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Circular economy as a current topic has recently been taken up by companies in their communication about
corporate social responsibility. In this article, the discursive construction of circular economy is studied in
the context of a clothing company’s CSR communication. The tensions of responsible business and con-
sumption in the fashion industry become apparent when a fast fashion company uses circular economy as
a framing of sustainability and draws from a discourse of slow fashion in its CSR communication. This
study sheds light on how an organization negotiates these tensions through its sustainability report and
social media communication. The meaning making of circular economy is analyzed through a discourse
analysis focusing on the different representations and subject positions connected to the theme. The study
shows that circular economy is constructed as representations on different levels — as societal change, a
business model, and a form of consumption — which position the organization as a part of change and as
an enabler, while the consumer is positioned through a discourse of responsibilization.

Avainsanat: Kiertotalous, muotiteollisuus, vastuullinen kuluttajuus, vastuuviestinta

1 Johdanto

Vaatetusala yhtend maailman saastuttavimpana teollisuudenalana on viime aikoina nous-
sut vastuullisuuskeskustelussa erityisesti esiin. Varsinkin pikamuoti saa osakseen kritiik-
kia yhteiskunnallisessa keskustelussa, jossa toisiaan haastavat jatkuvaan kasvuun perus-
tuva kulutuskulttuuri ja pyrkimys kestavaan kehitykseen. Kestavyys vaateteollisuudessa
liittyy seké suunnittelun ja tuotannon etté liiketoiminnan tapoihin: miten niissé kaytetéan
resursseja ja miten ne osaltaan vaikuttavat kuluttamisen kaytantéihin (Niiniméki 2015:
1). Kiertotaloudessa tahdataan kestavaan ja suljettuun systeemiin, jossa vaatteen kéyt-
toika ja materiaalien arvon sailyminen pitenevét (Niiniméki 2018: 17). Niin vaatteiden
tuottamisen kuin kuluttamisenkin Kkiihtyvélle vauhdille on tarjottu vaihtoehdoksi ajatusta
hitaasta muodista, jossa Kierto hidastuu ja laatu nousee maaraa tarkeammaksi (Fletcher
2010).

Vastuuviestintd on olennainen osa organisaation ja ympardivan yhteiskunnan vélisté vuo-
rovaikutusta: vastuuviestinnélld organisaatiot yhtéalta perustelevat olemassaoloaan, vas-
taavat yhteiskunnallisiin paineisiin ja toisaalta merkityksellistavat itseddn ja vastuulli-
suuttaan (ks. Crane & Glozer 2016: 1224). Vastuullisuuskeskustelussa puhutaan yrityk-
sien roolin ohella my6s kuluttajien vastuullisesta kulutuskayttaytymisesta. Vastuuvies-
tinnallaan organisaatiot ottavat osaa merkitysneuvotteluun vastuullisesta kuluttajuudesta
—samalla, kun organisaatiot rakentavat itselleen vastuullista toimijuutta, ne tarjoavat sitéa
myos kuluttajalle (Caruana & Crane 2008: 1495-1496).
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Yh& useammat yritykset artikuloivat pyrkimyksidan soveltaa kiertotalouden mallia stra-
tegioissaan, liiketoimintamalleissaan ja toiminnoissaan matkalla kohti kestavampaa tule-
vaisuutta (Jones & Comfort 2017: 1-3). Vastuuviestinndlladn organisaatio maérittelee,
mité kiertotalous sille tarkoittaa (Stewart & Niero 2018). Monet téllaiset maarittelyt jaa-
vét kuitenkin pyrkimysluonteisiksi, jos trendisana otetaan kdyttoon sen itsensé vuoksi
(Jones & Comfort 2017: 3). Kiertotalous vaatii perustavanlaatuista systeemitason muu-
tosta ja sen kayttdminen 10yhané kasitteend erityisesti kestavan kehityksen yhteydessé voi
olla ”vaarallista”: riskind on, ettd se nayttaa viherpesulta eli pyrkimykselta kiillottaa ku-
vaa yrityksen toiminnasta (Sauvé, Bernard & Sloan 2016: 54).

Vaateteollisuuden vastuuviestintad on viime vuosiin asti tutkittu suhteellisen véhén siihen
nahden, miten paljon aihe on herattanyt keskustelua. Usein tutkimuksissa on tarkasteltu
kuluttajien ndkemyksid ja asenteita viestinnan edeltdjind, eik& varsinaisesti viestinta it-
sessddn kuluttajille suunnattuna (White, Nielsen & Valentini 2017: 387). Kattavampaa
tutkimusta on peréénkuulutettu vaateteollisuuden perustavanlaatuisista vastuullisuuden
ristiriitaisuuksista, kuten kulutuskulttuurin yllapitamisesta ja halvan tydvoiman hyvaksi-
kayttdmisesté taloudellisen voiton eteen, kun samalla tavoitellaan legitimaatiota vastuul-
lisuudesta viestimisell& (White ym. 2017: 390). Muotiala jénnitteineen on tunnistettu re-
levanttina tutkimuskohteena my0s organisaatiotutkimuksessa (Korica & Bazin 2019).

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten vaateyritys diskursiivisesti rakentaa ja
merkityksellistdd kiertotaloutta ja miten siihen liittyva merkitysneuvottelu vélittyy vas-
tuuviestinndssa. Analyysissa tarkastellaan, miten vaateyritys neuvottelee kiertotaloudesta
yhtend vastuullisuuden kehyksend ja pyritdan tunnistamaan jannitteitd, joita kiertotalou-
den ja vastuullisuuden valiset ristiriidat vaateteollisuuden kontekstissa aiheuttavat. Huo-
mio kohdennetaan erityisesti viestinndssa rakentuviin Kiertotalouden representaatioihin
ja organisaation ja kuluttajan toimija-asemiin.

