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Textile industry causes significant negative environmental and social impacts. Sustainability in
the industry has lately yielded more and more research interest, however, sustainability com-
munication is underresearched area. In this paper, we will focus on sustainability communica-
tions in the Finnish textile industry through the stories of companies in their webpages. Story-
telling has traditionally been a mode of transmitting, producing and reproducing the culture.
Stories produce a structure in the reality, explain phenomena and concretize abstract concepts.
In this research, we approach the stories as rhetorical devises, which address, attract and con-
nect the reader to the company behind the story. We analysed 172 companies’ webpages by
focusing on the common themes addressing sustainability. Our analysis revealed six themes:
durability, opposing fast-fashion, conscious consuming, transparent processes, Finnish and local
production, and (Finnish) nature. Corporate sustainability stories use various rhetorical means
to convey the image of sustainability. The story structures include ideas of change, solving prob-
lems and building a better world. However, it is vital to remember that sustainability communi-
cations also define what sustainability is. Corporate sustainability stories invite the reader to
accept the corporate view on sustainability.
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1 Johdanto

Tekstiiliteollisuus on vastuullisuuden nakokulmasta mielenkiintoinen tutkimuskohde,
koska ala aiheuttaa merkittavia ymparisto- ja sosiaalisia ongelmia. Tekstiilituotteiden
valmistus ja kdytto kuluttavat luonnon resursseja ja aiheuttavat esimerkiksi paastoja il-
maan, veteen ja maaperaan (European Environmental Agency 2014: 114). Alan ympa-
ristovaikutusten hallinnan keskeinen haaste on tuotantoketjujen sijainti globaalissa ete-
lassa, jossa ymparistolainsdadanto on vahaisté (Niiniméki 2018: 14). Globaaliin etel&dén
liittyvat my0s alan sosiaalisen vastuun haasteet. Tydolosuhteet voivat olla hyvinkin keh-
not — lapsityd, hikipajat seka huonot tyoterveys- ja turvallisuusolosuhteet ovat alalle tyy-
pillisia ongelmia. Lisaksi tekstiiliteollisuuteen kytkeytyvat eldinten oikeudet. (DEFRA
2010: 4.)

Eettisestd tuotannosta ja ymparistovastuusta onkin tullut yksi keskeinen elementti teks-
tiili- ja vaateyritysten markkinoinnissa, jota usein valjastetaan vastuuviestinnan vali-
neeksi. Abstraktien vastuuaiheiden havainnollistamisessa tehokkaaksi viestinnal-liseksi
keinoksi on havaittu tarinoiden hyddyntdminen (Hall ym. 2021: 2). Yritykset rakentavat
itsestéaén kuvaa eettising ja vastuullisina toimijoina, mihin liittyy keskeisesti kysymys ar-
voista (etiikan ja arvojen suhteesta ks. esim. Palmer ym. 2014: Niinimaki 2015).

Tekstiilialan vastuullisuutta tutkitaan enenevassd méaarin (esim. Kozlowski ym. 2015:
379), mutta aihepiireiltddn tutkimus on varsin hajanaista. Esimerkiksi White ym. (2017:
386) osoittavat, ettd kolme yleisinta aihetta ovat ymparistévastuu, toimitusketjujen hal-
linta ja kuluttajakdyttéaytyminen. Erityisend tutkimusaukkona White ym. (2017: 390) tun-
nistavat juuri tekstiiliteollisuuden vastuuviestinndn tutkimuksen. Aiempaa vastuuvies-
tintatutkimusta kuvaa nelja seikkaa: Aineistona on tyypillisesti kéytetty isoja, globaaleja
yrityksia (esim. Sherman 2009; Woo & Jin 2015, Garcia-Torres ym. 2017), erityisesti pi-
kamuotiyrityksid. Viestintaa tai raportointia verrataan usein Global Reporting Initiativen
(GRI 2022) viitekehykseen (esim. Sherman 2009; Fulton & Lee 2013). Tyypillinen teema
on ollut toimitusketjujen hallinnan raportointi (esim. Turker & Altuntas 2014; Kim & Kim
2017). Talla hetkella nousevana trendina nayttaisi olevan sosiaalisen median viestinnan
analyysi, joka keskittyy Instagramiin (esim. Sailer ym. 2022; Lee & Weder 2021) ja Twit-
teriin (Orminski ym. 2021).

Tassa tutkimuksessa keskitymme Suomeen ja kaikenkokoisiin suomalaisiin tekstiilialan
yrityksiin. Artikkelimme tavoitteena on paneutua suomalaisten tekstiiliyritysten viestin-
téan yritysten kotisivuilta poimittujen tarinallisten tekstijaksojen kautta. Tutkimme tari-
nallisuutta vastuuviestinnan tyokaluna ja vastaamme seuraaviin kysymyksiin: Millaista
on tekstiiliyritysten vastuuviestinnédn retoriikka, ja miten siind hyédynnetaan tarinalli-
suutta? Millaisilla retorisilla keinoilla tarinat pyrkivat vakuuttamaan lukijoita yrityksen ja
sen tuotteiden vastuullisuusarvoista?

Luvussa 2 esittelemme tutkimuksemme teoreettisen viitekehyksen. Aloitamme katsauk-
sella vastuullisuuteen, arvoihin ja vastuuviestintdan, minka jalkeen kasittelemme tari-
noita vastuuviestinnan tyokaluina ja lopuksi pohdimme tarinoiden kdyttoa retoriikan né-
kdkulmasta. Luvussa 3 kuvaamme tutkimuksemme aineiston ja menetelmén. Luvussa 4
esittelemme tydmme tulokset eli vastuullisuustarinoista nousevat kuusi teemaa: kesté-
vyys, pikamuodin vastustaminen ja ajattomuus, tiedostava kuluttaminen, lapinakyvat
prosessit, suomalaisuus ja lahituotanto seka suomalainen luonto. Luvussa 5 esittelemme
tydmme johtopaatoksia. Liitteend on lista aineistomme yrityksista.
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2 Teoreettinen viitekehys

2.1 Vastuullisuus, arvot ja vastuuviestinta

Yritysten vastuullisuus on kasitteend moniulotteinen. Muiden muassa Dahlsrud (2008:
4) sekd Sarkar ja Searcy (2016: 1432) ovat analysoineet tieteellisessa kirjallisuudessa esi-
tettyja maaritelmid ja havainneet toistuviksi aihepiireiksi esimerkiksi taloudellisen ja so-
siaalisen vastuun sek& ymparistévastuun, vastuun sidosryhmista seka vastuun vapaaeh-
toisuuden eli lakisé&teisten velvoitteiden ylittamisen. Vastuullisuuden toteutuminen or-
ganisaatiossa edellyttaa naiden asioiden systemaattista kehittamista. K&sitteen moni-
ulotteisuuden vuoksi méarittelyissé on alettu korostaa, etté ilmié muokkautuu konteks-
tin mukaan. Esimerkiksi Aguinis (2011: 855) katsoo, etta vastuullisuus maarittyy aina yri-
tyksen toimintaympariston perusteella, mutta taloudellinen, sosiaalinen ja ymparisto-
suoriutuminen on kuitenkin aina otettava huomioon.

Vastuuviestinta taas on lyhyesti maariteltyna viestintadd organisaation vastuullisuudesta.
Sen ty6kaluja ovat esimerkiksi vastuullisuusraportointi ja markkinointiviestinté (Crane &
Glozer 2016: 1224). Vastuuviestintd on olennaista erityisesti vastuullisuuskdytanteiden
luomisessa, muuttamisessa ja yllapitdmisessa (Schoeneborn ym. 2020: 5). Vastuuvies-
tinnan haasteena on erityisesti viherpesu — helposti kyseenalaistetaan se, vastaako or-
ganisaation viestinta kaytannon tekoja.

