastuullinen kuluttaminen tarkoittaa oikeiden tuotteiden valitsemista,
el kuluttamisesta luopumista. Néin vastuullisuusdiskurssi toimii osana kulutuskulttuurin
uusiutumista, ja se tarjoaa kuluttajalle moraalisesti kestdvin tavan jatkaa esteettistd

kuluttamista ja naiseuteen liitettyd ulkondkotyota.


https://vogue.sg/eclectic-grandad-fashion-trend/
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Koska aineistoissa itse kulutuskulttuuria ei kyseenalaisteta, vaan my0s kestdviksu
brandityt kulutustavat esitetddn osana jatkuvan kulutuksen logiikkaa, on perusteltua
tarkastella myds kéytettyjen tuotteiden kuluttamisen eettisid vaikutuksia kriittisesti.
Aiemman tutkimuksen (Mizrachi & Sharon 2025) mukaan kiyttdytymisteoriat, kuten
moraalinen lisensointi, voivat heikentéé second hand -kulutuksen kestidvyyspotentiaalia.
Tama tarkoittaa, ettd eettiseksi koettu kulutus, kuten kdytettyjen vaatteiden ostaminen,
voi paradoksaalisesti johtaa kokonaiskulutuksen kasvuun, koska se oikeuttaa lisédostot tai

lieventdd niihin liittyvaa syyllisyyttd (Mizrachi & Sharon 2025).
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Téssid tutkielmassa olen tarkastellut markkinoiden ja median roolia sukupuolittuneiden
kulutusmallien sekd eettisyyspuheen tuottamisessa ja ylldpitdmisessd. Tavoitteena on
ollut ymmartda, millaisia esitystapoja media ja markkinointi luovat eettisyydestd samaan
aikaan kun kauneuteen ja muotiin liittyva kulutus niyttdytyy keskeisend osana naisten
eldméa. Tulosten perusteella perinteinen naisellinen kauneusihanne on saanut rinnalleen
vastuullisen ja eettisen kuluttajan ihanteen. Aiempi tutkimus (Shang & Peloza 2016) on
osoittanut, ettd eettisesti kuluttavia henkil6itd pidetddn usein feminiinisempind, mika
kytkee vastuullisuuden sukupuolittuneeseen arvomaailmaan. Median esityksissi
eettisyys liitetdén useimmiten kulutukseen itseensd. Erityisesti brandien eettisyyssivut

toimivat ennen kaikkea uusien ostosten oikeuttajina.

Kuluttajat ovat entisti tietoisempia valintojensa ymparistovaikutuksista (esim. Niiniméki
2010), ja brandien vastuullisuusviestintd voi tarjota heille moraalista lohtua ja hyvén
omantunnon kuluttamisen jatkamiselle. Naistenlehdissd puhe kirpputorildydoisti,
laadusta ja pitkdikdisyydestd kietoutuu samaan aikaan kausittaisten trendien
korostamiseen. Vaikka kuluttaja pyrkisi ostamaan vaatteita, jotka kestévit aikaa, eivit ne
valttamattd sdily trendien rytmissd pitkddn. Ndin vastuullisuusdiskurssi toimii osin
kulutusta ylldpitdvdnd voimana ja lupauksena paremmasta valinnasta, joka kuitenkin

sitoo kuluttajan jatkuvaan uusiutumisen logiikkaan.

Naisille esitetyt ja markkinoidut kuluttajuuden muodot néyttdavit tutkielman aineiston
perusteella liittyvdan pitkilti esteettisyyteen ja hyvdn ulkonddn ylldpitimiseen. Puhe
syksyn muoti- ja meikkitrendeistd kytkeytyy ylikulutuksen ilmidon ja esteettiseen tyohon.
Uutta ostamalla nainen pystyy sdilyttimaan hyvan ulkondkonsi ja pysymééin trendien
harjalla”. Nainen voi tehda néin kuluttamalla myds eettisiksi brandéttyjé tai second-hand

tuotteita.