2 Teoreettinen viitekehys

Artikkeli ammentaa kriittisen diskurssintutkimuksen, kulttuurisen kulutustutkimuksen ja
vastuuviestinnan tutkimuskentistd, joiden polttopisteesta kasin tarkastellaan vastuullisen
yritystoiminnan ja kuluttamisen merkityksia. Kiertotalous nahdaén téssa ideaalina, mal-
lina ja pyrkimyksend, jota diskursiivisesti rakennetaan vastuuviestinnan kautta.

2.1 Kiertotalous muotiteollisuudessa

Kestéava kehitys, Kiertotalous ja hidas muoti kasitteellistavat tassa tutkimuksessa vastuul-
lisuutta vaateteollisuuden kontekstissa. Siind, missa yhteiskuntavastuu perinteisesti poh-
jataan kestévén kehityksen kolmeen — taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen — ulot-
tuvuuteen ja tavoitteeseen turvata tuleville sukupolville hyvéat elamisen mahdollisuudet
(YK 2020), kiertotalous voidaan ndhda uudenlaisena lahtokohtana, jonka yritykset ovat
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ottaneet osaksi vastuullisuusdiskurssiaan. Hidas muoti taas viittaa kokonaisvaltaisem-
paan muodin systeemin uudelleenajatteluun.

Kiertotalous voidaan mééritelld “uusiutuvaksi systeemiksi, jossa materiaalien k&yttoa, ja-
tettd ja pé&astja minimoidaan hidastamalla, kaventamalla ja sulkemalla materiaali- ja
energiakiertoja” (Geissdoerfer, Savaget, Bocken & Hultink 2017: 759). Kestavén kehi-
tyksen ja kiertotalouden kasitteet eroavat toisistaan esimerkiksi niihin liittyvan ajallisuu-
den ja toimijuuden kohdalla: siind, missa kestava kehitys on ajallisesti rajoittamatonta ja
koskee kaikkia sidosryhmid, kiertotalous pohjautuu suljetun kierron ajatukseen ja foku-
soituu usein yrityksiin ja valtioiden tasolle (Geissdoerfer ym. 2017: 764). Kiertotalou-
dessa painotetaan usein taloudellista ulottuvuutta ja ymparistotekijoita sosiaalisten vai-
kutusten ja&dessa taka-alalle, ja kiertotalous on kirjallisuudessa nahty esimerkiksi kesta-
van kehityksen ehdottomana edellytyksené tai yhtend mahdollisuutena (ks. Geissdoerfer
ym. 2017: 755-766). Toisaalta n&ita kasitteitd ei vélttaméatta haluta rinnastaa, vaan se-
koittumisen vélttdmiseksi pitéda ne tiukemmin erilldén (Sauvé ym. 2016: 54).

Vaateteollisuudessa kiertotalous tahtaa vaatteen kayttoidn pidentamiseen sekéd materiaa-
lien ja tuotteiden arvon sailyttdmiseen mahdollisimman pitkd&n (Niinimaki 2018: 17).
Kiertotalouden keinoja ovat esimerkiksi kestdva suunnittelu, huolto, kunnostaminen, uu-
siokaytto ja kierréatys (Geissdoerfer ym. 2017: 759). Niiniméen (2018: 17-18) mukaan
kiertotalouden elinkaariajattelu vaatii systeemisen nakemyksen muodista kaikkine toimi-
joineen: systeemiin kuuluvat niin suunnittelijat, tuottajat, tavarantoimittajat, kauppa ja
kuluttajat kuin tutkijat, teollisuus, rahoittajat ja paattajatkin. Kiertotalous tarvitsee kaik-
kien sidosryhmien yhteisty6td, mutta myos rohkeita kokeiluja ja edelldkavijoina toimivia
yrityksia (Niinimaki 2018: 32). Nykyisessa pikamuodin lineaarisessa systeemissé suun-
nittelu, valmistus, myynti ja poisheitto tapahtuvat nopeasti, ja toiminnassa keskitytaan
kapeaan osaan. Kiertotalous edellyttadkin uudenlaista strategista ja tulevaisuuteen katso-
vaa ajattelutapaa kaikessa yrityksen toiminnassa (Niiniméki 2018: 15, 20).

Hitaalla muodilla tarkoitetaan laajasti ottaen suunnittelemista, tuottamista, kuluttamista
ja elamistd paremmin ottamalla huomioon ympéristd ja sosiaalinen kestavyys (Fletcher
2007). Hidas muoti semanttisella tasolla on pikamuodin vastakohta, mutta Fletcherin
(2010) mukaan ero on perustavanlaatuisempi kuin ”vain” vastakkainen: hidas muoti vaa-
tii kokonaan uudenlaisen lahtékohdan ja talousmallin, joka ei voi tahdaté jatkuvaan ta-
loudelliseen kasvuun materiaalimaaraa lisaamalla. Hidas muoti vaatii korkean tason sys-
teemin muutoksen, eikd sitd tulisi ndhda markkinointikeinona tai vahan uudelleen suun-
nattuna versiona nyKyisista kaytannoista (Fletcher 2010: 263).