Keskustelu vastuullisuudesta, ja siten vastuuviestintd, on vahvasti arvosidonnaista. Pe-
rinteinen k&sitys siitd, ettd yritystoiminnan tavoitteena olisi ainoastaan taloudellisen ar-
von tuottaminen, laajentuu vastuullisuuspuheessa kattamaan huomattavasti suurem-
man arvokirjon. Keskeista yritysten vastuullisuuden tutkimuksessa onkin ollut arvon
tuottamisen késitteen uudelleenmaarittely.

Porter ja Kramer (2011) viittaavat jaetun arvon kasitteelld laajempaan arvon tuottami-
seen kuin vain taloudellisiin tuotto-odotuksiin vastaaminen. Talla tarkoitetaan usein sitd,
ettd yhteiskunnalle ja sidosryhmille tuotetaan muutakin kuin taloudellista arvoa, kuten
ihmisten ja luonnon hyvinvointiin liittyvia hyotyja (Tapaninaho & Kujala 2019: 8). Tapa-
ninaho ja Heikkinen (2022: 2733) tarkentavat, etta sidosryhmasuhteissa tuotetut arvot
voivat liittyd kestavyyteen, politiikkaan, luonnon hyvinvointiin, laatuun, sosiaalisiin hy-
veisiin tai turvallisuuteen. Liséksi he korostavat, ettd arvon kasite ndissa sidosryhmasuh-
teissa on muuttuva ja subjektiivinen ja se kattaa asioita, jotka ovat arvokkaita liiketoi-
minnalle, sidosryhmille ja yhteiskunnalle. Yritysten vastuullisuuden kannalta arvo-
puheen merkitys onkin tuotettuja arvoja laajempi: on syyta tarkastella arvoja myds esi-
merkiksi ihmisten toimintaa ohjaavina tekijoina (ks. esim. Puohiniemi 2003). Tasta na-
kokulmasta vastuullisuus liitetédan usein sellaisten hyveellisten arvojen kenttaan kuin hy-
vantahtoisuus ja universalismi (Schwartz 1992).

Vastuullisuuden maaritteleminen ei siis ole yksinkertaista, mika jattaakin paljon tilaa
sille, ettd vastuullisuutta voidaan tuottaa varsin erilaisista arvolahtokohdista kasin ja toi-
saalta vastuullisella toiminnalla yritys voi tuottaa taloudellisen arvon liséksi muita ar-
voja. Tallaista arvopuhetta nayttaa ilmenevan paljon yritysten vastuuviestinnassa, ja il-
mion maarittelyn monimutkaisuuden vuoksi onkin syyta tutkia, millaisiin vastuullisuus-
arvoihin vedoten yritykset pyrkivat vakuuttamaan yleisénsa. Retorisena tyokaluna tassa
vakuuttelussa kaytetadn esimerkiksi tarinallisuutta.
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2.2 Tarinat vastuuviestinnan tyokaluina

Yritysviestinndssa uskotaan tarinoihin. Makeld ym. (2020: 66) puhuvat kertomusbuu-
mista viitaten paitsi tarinoiden hyédyntamiseen viestinndssa myods metatason puhee-
seen kertomuksista ja tarinoista. Tama nakyy myos artikkelimme aineistossa: viestin-
nassa hyddynnetaan tarinallisia elementtejd, ja sen lisdksi monin paikoin puhutaan esi-
merkiksi “meid&n tarinastamme”. Feix ja Philippe (2018) tarkastelevat puolestaan kriit-
tisesti vastuuviestinnan narrativisoitumista eli tiettyjen jasennysten, rakenteiden ja na-
kokulmien vakiintumista, joka saattaa johtaa kriittisten tai vaihtoehtoisten &anten vai-
kenemiseen ja mahdollistaa esimerkiksi kiusallisten aiheiden valttelyn.

Tarinoiden suosiolle voidaan ndhda lukuisia taustatekijoita. Tarinankerronta on ikiaikai-
nen kulttuurin ja yhteisten merkitysten vélittdmisen, tuottamisen ja uusintamisen sek&
viestinndn muoto; mielikuvissa se hahmottuu kertojan ja kuulijan intensiiviseksi ja intii-
miksi, yhteyttd ja yhteisyytta tuottavaksi kommunikaatiotilanteeksi (ks. Hall ym. 2021:
2-3). Tassakin tutkimuksessa havaitsemme, kuinka pienten tekstiiliyritysten viestin-
nassa korostuu usein juuri valittdmyyden ja henkildkohtaisuuden vaikutelma. Tarinan-
kerronnan idea vastaa omalla tavallaan yritysviestinnan alalla voimistuneeseen vaati-
mukseen viestinnan vuorovaikutteisuudesta: yksisuuntaisen tiedottamisen sijaan tari-
nankerronta herattaa ajatuksen kohtaamisesta ja yhdessa tuotetuista merkityksista (ks.
Penttild & Erdranta 2021: 13-16).

Erds tapa ldhestya vastuullisuustarinoita on sensemaking-nékokulma tai pedagoginen
nakokulma (ks. Uhrgvist ym. 2021). Tarinoilla jasennet&an todellisuutta, selitetéaan ilmi-
Oita ja konkretisoidaan abstrakteja kasitteitd. Konkretisoivat ja havainnollistavat vas-
tuullisuustarinat ovat myds yritysten legitimiteetin rakentamisen tydkalu. Tarinoilla yri-
tykset asemoituvat yhteiskuntaan ja kulttuuriin seka maéarittelevat suhteitaan muihin
toimijoihin ja sidosryhmiin. Vastuullisuuteen liittyvat kysymykset ovat usein monitahoi-
sia, ja pyrkimys vastuulliseen toimintaan eri osa-alueilla saattaa saada aikaan ristiriitoja
ja jannitteita. Tarinallistaminen on nahty viestinnallisesti ja retorisesti tehokkaaksi kei-
noksi lieventaa téllaisia jannitteita ja ylipaédnsa tuoda esiin arvoja, ihanteita ja tavoitteita.
(Hall ym. 2021: 7; Coombs 2019: 357.) Tarinat ovat tapa sitoa strategiapuhetta ja arvo-
retoriikkaa kaytannon toimintaan (Hall ym. 2021: 4).

Tarinoita ja vastuuviestintaa yhdistaa luontevasti myds muutos. Muutos on tarinaan si-
saanrakennettu elementti jo monissa teoreettisissa jasennyksissa: tarinalla on alkuti-
lanne, josta kdannekohdan tai useampien kaanteiden kautta paadytééan lopputilantee-
seen, ratkaisuun tai sulkeumaan. Tuttu tarinatyyppi on kasvutarina, joka kuvaa yksilon
tai yhteisén muutosta ja kehitysta, usein kohti parempaa. Muutos on vastuuviestinnan-
kin olennainen ulottuvuus: kerrotaan, kuinka nyt toimitaan toisin kuin ennen oli tapana,
muutetaan maailmaa, toimintatapoja tai kulttuuria paremmaksi, ja tarinamuoto tukee
tallaisen viestin esittdmista. Tarina vetoaa ja vaikuttaa ihmisiin, saa aikaan muutoksia
ajattelussa, asenteissa ja kayttaytymisessa. (Ks. Coombs 2019: 354-355.)