Analyysini perusteella artikkeleissa ja bridndien vastuullisuusviestinndssd korostuu
alemmassa tutkimuksessa ilmenneet sukupuolittuneet kulutuskdytdnnot, kulutuksen
markkinoiminen identiteetin kautta seki naisten osuus eettisind vastuunkantajina. Naisille
esitetyt viestit oikeanlaisesta kuluttajuudesta ovat keskenéédn ristiriidassa sen perusteella,
ettd hyvian ja “trendikkddn” ulkonddén ylldpitdimiseksi naisilta odotetaan jatkuvaa

kulutusta joko uutena tai kirpputoreilta. Tutkimuksessa (esim. Blue 2018) on kuitenkin
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todettu, ettd ylikulutus on yksi merkittdvistd syistd maailman ympiristdongelmiin. Myos
kaytettyjen vaatteiden tai tavaroiden kuluttaminen on ylikulutusta, ja kuten Mizrachi ja
Sharon (2025) toteavat, kiytettyjen vaatteiden ostaminen voi jopa johtaa
kokonaiskulutuksen kasvuun. Naisille markkinoidun kuluttajaidentiteetin ja esteettisten

vaatimusten perusteella naisilta kuitenkin odotetaan jatkuvaa kulutusta tavalla tai toisella.

Kaikissa aineistoissa toistuu tutkimusten (esim. Eisend 2010; Grau & Zotos 2016; Eisend
2019; Davies 2025) esittdmé ajatus sukupuolistereotypioista markkinoinnin vélineend.
Aineistoissa naiset nahddan kauneuden ja moraalisen vastuun kantajina, mika ohjaa heiti
kohti tietynlaisia kulutusvalintoja. Tutkielman tulokset tukevat ndkemystd siitd, ettd
kuluttajien identiteettiprojektit ovat sidoksissa markkinoiden tuottamiin kuluttaja-
asemiin. Kuten Zahradka ja Sedlakova (2012) korostavat, markkinat tarjoavat valmiita
kuluttajuuden késikirjoituksia, joita yksilot voivat omaksua ja joiden kautta he rakentavat
identiteettidéin. Aineistossa ndméd kuluttaja-asemat ndyttdytyvit valinnanvapautena,
vaikka ne tosiasiassa uusintavat sukupuolittuneita normeja ja kulutusvetoisen talouden
rakenteita. Tdma osoittaa, ettd kulutuskulttuurin logiikka ldpdisee myos eettisen ja

vastuullisen kulutuksen muodot.

Tamén tutkielman rajoitteet liittyvdt sen metodologiaan ja aineiston rajallisuuteen.
Aineiston koostuessa vain kymmenestd artikkelista ja markkinointitekstistd, ei se
mahdollista laajoja yleistyksid koko suomalaiseen media- tai markkinointikenttdén, vaan
tarjoaa ndytteitd siitd, miten naiseutta, kulutusta ja vastuullisuutta voidaan esittda.
Tutkielman tavoitteena ei ole ollut aineistojen méérillinen edustavuus, vaan diskurssien
ja representaatioiden laadullinen tarkastelu. Aineisto keskittyy suomenkieliseen media-
aineistoon sekd Suomessa toimivien tai suomalaisille kuluttajille suunnattujen
kansainvilisten brandien viestintddn. Vaikka osa brindeistd toimii globaaleilla
markkinoilla, tuloksia on tulkittu suomalaisesta kulttuurisesta ja yhteiskunnallisesta
kontekstista kdsin. Taméd rajaus rajoittaa tulosten sovellettavuutta muihin maihin ja
kulttuureihin, joissa kulutuskulttuurin, sukupuoliroolien ja vastuullisuuspuheen

merkitykset voivat rakentua toisin.

Tutkielma tarkastelee kulutusta ja vastuullisuutta nimenomaan median ja markkinoinnin
tuottamien esitysten tasolla. Se ei ota kantaa siithen, miten yksittiiset kuluttajat tulkitsevat
viestejd tai millaisia todellisia kulutuskaytdntdja he tekevét arjessaan. Diskurssianalyysi

kohdistuu tekstien ja kuvastojen tuottamiin merkityksiin, ei kuluttajien omiin
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kokemuksiin. Tutkielma ei siis pyri kuvaamaan kulutuskéyttdytymistd empiirisesti, vaan

sitd, millaisia ihanteita, normeja ja odotuksia media ja markkinointi kulutukseen liittavit.