Muotiteollisuuden systeemissé tuotanto ja kuluttaminen ovat erityisen laheisessé suh-
teessa toisiinsa (Korica & Bazin 2019: 1488-1489). Pikamuoti on halpaa, mika on johta-
nut paitsi vaatteiden kayttdian lyhentymiseen myods impulssiostojen méaaran kasvuun, jol-
loin joitain vaatteita ei valttamatta k&ytetd koskaan (Niinimaki 2011: 28). Vaihtoehdon
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pikamuodin kuluttamiselle tarjoaa kiertotalouden ajatusmalliin nojaava tiedostava kulut-
taminen, jossa huomio Kiinnitetédan vaatteiden kayttamiseen pidempaén, niiden hyvéén
huoltoon sek& pienempadn ja harkitusti koottuun vaatekaappiin (Niiniméki 2018: 18-20).
Tahan myos hitaan muodin ajatus tahtad: vaatteiden laadun korostamiseen mééran sijaan
ja tiedostavaan kulutuskayttaytymiseen (Fletcher 2007).

2.2 VVastuuviestinta

Vastuuviestinnélld organisaatio yhtd aikaa merkityksellistdaa vastuullisuutta itselleen ja
kertoo toimintansa vastuullisuudesta monenlaisille sidosryhmille, joilla on paitsi kasvava
tietoisuus kestavyyden globaaleista ongelmista myds erilaisia odotuksia siitd, millaista
vastuullisen toiminnan tulisi olla ja miten siita pitaisi viestid (Johansen & Nielsen 2011:
204-205). Yritysvastuun késitteen epadmaéardisyydestd seka sidosryhmien erilaisista,
usein ristiriitaisista odotuksista on nahty kumpuavan organisaatioihin yhdistetty tekopy-
hyys (Christensen, Morsing & Thyssen 2010) ja vastuuviestintéan liitetty tarkoitukselli-
nen monitulkintaisuus (strategic ambiguity) (Guthey & Morsing 2014: 556). Tarkoituk-
sellinen monitulkintaisuus on vaateteollisuudessa nakynyt viime aikoina esimerkiksi vaa-
teketjujen erityisista vastuullisista mallistoista viestimisessd, kun epamadraiseksi jaa,
mika kestavaksi kuvaillusta mallistosta tekee sellaisen (ks. Bain 2019).

Usein vastuuviestinta heréttaa skeptisyyttd, kun sanojen ei nahda vastaavan tekoja. Yri-
tysten puhetta yhteiskuntavastuusta voidaan kuitenkin tarkastella my6s pyrkimyspuheena
(aspirational talk) (Christensen, Morsing & Thyssen 2013), joka voi ja saa olla my6s
moniaanistd (Christensen ym. 2010). Christensenin ja muiden (2013) mukaan pyrkimys-
puheella organisaatiot ilmaisevat ideaaleja ja aikomuksia — muotoilevat maaritelmia, pe-
riaatteita ja visioita. Viestinnan konstitutiivisesta nakokulmasta pyrkimyspuhe yhtéaalta
rakentaa organisaatioita, mutta myos itsessadn edesauttaa positiivista sosiaalista muu-
tosta, vaikka sanat eivat suoranaisesti kaantyisikédan organisaation kaytannoiksi: ristirii-
dat sanojen ja tekojen vélilla voivatkin olla edellytys sille, ettd yhteiskuntavastuun alu-
eella tapahtuu kehitysta (Christensen ym. 2013: 373-376). Pyrkimyspuhe voidaan ndhda
luonteeltaan intertekstuaalisena, koska se rakentaa suhteita organisaation eri tekstien va-
lilla esimerkiksi asettamalla odotuksia sen suhteen, miten yhdessa tekstissa esitettyjen
pyrkimyksien kerrotaan materialisoituneen myéhemmissa teksteissa (Penttila 2020: 88).

Vastuuviestinnélld on erilaisia kanavia ja tehtdvid. Vastuuraportit eivat tavoita kaikkia
sidosryhmid, vaan esimerkiksi kuluttajia voidaan paremmin tavoittaa ja osallistaa sosiaa-
lisen median kautta (Du, Bhattacharya & Sen 2010: 13-14). Vastuuraporteissa kerrotaan
paitsi edellisen vuoden toiminnasta, myds rakennetaan tulevaisuudenkuvia. Tulevaisuu-
teen viittaavien ilmaisujen voidaan nahda diskursiivisesti rakentavan positiivista kuvaa
organisaation identiteetista ja suhteesta sidosryhmiin seka legitimaation vélineena (Bondi
2016: 58, 63). Sosiaalisen median vastuuviestintaan taas liitetddn usein kaksisuuntainen
vuorovaikutus ja suhteiden luominen (Etter 2013: 606).
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Yritykset rakentavat ja merkityksellistavat vastuuviestinnallaan myos kuluttajan vastuul-
lisuutta (Caruana & Crane 2008). Kulttuurisen kuluttajatutkimuksen ndkokulmasta kulut-
tajat diskursiivisesti rakennetaan antamalla heille tietynlainen toimijuus, johon liittyy tie-
tynlaisia olemisen ja toiminnan tapoja ja kaytantéja (Moisander 2005: 40). Kulutustutki-
muksen piirissa on kiinnitetty huomiota erityisesti eettisen kuluttamisen yksiloa vastuul-
listavaan diskurssiin (Pecoraro 2016: 39; ks. esim. Giesler & Veresiu 2014). Kuluttajan
rooli t&ssé suhteessa on néhty ristiriitaisena, kun tietoinen kuluttaja haluaisi tehda vas-
tuullisia valintoja, mutta hanelld ei ole siihen tarvittavia tytkaluja ja tietoa (Markkula &
Moisander 2012: 114-116).