Yritysten kertomat tarinat tuottavat myés hallinnan vaikutelmaa. Tarina esittéa tapah-
tumaketjut lineaarisina, suunniteltuina ja hallittuina. (Ks. Makela ym. 2020: 67.) Tarina
yksinkertaistaa ja valikoi, ja se sulkee pois puhujan tuottaman narratiivin kannalta risti-
riitaisia tai muuten epasopivia elementteja. Tarina on tapa ottaa retorisesti haltuun mo-
nimutkaisia prosesseja ja asiakokonaisuuksia. Tarina voi kertoa esimerkiksi jostakin yk-
sittdisesta kaytannon ongelmasta ja esittda sen ratkaisun hyvin suoraviivaisella ja va-
kuuttavalla tavalla. Ongelman syyt ja muu relevantti laajempi konteksti saattavat tulla
talléin kuitenkin sivuutetuiksi. (Ks. Makela ym. 2020: 72-74)
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2.3 Tarinallisuus retoriikan keinona

Luvussa 2.2 esitellyt tarinoiden suosion taustatekijat selittadvat myds tarinoiden retorista
tehoa. Tassa tutkimuksessa tarinallisuutta lahestytdankin ennen kaikkea retorisena kei-
nona, jota kaytetaan lukijoiden puhuttelemiseksi, houkuttelemiseksi ja sitouttamiseksi.
Billigin (1996: 93) ja Edwardsin (1999: 8-10) mé&aritelmien mukaisesti ymmarramme re-
toriikan kielenkayton funktiona, jossa keskeista on kuulijoiden tavoittaminen ja heihin
vaikuttaminen seké todellisuuden jasentaminen tai tuottaminen puhujan kannalta tar-
koituksenmukaisella tavalla. Kaikilla teksteilld on jokin kohde, tavoite ja tarkoitus, ja siind
mielessa kaikilla teksteilld on aina sisdédnrakennettu retorinen ulottuvuus.

Klassisessa retoriikassa eetoksella ja paatoksella viitataan puhujan kykyihin ja keinoihin
rakentaa uskottavuuttaan seké suhdetta yleisoonsa. Yleison ja puhetilanteen erityispiir-
teet tunnistava puhuja esittaa uskottavasti jaettuja merkityksia, arvoja, intresseja ja us-
komuksia eli rakentaa yhteista maaperad (common ground). (Ks. Smith 2004; Billig 1996:
262.) Aineistossamme tuleekin esiin laaja kirjo jaettuja merkityksia tuotteiden kesta-
vyytté korostavista kayttokertomuksista aina pikamuodin vastaisiin narratiiveihin (ks.
tarkemmin luku 4). Vastuullisuusteemojen esiin tuominen on nykyisin yritysviestinnassa
odotuksenmukaista ja siind mielessé olennainen osa puhetilanteen asettamia retoriikan
reunaehtoja.

Yritysviestinnén tarinoiden retoriikkaa on eritelty eri tavoin. Boukes ja LaMarre (2021:
2) puhuvat tarinallisuuden jatkumosta kayttaen kasitetté narratiivinen rikkaus (narrative
richness). Tama tarkoittaa sitd, ettd tarinan elementit tai tunnuspiirteet ovat eri teks-
teissa lasna eri tavoin, eri maarin ja vaihtelevasti korostettuina. Tarinallisuus voi siis olla
tekstissa hyvinkin silmiinpistavaa tai toisaalta lahinna viitteellista tai fragmentaarista.
Tamaénkin artikkelin aineistossa tarinallisuus tulee esiin monin tavoin, tekstikokonai-
suutta jasentévand rakenteena tai vaikkapa genreja ja tyylilajeja sekoittavan tekstin yh-
tend elementtiné.

Tarinan retoriseen tehoon vaikuttavat useat seikat. Boukes ja LaMarre (2021: 6-7) erit-
televét tarinan vaikuttavuuden mekanismeja, ja heiddn mukaansa kaksi tarkeinta ovat
kuulijan identifioituminen eli samastuminen tarinan kertojaan tai hahmoon seka toiseksi
tarinaan elaytyminen (transportation; ks. myés Gerrig 1994). Tarinan uskottavuus taas
on heiddn mukaansa monitahoisempi kysymys: Boukes ja LaMarre (mt., 3) esittelevat
useita tutkimuksia, jotka ovat tuottaneet hyvinkin erisuuntaisia tuloksia tarinan vastaan-
otosta: tarina voidaan kokea yhté lailla edustavana ja puhujan argumenttia vahvistavana
kuin anekdoottisena ja irrallisena elementtindkin. Tamé problematiikka tulee esiin myods
vastuuviestinnan tutkimuksessa: onnistunut vastuullisuustarina saa tukea ja uskotta-
vuutta yrityksen muusta toiminnasta, kun taas muun toiminnan kanssa ristiriitainen tai
jannitteinen tarina luetaan helposti katteettomana pr-temppuna, viherpesuna (ks. Jones
2019: 728).

Huang ja Guo (2021: 66) tarkastelevat vastuullisuustarinoiden vastaanottoa ja tuovat
esiin, ettd tarinalle tyypilliset, elaytyméaan ja emotionaalisesti kiinnittyméan houkuttele-
vat piirteet saavat kuluttajan todennakdisemmin kokemaan yrityksen tai brandin vas-
tuullisuuden uskottavaksi ja aidoksi. Eldytyminen ja uppoutuminen (immersion) tarinaan
saavat kuulijan herkemmin sivuuttamaan mahdollisia mieleen nousevia kriittisia nako-
kohtia (ks. my6s Boukes & LaMarre 2021: 3).

Retoriikan kannalta kiinnostavaa on tarinoiden toistuminen ja liikkkuminen — myds trans-
mediaalisesti: yritys voi kertoa samaa tarinaa eri yhteyksissa, ja kuluttajat saattavat ja-
kaa sita omilla kanavillaan (Coombs & Holladay 2021: 90; Woodside ym. 2008: 100-101).
Tassa mielessa tarinallisuuden hyddyntaminen voi olla esimerkiksi pienelle tekstiiliyri-
tykselle tehokasta, pienilla resursseilla toteutettavaa ja brandia rakentavaa retoriikkaa:
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kiinnostava tarina, tapaus tai anekdootti ja& helposti kuulijan mieleen leimaamaan tari-
nan kertonutta yritysta. Aineistossamme esiintyy useita vetoavia ja samastumaan kut-
suvia tarinaelementteja, jotka ammentavat esimerkiksi pienyrittdjan haasteista ja ylla-
tyksellisista urapoluista, perheiden ja perheyritysten ponnistelusta tai vastuullisten ja
kestavien ratkaisujen ja innovaatioiden metsastamisesta.

3 Aineisto ja menetelma

3.1 Suomalaisten tekstiiliteollisuuden yritysten tarinat

Yritysviestintaa voidaan tarkastella esimerkiksi markkinointiviestintana (Crane ja Glozer
2016: 1233), sijoittajaviestintané (Koskela 2018, Hirsto & Koskela 2021) tai vastuullisuus-
viestintana (Hjerppe 2020). Me tutkimme t&ssé artikkelissa yritysviestintaa erityisesti
vastuullisuuden nékokulmasta, vaikka tarkastelemamme tekstit on tietysti laadittu
markkinointitarkoituksiin. Tutkimuksemme aineisto koostuu suomalaisten tekstiiliteolli-
suusyritysten kotisivuilla julkaistujen tekstien tarinallisista tekstijaksoista. Keskeisena
yritysviestinndn kanavana kotisivut sopivat hyvin aineistolahteeksi yritysten vastuuvies-
tinnan analysointiin. Kotisivut kuvaavat paitsi yrityksen toimintaa ja tuotteita usein myos
yrityksen historiaa, ideologiaa ja arvomaailmaa.

Kerasimme tarinoita kahdesta péaalédhteesta: Suomen tekstiili ja muoti ry:n 178 yrityksen
jasenrekisterista (Suomen tekstiili ja muoti 2020) seka FINIX-tutkimushankkeen (ks. Fl-
NIX 2021) 112 nimead kéasittavalta vastuullisten tekstiilialan yritysten listalta (Tekstiilialan
tienraivaajat 2020). Nailla kahdella listalla oli muutamia pééallekkaisyyksid, eika kaikkien
yritysten sivuilta [0ytynyt tarinallisia tekstijaksoja. Nain aineistoon paatyi lopulta 172 yri-
tyksen teksteja (ks. liite).

Aineisto koostuu hyvin erilaisista tekstiiliteollisuuden yrityksista. Esimerkiksi yritysten
koko vaihtelee paljon. Valtaosa yrityksisté on pienia mikroyrityksid, mutta aineistossa on
my6s suuria, kansainvalisestikin tunnettuja suomalaisyrityksida, kuten Finlayson, L-
Fashion Group, Marimekko ja Nanso. Aineistomme yritysten tuotteet vaihtelevat vaat-
teista kodintekstiileihin, liinavaatteisiin, kuituihin seké erilaisiin erikoistekstiileihin (esi-
merkiksi nauhat, suojapeitteet ja lentokoneiden tekstiilit). Osa yrityksista, kuten Vaate-
lainaamo Tanttu ja Vaaterekki, tarjoaa vaatteiden vuokraus- ja lainapalveluja.