Aineiston valinta on tehty tarkoituksenmukaisella otannalla, mika tarkoittaa, ettd mukaan
on valittu erityisesti sellaisia aineistoja, joissa kauneuden, vastuullisuuden ja naiseuden
teemat ovat selkedsti ndkyvissd. Tdma rajaus tukee tutkimuskysymyksiin vastaamista,
mutta sulkee ulkopuolelle muunlaisia kuluttajuuden ja sukupuolen esittimisen tapoja,
jotka voisivat tidydentdd kokonaiskuvaa. Lisdksi tutkielmani tulkinnat perustuvat
véistimattd itse tekemiini analyyttisiin valintoihin. Diskurssien nimeéminen, rajaaminen
ja tulkinta ovat aina osittain subjektiivisia, vaikka analyysi nojaakin aiempaan
tutkimukseen. Toisen tutkijan tekemi analyysi voisi painottaa aineistosta toisenlaisia

teemoja.

Tutkielman rajoitteista huolimatta se tarjoaa perustellun tulkinnan siitd, miten
sukupuolittuneet kulutusihanteet ja vastuullisuuspuhe kietoutuvat yhteen suomalaisessa
media- ja briandiviestinndssd. Tulevaisuudessa tutkimusta voitaisiin laajentaa ja ilmiota
voitaisiin tarkastella esimerkiksi laajemmalla aineistolla, jolloin voitaisiin ottaa
analyysissa huomioon esimerkiksi my0s sosiaalisen median alustoilla tapahtuva
markkinointi ja viestintd. Liséksi ilmi6té voitaisiin tutkia eri kulttuurisissa konteksteissa

tai kuluttajien omien kokemusten kautta.
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LIITE 1: AINEISTOT

Al: https://www.is.fi/menaiset/tyyli/art-2000011337122.html
"Syksyn keskeisimmdit trendit — 21 kuvaa, jotka ndhtydsi voit sanoa olevasi kartalla”

A2: https://yhteishyva.fi/muoti-ja-kauneus/tama-on-syksyn-suosituin-vari-asusteissa-
kavyta-nai/4AaPkh29kynVTO0jgalbi5SB/a
"Tdmd on syksyn suosituin vdri asusteissa — kdytd ndin ja nédytd hyvdltd”

A3: https://yhteishyva.fi/elama/toasty-makeup-on-talven-ihanin-meikkitrendi-ja-se-
/0Xd2dcG64Nyy2Dhh4SK2F/a
"Toasty makeup on talven ihanin meikkitrendi ja se sopii kaikille”

A4: https://www.is.fi/menaiset/tyyli/art-200001 1480144 .html
” Kaikki kirppikseltdi! Ndin ihanalta second hand -muoti néyttdd nyt — 8 asua
Kierrdtetyistd vaatteista syntyy helposti koko tyyli.”

AS: https://yhteishyva.fi/elama/tasta-vaatetrendista-tykkaavat-kaikki-mukava-
paall/3tYuF9AT7vHzn5XtdYhG5o/a

" Tdstd vaatetrendistd tykkddvit kaikki! Mukava pddlld ja ekologinen

Keneltd sukulaiselta voit lainata syksyn trendikkdimmdit vaatteet? Nyt kylld ylldtyt!”

AG6: https://www.lindexgroup.com/vastuullisuus/
Lindex Groupin vastuullisuussivusto

A7: https://www.garnier.fi/tietoa-garnierista/green-beauty
Garnierin vastuullisuussivusto

AS8: https://www.kappahl.com/fi-fi/kestava-kehitys?utm source=chatept.com
KappAhl vastuullisuussivusto

A9: https://www.dove.com/fi/stories/campaigns.html
Dove -kampanjat

A10: https://www.loreal.com/fi-fi/nordics/pages/commitments/I-oreal-for-the-future/
”L’Oréal panostaa vastuullisuuteen yhteistyossd ruotsalaisten tutkijoiden kanssa”
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