3 Aineisto ja menetelma

Tutkimuksen aineistona on Ruotsissa perustetun, nykyisin Stockmannin omistaman nais-
ten- ja lastenvaateyritys Lindexin vastuuraportti vuodelta 2018 ja Instagram-julkaisuja
aikavélilld 24.1.2019-17.1.2020. Sek& vastuuraportti ettd Instagram-julkaisut ovat eng-
lanninkielisid. Lindexin verkkosivuilla saatavilla oleva kestavén kehityksen raportti (sus-
tainability report) on 83 sivua pitkd ja rakennettu perinteisen vastuuraportin mallin mu-
kaisesti. Yritys hyodynt&a vastuuviestinngsséan raportoinnin liséksi sosiaalisen median
kanavia, joista tassa tarkasteluun otetaan yrityksen aktiivisesti kdyttdma Instagram ja sen
lindexofficial-tili. Instagramissa kyseisenda ajankohtana on vahvasti esilla Your Smart
Wardrobe -kampanja, jonka teemoja téssé tarkastellaan kiertotalouden nakdékulmasta.

Menetelmana hyodynnetdan teemoittelua ja tekstianalyysia diskurssianalyysin viiteke-
hyksessd. Vastuuraportista poimittiin kiertotalouteen liittyvat osat sanahakua kéyttaen,
mutta raporttia luettiin tarkemmin my6s kokonaisuutena, jotta huomioon otettaisiin sel-
laisetkin kohdat, jotka eivat sanatasolla sisalla kiertotalouden kasitteita. Instagramista
poimittiin vastuuviestinnaksi tulkitut julkaisut (126 julkaisua), jonka jalkeen aineistoon
valikoitiin Kiertotalouden teemaan liittyvat julkaisut (97 julkaisua). Teemoittelu Kiertota-
louteen liittyvista julkaisuista pohjattiin teoriaan seké vastuuraportin sisaltéihin (ks. kier-
totalouden osatekijat Kuvassa 1).

Kiertotalouden merkityksellistymistd analysoidaan kriittisen diskurssintutkimuksen ke-
hyksessd, jossa analyysi Kiinnitetddn laajempaan kontekstiin ja keskusteluun vaatealan ja
kuluttajien vastuullisuudesta. Faircloughin (1995: 96-98) kriittisen diskurssianalyysin
mallissa diskurssia analysoidaan kolmella tasolla: teksting, diskursiivisina kaytantdina
seka sosiokulttuurisina kéytantdina. Analyysissa aineistosta tunnistetaan ensin paateemat
ja sitten tietty nakokulma, josta késin niita kuvataan (ks. Fairclough 2003: 129). Nain
voidaan tunnistaa diskursseja, joilla tarkoitetaan tassa enemmaén tai vahemman vakiintu-
neita merkityksellistimisen tapoja (ks. Pietikdinen & Mantynen 2009: 27). Huomio koh-
dennetaan analyysissa erityisesti diskursseissa rakentuviin representaatioihin ja toimija-
asemiin.
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Diskurssit representoivat todellisuutta tietynlaiseksi kuvaamalla, miten asiat ovat tai mi-
ten niiden pitdisi olla (Fairclough 2003: 207). Representaatiot liittyvat esimerkiksi siihen,
millaisia syy-seuraussuhteita asioilla esitetdan olevan ja millaisiin arvojarjestelmiin nii-
den ndhd&én perustuvan (Pietikdinen & Mantynen 2009: 53). Diskurssit paitsi konstruoi-
vat tietynlaisia entiteettejd (esimerkiksi “kansalaisuus’), ne myQgs positioivat ihmisia so-
siaalisina subjekteina tietyll& tavalla (Fairclough 1992: 3-4). Toimija-asemilla tarkoite-
taan kussakin diskurssissa avautuvia toimintaulottuvuuksia, kuten toiminnan ehtoja, ra-
joituksia ja mahdollisuuksia (Burr 1995: 97-100).

Diskurssintutkimuksen peruslahtokohdat liittyvat laajempaan teoreettiseen viitekehyk-
seen sosiaaliseen konstruktionismiin, jossa olennaista on sosiaalisen todellisuuden ja
merkityksien rakentumisen tarkastelu (Pietik&inen & Mantynen 2009: 12). Diskurssintut-
kimuksen nédkékulmasta maailman merkityksellistdminen ja toisaalta sosiaalisen todelli-
suuden rakentuminen tapahtuvat kielen avulla (Pietikdinen & Mantynen 2009: 12-14,
26-28). Diskurssintutkimuksen kehyksessa yhteiskuntavastuu — ja yhta hyvin kiertota-
lous — voidaan tulkita sosiaaliseksi rakenteeksi, jota tuotetaan ja yllapidetaéan kielenkay-
ton avulla (ks. Siltaoja 2009: 193).

4 Kiertotalouden teema ja representaatiot vastuuviestinnassa

Vaateyrityksen puhetta kiertotaloudesta tarkastellaan tassa artikkelissa vastuuviestinnan
valittamana virallisessa vastuuraportissa ja sosiaalisen median julkaisuissa. Vastuurapor-
tissa Kiertotalous saa heti alun Our context -osiossa oman alaotsikon Circular economy,
mika vahvasti asettaa sen yhdeksi vastuullisuuden ja vastuuviestinnan lahtokohdaksi.
Vastuutyotéd kuvataan osiossa elinkaariajattelun kautta, jonka mukaan mygs itse vastuu-
raportti on jasennetty:

”At Lindex we work with sustainability from a lifecycle perspective, from design to reuse and
recycling. In this report, the description of our sustainability progress is based on this lifecycle.”
(Lindex sustainability report)