3.2 Yritysten tarinoiden analyysi

Analyysimme ké&sittaa viisi vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa maarittelimme, miten
tunnistamme yritysten kotisivuilla olevista teksteista tarinat. Teoriakirjallisuuden poh-
jalta maarittelimme tarinoiksi tekstit tai tekstijaksot, jotka kertovat jonkin subjektiivisiin
kokemuksiin tai tunteisiin peilattavan tapahtumasarjan. Tarinassa esiintyvat subjektiivi-
set piirteet ohjaavat vastaanottajan tulkintaa siitd, miksi tarina on kerrottu, miksi se on
arvokas ja miten tarinaan tulee reagoida. Tarinassa on havainnollisia yksityiskohtia, ja
tarinan kertojan aani kuuluu muun muassa erilaisten modaalisten ilmausten valityksella.
Tarinan draamallista juonta korostaa usein jonkinlainen kaannekohta, esimerkiksi jota-
kin ongelmaa seuraa oivallus, josta syntyy tassa tapauksessa vastuullisuuteen assosioi-
tuva ratkaisu. (Ks. esim. Herman 2009; Gordon ym. 2018: 3; Virtanen 2020: 81-82)

Toisessa vaiheessa tunnistimme maaritelmamme mukaiset tarinat raaka-aineistosta ja
luokittelimme néama tarinat diskursiivisiin ryhmiin. Kotisivujen teksteissa on osuuksia,
jotka on otsikoitu tarinaksi (esim. “Meidan tarinamme”), mutta tarinan kaltaisia teksti-
jaksoja on my6s muilla tavoin otsikoitujen tekstien osana, eivatka toisaalta kaikki tari-
naksi nimetyt tekstit sisélla maarittelemiamme narratiivin piirteitd. Tunnistamamme ta-
rinat osoittautuivat hyvin monentyyppisiksi: Osa oli lyhyita, vain yhden tekstikappaleen
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mittaisia kertomuksia, osa pitkia ja monivaiheisia tapahtumien kuvauksia. Jotkin tarinat
sisélsivat runsaasti kertojan tunteiden ja ajatusten kuvausta, toiset taas runsaammin ta-
pahtumien yksityiskohtia.

Koska tarinoiden tehtdvana on viestia yrityksen identiteetista eli kiteyttaa yrityksen ar-
vot, osaaminen ja visiot tarinamuotoon (ks. Kalliomé&ki 2014: 15), etsimme kolmannessa
vaiheessa valitsemissamme tarinoissa toistuvasti esiintyvia, toiminnan vastuullisiin ar-
voihin kiinnittyvia sanoja ja toiminnan kuvauksia. Avainsanoja olivat muun muassa
luonto; kestaa, kestava ja kestavyys; ekologia, ekologinen ja ekologisuus; vastuu, vas-
tuullinen ja vastuullisuus; eettinen ja eettisyys; lapinakyva seka avoin ja avoimuus. Kes-
keisia sanoja olivat liséksi erilaiset arvottavat adjektiivit ja niistd johdetut substantiivit,
kuten hyva, aito, puhdas, alkuperainen.

Neljannessa vaiheessa muodostimme ndiden sanojen ymparille rakentuvista tekstijak-
soista temaattisia luokkia, ja vildenneksi analysoimme l6ytamiemme teemojen retorista
kasittelyd. Naita teemoja ja niiden retoriikkaa tarkastelemme seuraavassa.

4 Tulokset

Tarkastelun perusteella tekstiiliyritysten tarinoissa toistuvia, vastuullisuuteen kytkeyty-
via teemoja nayttavat olevan seuraavat: 1) kestavyys, 2) pikamuodin vastustaminen ja
ajattomuus, 3) tiedostava kuluttaminen, 4) lapinékyvat prosessit, 5) suomalaisuus ja la-
hituotanto sek& 6) suomalainen luonto. Kasittelemme seuraavaksi néita vastuullisuus-
teemoja ja niiden retoriikkaa esimerkkien avulla tarkemmin. Vaikka teemat esitetdén
alla erillising, niin kAytdnnossa teemat linkittyvat vahvasti toisiinsa ja ovat osittain paal-
lekkaisia.

4.1 Kestavyys

Tekstiiliyritysten tarinoissa esiintyvén vastuullisuusdiskurssin keskeinen teema on kes-
tavyys, joka jo kantaverbinsa merkitysten puolesta on monitulkintainen ja monitahoinen
kasite. Kielitoimiston sanakirjan maaritelman mukaan kestaa-verbin merkityksia ovat
muun muassa 'kantaa, sietaa, sailya, pysya ennallaan, pitaa pintansa, karsia, kokea, jat-
kua, vieda aikaa’ (KS, s.v. kestaa). Nain kestavyys kasitteena voidaan tulkita toisaalta laa-
jasti ymparist6a ja elinmahdollisuuksiamme séilyttavand, kantavana ja suojelevana toi-
mintana, toisaalta taas suppeammin tuotteen ominaisuutena, kulutuskestavyytena ja
pysymisena pitkaan kayttokelpoisena.

Tarinoissa ymparistonakokulma ilmenee mainintoina, joissa korostetaan luonnonvaroja
saastavad materiaalien tuotantoa, tuotteiden valmistusta, jakelua, kaytt6ikaa tai korjat-
tavuutta. Kuluttajanédk6kulmasta taas kestavyyttd korostetaan puhumalla tuotteiden
rikkoontumattomuudesta, pitkaaikaisesta kaytettavyydesta ja tyylin ajattomuudesta.
Monimerkityksisyytta hyodynnetaan retorisesti, kun kuluttajan suppea nakodkulma as-
sosioituu globaaliin ympéristonakokulmaan (e3|merk|t 1-2)L.

(1) Intohimomme on tuottaa kestavia ja ekologisia tuotteita, jotka hellivat ymparilla
olevaa luontoamme samalla kuin jaamme pohjoismaisen suunnittelun minimalisti-
suutta kuluttajille. Tuotteemme toimitetaan sinulle keskeltd suomalaista luontoa (54.
More Joy)

(2) YO ZEN on graafisista klassikoistaan tunnettu suomalainen lifestyle-brandi. Designfi-
losofiamme on, etta tuotteet saavat olla aikaan sidottuja ja “in”, mutta niiden tulee

! Lihavoinnit meidan tekemiamme.
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olla niin huolellisesti mietittyja, etta ne siksi kestévat aikaa. Filosofia toteutuu ajat-
tomissa mallistoissa, joita ei tarvitse paivittaé joka kausi. Vaalimme tuotteiden pit-
kaikaisyytta tinkimatta materiaalien laadusta tai tuotantotapojen eettisyydesta.
(171. Yo zen)

Esimerkissa 1 tuotteiden kestavyys kytketdan ympariston suojelemiseen paitsi sanalla
ekologinen myds vahvistamalla tiivista kytkosté luontoon ja etenkin suomalaiseen luon-
toon (ymparilla olevaa luontoamme, keskeltd suomalaista luontoa). Tuotteet personifi-
oidaan aktiivisiksi luonnonsuojelijoiksi kayttamalla affektiivista verbid hellivat. Esimerkin
2 retoriikka perustuu kestavyyden ja kestamattomyyden vastakkainasettelulle: mallistot
ovat ajattomia, joten niita ei tarvitse paivittaa joka kausi. Ristiriita, joka syntyy siita, etté
muodin valttdméaton ominaisuus on olla aikaan sidottu ja “in”, ratkaistaan tarinassa po-
sitiivisia mielikuvia herattévalla designfilosofialla, huolellisella miettimisella. Kestavyys-
puheen kautta korostetaan luonnon séilyttamista tarkedna arvona, mutta se kytketaan
kuitenkin taloudellisten arvojen tuottamiseen. Kestéavyys liitetaan myos tuotteiden pit-
kaikaisyyteen ja siten harvempaan tarpeeseen ostaa uutta. Luonnolle ei siten tallaisessa
puheessa anneta itseisarvoa.