Vastuuraportissa kiertotaloutta vaatteen elinkaarena, joka alkaa suunnittelusta ja paattyy
uusiokayttoon tai Kierratykseen, kuvataan kuviolla, joka nékyy kuvakaappauksena Ku-
vassa 1. Kuvion voidaan tulkita ilmentdvan kiertotalouden mallia kahdella tasolla: yh-
taalta jarjestelmaa kokonaisuutena — koko elinkaaren kattavana suljettuna systeemind —
ja toisaalta eri osatekijoina, joista vaatteen elinkaari muodostuu. Vastuuraportissa kierto-
talous kasitteellistyy molemmilla tasoilla, ja raportin paédotsikot etenevat kuvion osateki-
joiden mukaan, joista jokaista kasitelladn yksityiskohtaisesti omissa luvuissaan. II-
mauksella circular viitataankin raportissa moniin asioihin: economy, business model,
fashion system, approach, design ja way of working. Lisaksi kdytetddn ilmaisuja circula-
rity ja closing the loop.
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Kuva 1. Kiertotalouden systeemi ja osatekijat vastuuraportissa (Lindex sustainability
report)

Instagramissa kiertotalouteen ei eksplisiittisesti viitata. Teoreettiseen viitekehykseen ja
vastuuraportin jasennyksiin peilaamalla voidaan kuitenkin havaita, ettd myos Instagram-
viestinndssd ammennetaan kiertotalouden teemasta ja osatekijoista. Instagramissa osate-
kijané painottuu erityisesti kuviossa (ks. Kuva 1) esitetyn kierron loppuosa eli kuluttajan
toiminta. Instagramissa esiintyvat my6s suunnittelun, materiaalien ja uusiokaytén/kierra-
tyksen osatekijat, mutta nekin esitetddn kuluttajan ja valmiin tuotteen nékdkulmasta:
siind, missa vastuuraportissa esimerkiksi kierratysmateriaalin matka kuvataan kaikkine
vaiheineen, on Instagramissa esilla vain lopullinen kulutuksen kohde.

Y114 esitellyista aineistossa esiintyvista teemoista kasin analyysissa tunnistetaan kiertota-
louden representaatioita, kun Kiertotaloutta kasitelldén eri nakokulmista. Analyysissa tun-
nistetut kiertotalouden representaatiot on kuvattu Kuviossa 1, joka ilmentéa kiertotalou-
den merkityksellistymista aineistossa kolmen tasoisena ilmioné: yhteiskunnallisena muu-
toksena, talouden mallina ja kuluttamisen muotona. Kiertotalous yhteiskunnallisena muu-
toksena on ympyrén uloin taso, johon suhteessa kiertotaloutta talouden mallina ja kulut-
tamisen muotona hahmotetaan. Kiertotalouden jénnitteet vastuuviestinndssa sen eri ka-
navissa tulevat esiin eri tasojen vuorovaikutuksena: esimerkiksi kiertotalous kuluttamisen
muotona -representaatiossa kuluttaminen voidaan tulkita edellytyksena talouden mallille,
ja kiertotalous talouden mallina -representaatiossa taas toisinpain.
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Kuvio 1. Kiertotalouden representaatiot aineistossa

4.1 Kiertotalous yhteiskunnallisena muutoksena ja talouden mallina

Kiertotalous representoituu erityisesti vastuuraportissa yhteiskunnallisena muutoksena ja
talouden mallina. Yhteiskunnallisena muutoksena kiertotalous asetetaan osaksi laajem-
paa kontekstia. Kiertotalous pohjataan esimerkissé (1) yhteiskuntavastuun ja kestavén ke-
hityksen ulottuvuuksiin: siind systeemitason muutos, joka yhdistéa taloudelliset, sosiaa-
liset ja ymparistoon liittyvat ulottuvuudet, on edellytys sille, ettd voidaan siirtyd kohti
kiertotaloutta talouden mallina.

(1)  We need a system-level change to a more holistic approach that equates economic aspects
to social and environmental ones. This system-level change is essential in enabling more
circular business models to change ways of working from linear to circular. (Lindex sus-
tainability report)

Kiertotaloutta talouden mallina kehystetdan yritystoiminnan nakékulmasta eri tasoilla.
Esimerkissé (2) nakékulmana on teollisuudenala, jonka jatkuvuudelle kiertotalouden ta-
lousmalli ndyttaytyy edellytyksend. Tassé kiertotalous merkityksellistyy riskinhallintana
ja strategiatekijand, jolla turvataan tulevaisuus yhtaalta teollisuudenalan ja toisaalta ym-
pariston kannalta, koska vaateteollisuus on samaan aikaan riippuvainen luonnonvaroista
ja kéayttaa niita paljon.

(2)  Climate change and water scarcity are some of the biggest risks for our industry which is

highly dependent upon and consumes a lot of resources. We need to move towards a circular
economy where resources are used in the best way. (Lindex sustainability report)