4.2 Pikamuodin vastustaminen ja ajattomuus

Kestavyydelle l&heinen teema on tarinoissa, joissa yritys asettuu ideologisesti suurten
vaateyritysten pikamuotikulttuuria vastaan ja korostaa omien tuotteidensa ajatonta tyy-
lid. Pikamuotipuhe on toisinaan suoraa (esimerkit 3 ja 4), toisinaan epasuorempaa vas-
takkainasettelua, kuten esimerkissa 5 kuluttajan vastuullisuuden ja yksilollisten tarpei-
den yhteensovittamista.

(3) LAURIJARVINENSTUDIO:lla on oma tyylinsé ja visionsa; brandi haluaa tarjota ihmisille
ajatonta ja korkealaatuista designia rouheilla elementeilla. LAURIJARVINENSTUDIO:n
arvoihin liittyy vahvasti paikallisesti luotujen kauniiden seké ajattomien vaatteiden
vastuullinen valmistus. Suunnittelija tahtoo taistella pikamuotia vastaan luomalla
ajassa kestavia laatuvaatteita kaikille asiakkailleen. (123. Lauri Jarvinen Studio)

(4) Korkealaatuiset, kestévét ja ajattomat tuotteet ovat toimintamme ydin. Sanomme El
kulutushysterialle valmistamalla kestavia tuotteita, joiden hinnat on jo lahtékohtai-
sesti mietitty juurikin kohdilleen ottaen huomioon niiden elinkaaren, raaka-aineet
seké koko tuotantoprosessin. - - Toivottavasti saamme tuoda ripauksen hemmotte-
lua sinunkin arkeesi! (41. Luinliving)

(5) Joka juhlaan ei tarvitse ostaa uutta mekkoa, mutta ei toisaalta kayttaa samaakaan.
Myds arkeen saa mukavaa vaihtelua ilman jatkuvaa uuden ostamista. Lainailu tekee
pukeutumisesta hauskempaa ja rennompaa: on esimerkiksi helppo testailla erilaisia
tyyleja. (161. Vaaterekki)

Pikamuodin ideologinen vastustaminen kytkeytyy retorisiin valintoihin, joilla yhdiste-
téan toisaalta yksilollisyys ja erottautuminen (korkealaatuinen design), toisaalta jarkeva
kuluttaminen (ostaminen vs. lainailu). Teksteissa luodaan mielikuvaa, etta tuotteet so-
pivat juuri lukijan tarpeisiin (vaihtelua tai hemmottelua arkeen) ja tyyliin (helppo testailla
erilaisia tyylejd). Esimerkissd 5 kuluttajan valintojen helppoutta korostetaan -ile-ver-
beilld ja niiden johdoksilla (testailla, lainailu). Pikamuodin suosio perustuu paljolti hal-
poihin hintoihin, jotka ovat mahdollisia suurten volyymien ja valmistuksessa kaytettavan
halpatydvoiman vuoksi. Siksi yritysten on pikamuotia vastustaessaan saatava lukija hy-
vaksymaan tuotteittensa pikamuotia korkeampi hinta. Retorisesti tdma voidaan saavut-
taa esimerkiksi mainitsemalla runsaasti hintaan vaikuttavia yksityiskohtia (esimerkki 4)
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ja korostamalla tarkkaa harkintaa (hinnat on mietitty juurikin kohdilleen). Arvojen nako-
kulmasta tallaisessa puheessa rakennetaan vahvaa arvojen vastakkainasettelua keskit-
tymalla siihen, millaista taloudellista ja sosiaalista arvoa kestavdmpi ideologia tuottaa
verrattuna pikamuotiin, jonka arvopohja esitetédan lahtokohtaisesti kyseenalaisena. Ta-
loudellista arvoa tuodaan esiin vain kuluttajan nakokulmasta, kun taas puhujan eli yri-
tyksen intressit tuottaa itselleen taloudellista arvoa etéannytetaan.

4.3 Tiedostava kuluttaminen

Vastakkainasettelun retoriikkaan perustuu myos tiedostavan kuluttamisen teema. Ero-
tuksena edelliseen, pikamuodin vastustamisen teemaan téllaisessa puheessa vastuute-
taan erityisesti kuluttaja, joka pyritdan houkuttelemaan mukaan yrityksen kanssa sa-
maan me-ryhmaan (kanssamme) usein vastakohtana toisille, epéeettisesti toimiville.
Tassd puheessa voidaan kayttéa jopa suoraa lukijan puhuttelua, kuten esimerkeissa 7
(you can reduce, your own choices) ja 8 (yllesi, avaisit). Usein kuluttajan vastuuttaminen
on epasuoraa, mutta lukijalle ei jateté oikeastaan vaihtoehtoa asettua kirjoittajan kanssa
eri puolelle: esimerkin 6 retoriikka perustuu voimakkaisiin ja polarisoiviin sanavalintoi-
hin (halpatydvoima, massatuotanto, kemikaalijagdma, pieni ihminen, terveys) ja emotii-
visanoihin (ep&eettinen, kauhistuttaa, vaarallinen, vahingoittaa).

(6) Epéeettisesti halpatydvoimalla teetetyt massatuotantovaatteet kauhistuttivat ja
han halusi varmistua siitd, ettei vaatteissa ollut vaarallisia kemikaalijaamia, jotka
voisivat vahingoittaa pienen ihmisen terveytta. (51. Metsola)

(7) We all have a mark, but you can also reduce the mark with your own choices. How-
ever, not everyone needs to be an expert in clothing production in order to make
more ecological choices. Upcycler has been established from the beginning to min-
imize the inconvenience caused by clothing production and to make more sustaina-
ble choices easier. (159. Upcycler)

(8) Kanssamme pukeudut fiksusti seka itsesi ettd maailman vuoksi. Mik&an ei istu yhta
imartelevasti yllesi kuin hyvan tekeminen. Tdmé on todellista voimapukeutumista. -
Mita jos avaisit joka pdiva vaatekaapin, joka on hyva? (15. Emmy)

Toisaalta esimerkeissé 7 ja 8 tiedostavan kuluttajan epavarmuutta helpotetaan asetta-
malla yritys asiantuntemuksensa vuoksi kuluttajan ylapuolelle ikdan kuin opastajan roo-
liin (not everyone needs to be an expert). Vastuullisten valintojen tekeminen on tavalli-
selle ihmiselle mahdollista, koska yritys tekee sen helpoksi (to make more sustainable
choices easier). Me-puheella vastuu salytetaan yrityksen lisaksi kuluttajalle (we all have
a mark), mutta samalla hyvan tekeminen (maailman vuoksi) liitetdan kuluttajan tarpee-
seen saada pukeutumisellaan myos itselleen hyvaksyntaa (fiksusti, imartelevasti).

Tiedostavasta kuluttamisesta puhuttaessa korostetaan kunkin yksiloén toimintaa ohjaa-
via arvoja, jotka liitetaan kestavalla tuotannolla tuotettuihin sosiaalisiin ja ymparistoar-
voihin. Puheen taustalla on vahva vastakkainasettelu, jolla massatuotannon arvopohja
leimataan vahintaankin kyseenalaiseksi tai jopa huonoa moraalia noudattavaksi.