Kiertotalouden talousmalli merkityksellistyy myds yrityksen kaytdnndn toiminnan ta-
solla, missd olennaista on suljettuun kiertoon perustuva talousmalli lineaarisen sijaan.
Yrityksen toimintoina se nayttaytyy seka pienempina osatekijoina, kuten kierrattamisena,
etta laajemmin materiaalikiertojen sulkemisena. Vastuuraportissa kasitellaan esimerkiksi
myymaldisséd syntyvan pahvi- ja muovijatteen kierrattamistd myymaldissa yhtena Kierto-
talouden osatekijana, ja tavoitteeksi asetetaan kaiken jatteen kierrattdminen organisaation
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omissa toiminnoissa. Esimerkissa (3) taas esitetdan pitkan aikavélin tavoite, jolla organi-
saatio pyrkii ottamaan osaa kiertotalouteen isommassa mittakaavassa. Kiertotalouden ta-
lousmallia kohti kuljetaan lisaédmalla uusiokayttoa ja kierrattamista, jotta suljetun kierron
materiaalien osuutta omissa tuotteissa voitaisiin kasvattaa. Tavoite laajemmasta materi-
aalikiertojen sulkemisesta nayttaytyy haasteellisena saavuttaa; téssé kaikki langat eivét
ole yrityksen omissa kasissa. Erilaisten tavoitteiden artikulointi voidaan ndhda pyrkimys-
puheena (ks. Christensen ym. 2013), jolla organisaatio paitsi asettaa askelmerkkejé kohti
kiertotaloutta itselleen, myo6s tuo pyrkimykset esiin sidosryhmille.

(3)  Our long-term ambition is to contribute to increased reuse and recycling on such a large
scale that in the long run we can use closed-loop fibres and material to a greater extent in our
products. We have a long way to go to close the loop and there are challenges in the recy-
cling of textiles for new consumer products. (Lindex sustainability report)

Kiertotalous ei istu ongelmitta vaateketjun liiketoimintamalliin, mika nayttaytyy vastuu-
viestinndssé jannitteind, jotka ilmeisimmin tulevat esiin, kun muuten yksiéaniseen vas-
tuuraporttiin tuodaan organisaation ulkopuolisia &anié haastattelujen kautta. Yhdessa tal-
laisessa on haastateltu kiertotalouden asiantuntijoita, joiden kanssa yritys teki yhteistyota
kierratysmateriaaleista valmistetun malliston suunnittelussa. Esimerkissa (4) asiantuntijat
tuovat esiin kiertotalouden satunnaisen hyddyntamisen tavan ongelmallisuuden vaatete-
ollisuudessa ja perdankuuluttavat moniulotteisempaa lahestymistapaa, jossa tuottavuus ei
ole ainut toiminnan motiivi. Katkelma nayttaytyy merkitysneuvotteluna kiertotalouden
legitiimista toteuttamisesta sekd laajemmassa vaateteollisuuden kontekstissa etté tilanne-
kontekstissaan, koska téssé kyseessa on juuri yksittainen kokeiluluonteinen mallisto.

(4)  Circularity in the textile industry needs to be large scale rather than pilots and occasional
collections, which will require more multi-dimensional revenue models, rather than only
being profitable in selling new products. (Lindex sustainability report)

Toinen jannitteitd aiheuttava teema liittyy vaateteollisuuden pitkiin tuotantoketjuihin,
joissa tuotteiden kuljetus on ongelmallista, etenkin kun tuotanto tapahtuu halvan tyovoi-
man maissa. Vastuuraportissa korostetaan, etta yritys ei omista tehtaita, vaan tekee yh-
teistyotd monien eri tavarantoimittajien kanssa ympéri maailmaa. Asiantuntijat tuovat
haastattelussa kuitenkin esiin ndkemyksensé siitd, ettd tuotteiden kuljettaminen edesta-
kaisin tuotantomaista on itse asiassa ristiriidassa kiertotalouden tavoitteen kanssa.
Vaikka naihin ndkemyksiin ei organisaation osalta erikseen oteta kantaa, voidaan moni-
aanisyys kuitenkin nahda positiivisena asiana, joka mahdollisesti edistaa lapinakyvyyttéa
ja luotettavuutta (ks. Christensen ym. 2010) — ainakaan ndista asioista ei taysin vaieta,
vaan erilaisia ndkdkulmia tuodaan keskusteluun.

4.2 Kiertotalous kuluttamisen muotona
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Vastuuraportissa kiertotalous kuluttamisen muotona merkityksellistyy laajemman kulu-
tuskulttuurin ndkdkulmasta. Esimerkissa (5) nykyiset kulutustottumukset ndhdaan ongel-
mallisina pitkalla tahtdimella. Ratkaisuna esitetdén kiertotalouteen liittyva arvon mahdol-
lisimman pitk& sailyttaminen, mink& organisaatio voi mahdollistaa tarjoamalla kulutta-
jille mahdollisimman kestdvad muotia. Vaikka organisaatio tunnistaa roolinsa kuluttami-
sen nykyisen vauhdin mahdollistajana esittdmalla keinonsa myo6tavaikuttaa kestavam-
padn kuluttamiseen, kulminoituu kiertotalous téssa kuitenkin kulutuskayttaytymiseen,
jonka muutos on lahtokohta sille, etté yritys voisi omaksua kiertotalouden talousmallin.

(5)  The consumption of fashion in its current form and at its current pace will not be sustainable
in the long term. In a circular economy the maintaining aspect where products are used for a
longer time is the most sustainable option. In order to contribute to more sustainable con-
sumption, developing our offer and exploring new business models is essential. We need to
take our responsibility and offer our customers fashion that is as sustainable as possible,
a work that we have described in the other lifecycle chapters. (Lindex sustainability report)

Instagramissa Your Smart Wardrobe -kampanjassa keskiéon tuodaan konkreettisemmalla
tasolla kuluttajan suhde vaatteisiin ja niiden kuluttamiseen. Esimerkissa (6) Kiertotalou-
teen liittyva ajatus kierron hidastamisesta ja arvon sdilyttamisesta merkityksellistyy ”fik-
sun” kuluttamisen kautta: harkittujen ostopédatdsten avulla yksittdista vaatetta kdytetaan
useammin ja pidempdan, jolloin niiden arvo sailyy kauemmin.