4.4 Lapinakyvat prosessit

Yksi tekstiiliyritysten tarinoista esiin nouseva vastuullisuusteema on tuotantoprosessien
lapindkyvyys. Vastuullisuutta osoitetaan kertomalla materiaalien ja tuotteiden alkupe-
rasta ja valmistuksesta tai korostamalla yrityksen toiminnan avoimuutta ja lapinaky-
vyytta (esimerkit 9-11). Varmimmin lapinékyvyys toteutuu, kun kaikki prosessin osat
ovat yrityksen omissa kasissa (esimerkki 9). Implisiittisena oletuksena on, etta hallitse-
malla koko prosessia voidaan edistaa kestavaa tuotantoa.
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(9) Oman suunnittelun ja tuotannon ansiosta pystymme tekemé&én korkealaatuisia
tuotteita kilpailukykyiseen hintaan. Kun tuotteen suunnittelu, tuotekehitys ja valmis-
tus ovat omissa kasissamme, mahdollistaa se lapinakyvan ja kestdvdmman tuotan-
non kehittdémisen ja edistdmisen seka jarkevan hinnoittelun ja laadukkaan asiakas-
palvelun. (100. Aarrelabel)

(10) Mainio haluaa tehda parempaa tulevaisuutta. Alusta asti oli selvad, etta kdaytamme
ainoastaan eettisia ja ymparistoystavéllisia materiaaleja ja teemme yhteistyoté vain
sellaisten kumppanien kanssa, jotka kantavat vastuuta tyontekijoidensa ja planeet-
tansa hyvinvoinnista. Tastd muotoutui yksi Mainion perusarvoista. Tunnemme yh-
teistybkumppanimme kuin omat taskumme ja tulemme aina olemaan avoimia ja
l&pindkyvia. (128. Mainio Clothing)

(11) Meilla ei ole viela selke&é linjaa siitd, kuinka saisimme selville koko tuotantolinjan
kaikkien kaytettyjen kemikaalien elinkaaren, mutta teemme selvitysty6ta tilanteesta
ja haluamme olla taysin lapinédkyvia asian suhteen ja tuoda kemikaalien kaytosta
lisda tietoa verkkosivuillemme mahdollisimman pian (147. R-Collection)

Tah&n tematiikkaan liittyvien tekstien retoriikalla pyritdan luomaan mielikuvaa yrityksen
ekologisista perusarvoista (alusta asti oli selvaa, etta kaytamme ainoastaan eettisia ja
ymparistoystavallisia materiaaleja) ja perehtyneisyydesta muihin alalla toimiviin yrityk-
siin (vain sellaisten kumppanien kanssa, jotka kantavat vastuuta), kuten esimerkissa 10.
Esimerkin 11 retoriikka taas pyrkii vakuuttamaan lukijat prosessin lapinékyvyydesta ko-
rostamalla tinkimatonta tyota epaselvienkin asioiden selvittdmiseksi (ei ole viela selkeaa
linjaa, haluamme tuoda lisa4 tietoa verkkosivuillemme). Korostamalla avoimuuden, 18-
pindkyvyyden ja eettisyyden arvoja téllaisessa puheessa rakennetaan yritykselle puhuja-
asemaa eettisena toimijana, jonka eettisesti hyvan arvopohjan kuvataan rakentuvan sil-
loin, kun vastuu toiminnasta on mahdollisimman paljon yrityksen omissa kasissa.

4.5 Suomalaisuus, lahituotanto

Vastuullisiin tuotantoprosesseihin liittyy laheisesti suomalaisuuden, kotimaisuuden ja
lahella valmistettujen tuotteiden teema. Luonnollistuneen ajatusrakenteen mukaan
Suomi ja suomalaisuus tarkoittaa automaattisesti ekologista ja sosiaalista vastuulli-
suutta.

Suomalaisuuteen liitetaén rehellisyys, néyryys ja ongelmanratkaisukyky (esimerkki 12),
ja kotimaisuus rinnastetaan tuotannon laadukkuuteen, ekologisuuteen ja eettisyyteen
(esimerkit 13 ja 14). Kun vaatteita tehdaan Suomessa suomalaisille, voidaan ottaa huo-
mioon suomalaisen asiakkaan erityispiirteet, kuten herkké iho (13, 14). Tarkeéksi nousee
my®6s sosiaalinen vastuullisuus: yritys tekee tydpaikkoja Suomeen ja tukee teollisuuden
pysyvyytta Suomessa (14).

(12) Finnish engineers are honest and humble by nature. And we love solving problems
with practical solutions that make life better for people and nature. (26 Infinited
Fibre)

(13) Inspiraation kuoseihin Isokangas I0ytda ymparoivasta elamastaan: luonnosta, ru-
noista ja ihmisista. Kaikki toteutetaan laadukkaasti, ekologisesti — ja ennen kaikkea
kotimaisesti. Vaatteet suunnitellaan ja ommellaan PaaPiin omalla ompelimolla, joka
saa energiansa aurinkopaneeleista. Vaatteemme ovat siis aurinkoenergialla tuotet-
tujal! PaaPiin vaatemallistoilla on Suomalaisen Tyon Liiton mydntama Avainlippu-
merkki tunnustuksena tésta tyosta. Materiaalina tuotteissamme on aina luomupuu-
villaa, ja myos kankaiden vériaineet ovat herkalle iholle sopivia - turvallisen tekstiilin
standardien mukaisia. (67 Paapii)
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(14) Kaikki kayttamamme kankaat tulevat ihan tasté lahelt&; collarit ja trikoot neulotaan
Langelmaella, merinot Orivedelld, n&in varmistumme laadusta ja tuotannon eetti-
syydesta. Kaikki yksivériset kankaat on meille lahituotantoa. Ainoastaan kuosikan-
kaat eivat ole kudottu/neulottu kotimaassa, painatus puolestaan on kotimaista lahi-
tuotantoa. Kankaiden alkuperd on helppo varmistaa ja sertifikaatit lupaavat, etté
kankaiden tuotannossa ei ole kaytetty myrkkyja jotka olisivat vahingollisia
ihollemme. On myds ihanaa olla osaltaan tekeméssa tydpaikkoja Suomeen tuke-
malla kotimaista kangas- ja painoteollisuutta ja sen pysyvyyttd Suomessa tulevai-
suudessakin. (168. Wiwi design)

Lahituotanto takaa tuotannon ja tuotteiden lapinékyvyyden (vrt. edellinen teema), ja
vaikka kaikki kankaat eivat ole kotimaisia, korostetaan, ettd materiaalien alkupera on
helppo varmistaa (14). Suomalaisuudesta ja lahituotannosta lukijaa vakuutetaan myos
mainitsemalla tuttuja paikannimia (esim. Langelmaki, Orivesi). Erityinen retorinen piirre
suomalaisuutta korostavassa vastuullisuuspuheessa on vetoaminen auktoriteetteihin,
kuten Suomalaisen Tydn Liittoon, sekd sertifikaatteihin (esim. Avainlippu-merkki) ja
standardeihin. Tallaiseen kotimaisuusdiskurssiin liittyy vahvasti paitsi ekologisen myds
sosiaalisen vastuun eetos (tekemdassa tydpaikkoja Suomeen, tulevaisuudessakin).

Tallaisessa puheessa korostetaan l&hiyhteisdihin liittyvia arvoja toimintaa ohjaavina ar-
voina, esimerkiksi lahituotannon ja siihen liitetyn ekologisuuden kautta. Samalla kesta-
vyys liittetdan niihin taloudellisiin arvoihin, jotka tuotetaan laajemmin yhteiskunnan eri
toimijoiden hyvéksi.

4.6 Suomalainen luonto

Luonto on tarinoissa toistuva teema, joka usein yhdistyy muihin teemoihin, etenkin suo-
malaisuuteen. Luontoa saastetaan, eldimia ei riistetd, ja kunnioittava suhtautuminen
luontoon rinnastuu myds ihmisiin ja sosiaaliseen vastuullisuuteen (15). Luontoteemaan
liittyy kiinteasti luomu eli luonnonmukaisesti tuotetut materiaalit. Esimerkissa 16 luonto
inspiroi suomalaista suunnittelijaa, jota kuvataan samakantaisella sanalla luovaksi. Suo-
malainen luonto assosioituu tarinoissa muun muassa metsaan (16) ja maaseutuun (17)
niin, etté luontokuvasto nakyy jopa yritysten nimissa (esim. Metsa/Skogen).