(6) 1,2 and 3. That’s how easy it is to shop a little smarter. We believe in taking action and
becoming more sustainable when we do shop. So always ask yourself what styles are really
you? What colours do you love and what pieces make you feel special? A wardrobe to love
and wear on repeat. We call it: Your Smart Wardrobe (@lindexofficial)

Instagramissa kuluttaminen merkityksellistyy yksilotasolla kuluttajan tunnesiteend vaat-
teisiin. Esimerkissa (6) kuluttaminen perustuu vaatteiden arvossa pitdmiseen, miké tulee
esiin ilmauksista ”what pieces make you feel special” ja ”[a] wardrobe to love”. Né&in
ollen vaikka tiedostava ja vastuullinen kuluttaminen edellyttaa harkintaa, esitetdan se ku-
luttajalle kuitenkin helppona ja luontaisina, tunteisiin perustuvina kulutusvalintoina.

5 Kiertotalouden toimija-asemat vastuuviestinnassa

Organisaatiolle ja kuluttajalle rakentuu erilaisia toimija-asemia kiertotalouden toteutta-
jina sen eri representaatioissa. Organisaation toimijuus hahmottuu palasena suurempaa
kokonaisuutta, kun taas kuluttaja saa myos yksilotasolla aktiivisen vastuullistetun kulut-
tajan aseman.

5.1 Organisaatio osana muutosta
Kun kiertotaloutta tarkastellaan yhteiskunnallisella tasolla, hahmottuu organisaation toi-
mija-asema osana muutosta suhteessa muihin toimijoihin ja laajempaan kehitykseen kohti

kiertotaloutta. Vastuuraportissa Closing the loop -otsikon alla kerrotaan tekstiilikuitujen
tuotannon kolminkertaistuneen verrattuna vuoteen 1980, ja samaan aikaan tekstiilijatetta
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syntyy valtavasti. Esimerkissa (7) peilataan yrityksen omaa toimintaa t&ssé kehyksessa.
Organisaation toimija-asema naihin haasteisiin vastaajana jaa melko epdméaraiselle, mo-
nenlaiset tulkinnat mahdollistavalle (ks. Guthey & Morsing 2014) tasolle: yritys kartoit-
taa uusia toimintatapoja, jotta voisi kdyttada luonnonvaroja mahdollisimman sééstelidésti
ja mahdollistaa materiaalikiertojen sulkemisen.

(7)  To meet the challenges of the future we need to be more resource efficient and we need to
ask ourselves how we can use the resources and textiles that already exist in the best way. At
Lindex we are constantly looking into new innovative and circular ways of working, and our
ambition is to be as resource efficient as possible and enable the closing of material loops.
(Lindex sustainability report)

Aiemman esimerkin ilmaisut “as resource efficient as possible” ja enable the closing of
material loops” rakentavat epésuoraa ja ehdollista suhdetta organisaation ja tavoitteen
vélille. Kiertotaloutta toteutetaan mahdollisuuksien rajoissa rakentaen toiminnan edelly-
tyksid palasena laajempaa kokonaisuutta. Organisaatio ei ota vahvaa roolia edellaké&vi-
jana kiertotalouden toteuttajana, vaan neuvottelee mahdollisuuksistaan hyddyntaa kierto-
talouden toimintatapoja oman liiketoimintamallinsa raameissa.

5.2 Organisaatio mahdollistajana

Organisaatio tekee mahdolliseksi erilaisia kKiertotalouden osatekijoitd, mutta mahdollista-
minen kulminoituu yleensé kuluttajaan: mita yritys tekee, jotta kiertotalous kuluttamisen
muotona voisi toteutua. Vastuuraportissa esimerkissé (8) organisaatio suunnittelun avulla
luo olosuhteita kestévyydelle ja mahdollistaa kulutuskayttdytymista, jossa vaatteita kay-
tetdan pitkaan. Kuluttajan vastuulle jaa kéyttaa vaatetta pitkdan, mutta organisaatio tekee
ratkaisuja, jotka mahdollistavat tdman kuluttajalle. Verbiketju ”[o]ur aim is to work to
design” jattaa todellisen tavoitteen ja siihen liittyvan toimijan epamaaraiseksi.

(8)  Ouraim is to work to design our garments in ways that create conditions for more sustain-
able fibres and production, prolonged lifetime as well as reuse and recycling. Using gar-
ments for a long time is ultimately up to consumers, but in our design process we need to
make choices that enable our customers to use our garments for a long time. (Lindex sus-
tainability report)

Organisaation toimija-asemaan mahdollistajana liittyy materiaalisen mahdollistamisen li-
séksi aineeton ulottuvuus. Esimerkissd (9) vuorovaikutus asiakkaiden kanssa esitetaan
keinona tukea kuluttajaa valintojen tekemisessé yhtéélta kannustamalla kestavyyden ar-
vostamiseen ja toisaalta jakamalla tarvittavaa tietoa. Vastuuviestinndn tavoitteena on néin
paitsi kuluttamiseen liittyviin asenteisiin vaikuttaminen myos tiedon tarjoaminen sellai-
sista asioista, jotka ovat olennaisia kestavien kulutuspaatdksien tekemisen kannalta.