(15) Hurmaksen tekemisen ydin on luontoa saastava ja ihmista kunnioittava tuotanto-
tapa: Hurmaksen neuleen ostamalla voit luottaa siihen, ett4 se on valmistettu huo-
lella, ilolla ja ajatuksella, eiké vaatteen valmistus ole riistanyt ihmisia eika elaimia.
Hurmaksen villaneuleet on valmistettu konepestavasta ja mulesing-vapaasta meri-
novillasta ja puuvillaneuleet GOTS-sertifioidusta luomupuuvillasta. (116. Hurmas
neule)

(16) Anne on taustoiltaan paitsi luova designeri, myos vaatesuunnittelija joka tunnetaan
erityisesti hdnen taannoisesta Minni F. Ronya -vaatemerkistaan. Metsa/Skogenin,
niin kuin Annenkin, loputon inspiraation lahde on metsa ja ympardéiva luonto. (52.
Metsa/Skogen)

(17) Suomi on maa, jossa on aina osattu arvostaa aitoja ja alkuperaisia asioita: puhdasta
ilmaa ja luontoa, vuodenaikojen vaihtelua ja levollista elamaa. Nanson juuret ovat
syvalla suomalaisessa luonnossa ja maaseudussa. Nanso perustettiin vuonna 1921
Pirkanmaalle, jossa eldma on perinteisesti ollut rauhallista ja luontoa kunnioittavaa.
Tama kaikki nakyy Nansossa edelleen. (57. Nanso)

Retorisesti luonto symboloi aitoutta, alkuperdisyytta, perinteisyyttd, puhtautta, levolli-
suutta ja rauhallisuutta (17). Luontometaforat ovat tyypillisia: yritys on osa luontoa, ja
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kuten kasvin, sen juuret ovat syvalla. Tallaisessa puheessa luonnon hyvinvoinnille raken-
netaan itseisarvo liketoimintaa ohjaavana arvona, jonka toteuttamiseksi taloudellisella
arvolla ei ole merkitysta.

5 Johtopéaatokset

Yritysten tarinoissa kaytetéan runsaasti erilaisia retorisia keinoja, joilla luodaan mieliku-
vaa vastuullisesta toiminnasta. Yhtena keinona hyddynnetédan tarinallisuutta, silla tari-
nan ajatellaan kertovan jostain laajemmasta ja tarinassa esitettyjen yksittaisten tapah-
tumien edustavan yrityksen tapaa toimia. Tarinarakenteeseen nivoutuu usein luonte-
vasti ajatuksia muutoksesta, ongelmien ratkaisusta ja paremman maailman rakentami-
sesta, jotka ovat vastuullisen toiminnan keskeisia elementteja. Vastuuviestinta on aina
my6s vastuullisuuden maarittelyd ja ikdan kuin kutsu jakamaan ja hyvaksyméaan puhu-
jan, téssa tapauksessa yrityksen, esittdmé nakemys vastuullisuudesta.

Toisaalta tarinoiden kayttoon liittyy vaaroja, koska tarinat yksinkertaistavat monimut-
kaisia ilmioita. Esimerkiksi yrityksen kotimaisuutta, paikallisuutta ja pienuutta pidetédan
kritiikitta hyvana asiana ottamatta huomioon tekstiilialan kokonaistuotannon volyymia.
Liséksi tarinat ovat valikoivia ja tuottavat yksinkertaistaen kuvaa yrityksesta vastuulli-
sena toimijana. Esimerkiksi yrittdjan tarinassaan maalailema matka luontokohteeseen
toiselle puolelle maapalloa naytetaan kéanteentekevana vastuullisen tuotannon mah-
dollistajana mainitsematta tallaisen matkailun sosiaalista, kulttuurista ja ekologista ky-
seenalaisuutta.

Tiivistimme analyysimme tulokset kuuteen teemaan. Esitimme ylla teemat erillising,
vaikka kaytannossa ne linkittyvéat toisiinsa ja olivat jopa osittain paallekkaisia. Teemat
linkittyvat toisiinsa muodostaen kolme eri puhetapaa eli diskurssia: kestavyysdiskurssi,
pikamuodin vastustamisdiskurssi ja suomalaisuusdiskurssi. Kestavyysdiskurssi nakyy ai-
neistossa sekéa vaatteen kayttokestavyytena (teema4.1) ettd vaatteen ja muodin ajatto-
muutena (teema 4.2), joka pidentaa kayttoaikaa. Toinen keskeinen lapileikkaava dis-
kurssi on asettuminen pikamuotia vastaan. Tahan liittyvat aineistossa olevat maininnat
pikamuodin vastustamisesta (teema 4.2) seka lapinakyvien prosessien varmistamisesta
(teema 4.4). Liséksi tdhan kytkeytyy myos kuluttajan vastuuttaminen haastamalla kulut-
tajaa tiedostavaan kuluttamiseen (teema 4.3). Kolmas yhteinen diskurssi on suomalai-
suus. TAma néakyy suomalaisen kulttuurin (teema 4.5) ja suomalaisen luonnon korosta-
misena (4.6). Lisaksi tdhan aiheeseen linkittyy myds lahituotannon esiin nostaminen
(teema 4.5).

Vastuullisuuden ja vastuuviestinnén nakékulmasta nostamme tuloksistamme esiin nelja
asiaa. Ensinnékin vastuullisuusteemaa kasitelladn odotuksenmukaisesti positiivisessa
valossa. Tama loydos on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jossa on huomattu vas-
tuullisuusraportoinnin (osana yrityksen vastuullisuusviestintad) korostavan myoénteisia
asioita (Niskanen & Nieminen 2001: 29; Spence 2009). Analysoiduissa teksteissa suoma-
laiset tekstiilialan yritykset tuovat esiin oman toimintansa hyvia puolia samalla héivyt-
téen toimintansa mahdolliset negatiiviset vaikutukset. Koko tekstiilialan vastuullisuu-
teen liittyvista ongelmista mainitaan pikamuoti ja pitkat toimitusketjut, jotka osoitetaan
muista toimijoista erottautumisen kohteina. Sité tosiseikkaa, etta toimitusketjujen hal-
linta on alalla vaikeaa, peitelladn alleviivaamalla toiminnan lapindkyvyytta ja pyrkimysta
ongelmien selvittamiseen.

Toiseksi aineistossa nakyy selvéasti vakiintunut kolmijako: vastuullisuuden yhteydesséa ar-
vioidaan toiminnan talous- ja ymparistovaikutuksia seka sosiaalisia vaikutuksia (Kks.
Dahlsrud 2008: 4; Sarkar & Searcy 2016: 1432). Talouden nékokulmasta yritykset viesti-
vat esimerkiksi tuotteidensa (muita kalliimpien) hintojen taustoista ja ansioitumisestaan
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suomalaisten tyollistajand. Ympariston nékokulmasta korostuu mielikuvaviestintd —
puhdas, suomalainen luonto nahd&én inspiraation ldhteend. Luonnonmukaisuus tuo-
daan paikoin esiin yksioikoisesti esimerkiksi nostamalla luonnonkuidut (kuten puuvilla)
Oljypohjaisia tekokuituja paremmaksi raaka-aineeksi, vaikka puuvillan tuotannon ympéa-
ristovaikutukset on laajasti dokumentoitu (ks. esim. DEFRA 2010: 2; EMF 2017: 120).
Oman toiminnan ympaéristovaikutuksista ei kerrota mitéén, paitsi myonteisesti mieliku-
vatasolla — &ariesimerkkiné sanotaan valmistettujen tuotteiden hellivan luontoa. Sosiaa-
lisen vastuun ndkokulmasta taas tuodaan esiin paikallisyhteiséjen merkitys seka Suo-
meen luodut tydpaikat ja toisaalta korostetaan yhteisvastuuta eli myés kuluttajan roolia
vastuullisempien valintojen tekijana.