(9) Communicating and engaging with our customers is important as well. We need to encour-
age our customers in valuing aspects of sustainability and enable them to make more sus-
tainable choices. We are always working to increase our communication on sustainability
and to provide our customers with the information they need to make sustainable
choices. (Lindex sustainability report)
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Taman vastuuraportissa artikuloidun pyrkimyksen materialisoitumista (vrt. Penttila
2020) voidaan tarkastella peilaamalla sitd myohemp&éan Instagram-viestintdan. Esimer-
kissd (10) vastaanottajaa valaistaan siitd, ettd ihmiset kayttavat vain puolta vaatekaap-
pinsa siséllostd, miké johtaa suureen madradn kayttdmattomid vaatteita. Tama voidaan
nahda keskustelunavauksena kuluttamisen taustalla vaikuttavista asenteista ja kannanot-
tona vallitsevaan kertakayttoisyyden kulttuuriin.

(10) Did you know we only use less than 50% of the clothes in our wardrobe? That is a lot of
clothes never being used. We need to change this. Are you with us? (@lindexofficial)

Esimerkissé (10) toimijana ovat me. Organisaatio positioi itsensé néin vastaanottajan ta-
solle ikaan kuin yhdeksi kuluttajista ja pyrkii kysymyksien kautta vuorovaikutukseen.

5.3 Vastuullistettu kuluttaja

Vastuullistetun kuluttajan toimija-asema on lasnd vastuuraportissa laajempana kuluttaja-
joukkona, jonka kulutustottumukset ovat olennainen osa kiertotaloutta [ks. esimerkit (5)
ja (8)]. Instagramissa vastuullistetun kuluttajan toimija-asema on korostetumpi ja aktiivi-
sempi yksilon tasolla, ja esimerkissa (11) kuluttaja nostetaan keskioon. Vastuullistetun
kuluttajan velvollisuudeksi rakentuu oman tyylin seuraaminen ohimenevien trendien si-
jaan, ja toisaalta yksilokuluttajan kestévét valinnat rakentavat laajemmasta ndkékulmasta
perustaa myos isommalle kulutuskayttaytymisen muutokselle.

(11) It really is all about you and your smart wardrobe. Trends may come and go, but it’s your
style and your choices that will last in the long run. And build a foundation for a more
mindful way of shopping. (@lindexofficial)

Vastuullistetun kuluttajan toimijuus osana Kiertotaloutta liittyy myds siihen, miten vaat-
teita arvostaa [ks. myos esimerkki (6)] ja pitdd huolta niista kéytdnnon tasolla. In-
stagramissa téhén viitataan esimerkiksi kehotuksina huoltaa neuleita tuulettamalla niité.
Viela perustavamman roolin kuluttaja kuitenkin saa harkittujen ostopaatdsten tekijana.
Instagramissa esimerkissa (12) vastuu annetaan kuluttajalle: mieti, ennen kuin ostat. Ku-
luttajan toimijuus rakentuu téssé osana laajempaa tavoitetta suojella maapalloamme.

(12) Think. Think again. We want you to always think before you shop. Because thinking is a
good thing when it comes to being kinder to our planet. (@lindexofficial)

Kuluttajaa ei positioida esimerkiksi antikuluttajan asemaan, vaan kuluttaminen on vas-
tuullistetulle kuluttajalle sallittua, kunhan ostopaatdstd pohtii ensin. Organisaation toi-
mija-asema jaa tassa passiivisemmaksi mahdollistajan asemaksi. Vastuuviestinndassaan
organisaatio asettaa huomion kohteeksi kuluttajan kayttaytymisen, kun samalla yrityksen
toimintamalli perustuu pikamuodin logiikkaan, jossa esimerkiksi mallistot vaihtuvat
usein. Organisaatio voi ndin ollen herattaa keskustelua ja tarjota vaihtoehtoja, mutta vain
sen rajoissa, mitd kuluttajat kysynnan kautta osoittavat tahtovansa.
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6 Paatanto

Té&ssé artikkelissa kiertotaloutta tarkasteltiin vaateyrityksen vastuuviestinndssa. Konteks-
tissa hahmottuu jannitteitd, joista organisaatio vastuuviestinnéssaan eri kanavissa neuvot-
telee. Analyysi osoittaa, miten tarkoituksellinen monitulkintaisuus (Guthey & Morsing
2014), viestinndn monidanisyys (Christensen ym. 2010) ja pyrkimyspuhe (Christensen
ym. 2013) vastuuviestinnan ulottuvuuksina tekevat ndmé jannitteet nakyviksi. Kiertota-
louden tunnistettiin representoituvan vastuuviestinnassa kolmella tasolla: yhteiskunnalli-
sena muutoksena, talouden mallina ja kuluttamisen muotona. Naiden jarjestaytymisen
tarkastelun kautta organisaation toimijuuden tunnistettiin merkityksellistyvdn osana
muutosta ja mahdollistajana, kun taas kuluttaja vastuullistettiin.

Kiertotalouden vastuun ja vallan on yleensd nahty kulminoituvan yrityksille ja kansalli-
sen tason toimijoille (Geissdoerfer ym. 2017). Tassé vaateteollisuuden kontekstissa ku-
luttaja saa kuitenkin olennaisen roolin Kiertotalouden toimijana erityisesti sosiaalisen me-
dian viestinndssa. Vaikka Instagram-viestintdd on téssa tarkasteltu vastuuviestintana, ei
sen vahvaa markkinoinnillista luonnetta voi sivuuttaa. T&ma piirtd4 esiin kiinnostavan
merkitysneuvottelun organisaation, kuluttajan ja ympardivan yhteiskunnan suhteesta: yh-
taalta viestintd nayttaytyy organisaation vélineend legitimoida kuluttamista ja toisaalta
osallistua laajempaan keskusteluun ammentamalla hitaan muodin diskurssista, jossa ny-
kyisenlainen kulutuskulttuuri nayttaytyy kestadméattomana.
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