Kolmanneksi tekstiilialan vastuullisuustutkimuksessa keskeinen aihepiiri, tuotantoketju
ja sen hallinta (Turker & Altuntas 2014; Kim & Kim 2017), nédkyy meidéan tutkimukses-
samme kahdessa teemassa: lapinakyvyydessa sekd suomalaisuudessa ja l&hituotan-
nossa. Lapinakyvyyden osalta aihetta on pohdittu jo ylla. Suomalaisuuden ja lahituotan-
non liitto aineistomme tarinoissa on kiinte&. Suomalaisuutta korostetaan, vaikka se voi
olla mita tahansa pelkasté suunnittelusta ja designista kankaiden painamiseen ja tuot-
teiden ompelemiseen. Taysin suomalainen vaate on kuitenkin oikeastaan mahdoton aja-
tus jo yksin siitd syysta, ettd kuitujen raaka-aineita on Suomessa saatavilla harvoin
(Nurmi 2021: 139-148). Tata ei analysoimissamme teksteissa kuitenkaan ilmaista mil-
l&&n tavoin.

Neljanneksi aineistosta nousee esiin suomalainen kulttuuri. Yrityskontekstissa vastuulli-
suuden ei yleensa ajatella kattavan kulttuurista vastuuta. Analyysimme pohjalta haas-
tammekin seké& vastuullisuustutkijoita etta yrityksia pohtimaan, mité kulttuurinen vas-
tuu tutkimuskohteessa tai omalla alalla tarkoittaa. Aineistossamme monissa tarinoissa
tuotiin esiin suomalaisuuden, suomalaisten arvojen ja suomalaisen luonnon erityisyys.
Yritykset myds korostivat valmistavansa juuri suomalaisille sopivia tuotteita. Yritykset
kertoivat ymmartavansa suomalaista kansanluonnetta. Kulttuurin korostaminen néakyy
sdilyttavana ja vanhaa kunnioittavana otteena: pidetaan ylla kuihtuvien paikkakuntien
elinvoimaa ja elvytetaan kasityolaisperinnetta.

Vastuullisuusarvot nakyvat aineistossamme vahvasti. Arvot ovat paasaantoisesti kah-
denlaisia: yhtaalta arvot ndkyvét toimintaa ohjaavina arvoina ja toisaalta arvot nahdaan
tuottavan hyvaksyttavaa taloudellista tai sosiaalista arvoa (ks. Schwarz 1992; Porter ja
Kramer 2011). Aineistomme yleisin vastuullisuusarvo liittyy ymparistdon, luontoon ja
ekologisuuteen. Luontoarvo kuvataan positiivisena, toimintaa ohjaavana perusarvona.
Luontoarvon liséksi aineistossamme on vahvasti esilla taloudellinen arvo moninaisesti.
Kuluttamiseen suhtaudutaan kahtiajakoisesti: Toisaalta kulutushysteria (suhteessa pika-
muotiin) tuomitaan, mutta toisaalta omia tuotteita pyritéédn kuitenkin myymaan (vrt.
meidén tiedostavan kuluttamisen teema) ja aineistossa puhutaan esim. jarkevasta ku-
luttamisesta. Tarke& osa taloudellista arvoa on l&hituotannon tukeminen. Kolmas mer-
kittava arvo aineistossamme on eettisyys ja sen tukeminen. Tassa esimerkiksi tehdaan
eroa pikamuotiyrityksiin (epéaeettisyyden vastustaminen). Toisaalta nahdaan, etta suo-
malaisuus ja lapinékyvéat prosessit tukevat eettisyyttd, koska ne implikoivat ajatusta ei-
suomalaisesta, lahinna halpatuotantomaihin sijoittuvasta epaeettisena pidetysta tuo-
tannosta.

Rajasimme tutkimuksen vain Suomeen ja suomalaisiin tekstiilialan yrityksiin. Tekstiiliala,
jos mika, on todellisuudessa globaalisti verkostoitunut toimiala. Toinen rajaus oli kayttaa
aineistona vain yritysten tuottamaa materiaalia. Jatkossa olisi kiinnostavaa verrata yri-
tysten tuottamia teksteja ulkopuolisten tahojen, kuten valvovien viranomaisten, kriitti-
sen median tai tutkijoiden, teksteihin ja raportteihin, jotta kuva alan vastuullisuushaas-
teista ja sitd kautta viestinnan ongelmakohdista kirkastuisi. Kolmanneksi keskityimme
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tassa tutkimaan tarinallisuutta vastuuviestinndn retorisena keinona, mutta vastuuvies-
tinta4 olisi mahdollista tutkia laajemminkin ja eri nakokulmista. Tarkastelua olisi kiinnos-
tavaa laajentaa myos toimijuuden ja toimijuuden maarittelyn suuntaan, eri tieteenalo-
jen nakokulmia hyddyntéen: miten alalla ndhdééan se, ketka kaikki ja milla tavoin vaikut-
tavat vastuullisen tuotannon kehittymiseen ja kenen toiminnalla on lopulta suurin mer-
kitys vastuullisuuden toteutumisessa.

Kiinnostava jatkotutkimussuunta olisi myds syvallisempi narratiivinen analyysi. Tassa ar-
tikkelissa k&dytimme narratiivista teoriaa lahinn& tydkaluna aineiston seulomiseksi ja ta-
rinallisten jaksojen osoittamiseksi. Havaitsimme kuitenkin tarinoissa toistuvuutta, jota
olisi kiinnostava eritella tarkemminkin. Tunnistimme ja nimesimme aineistosta viisi tari-
natyyppia: ongelmanratkaisutarinat, elamantarinat, kehitystarinat, tunnelmointitarinat
ja sankaritarinat. Eroavatko ndma eri tarinatyypit toisistaan vastuullisuudesta viestivan
retoriikan suhteen, ja jos eroavat, niin miten?

Tama tutkimus lisda osaltaan tietoa tarinoiden kaytosta yritysviestinnassa. Yritysviestin-
nan alalla tarinoista puhutaan paljon, mutta kasitetta kaytetédan usein melko epamaa-
raisesti. Siksi ndkisimme mieluusti enemman eri tieteenaloja ja nakokulmia yhdistelevaa
tutkimusta, etenkin lingvistisesti spesifimpaa tarinallisuuden kayttéon pureutuvaa ana-
lyysia. Tassa yhteydessa olisi organisaatioiden ulkopuolelta katsovan tekstianalyysin li-
saksi kiinnostavaa pureutua teksteihin myos tekijoiden nakokulmasta ja kuulla, miten
yritysviestinndn suunnittelijat ja toteuttajat ymmartéavat tarinallisuuden vaatimuksen,
millaisin kielen keinoin he ajattelevat tarinallisuutta viestintdan tuotettavan ja mité va-
lintoja tarinallisuuden toteuttamiseksi tehdéaén. Tallainen tutkimus voisi tuottaa lisdar-
voa my0s retoriikan alalle, kun tarinankerronnan tavoitteita ja tytkaluja avattaisiin siten,
ettd metatason tarinapuhe tunnistettaisiin konkreettisemmin ja yksityiskohtaisemmin.
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Liite 1: Luettelo analysoiduista yrityksista

1. Alpa 2. AnnaRuohonen 3. Kivat 4. Arela
5. Billebeino 6. Biancaneve 7. Balmuir 8. Black Moda
9. Cozmei 10. Dama design 11. Dandy Helsinki 12. Dimex
13. Dream Circus 14. E.Llaiho 15. Emmy 16. Fiblon
17. Finlayson 18. Finarte 19. Finn-nauha 20. Frenn
21. Globe Hope 22. Gugguu 23. Halti 24. Husky
25. K 26. Infinited fibre 27. Inka 28. Ipe-Peite
29. Johanna Gullichsen 30. Jokipiin Pellava 31. Joutsen 32. Jukka Rintala
33. K. A.Weiste 34. Kaiko 35. Kaino 36. Aino
37. Kude 38. L-Fashion Group 39. Lapuan kankurit 40. Lennol
41. Luinliving 42. Savotta 43. Svala 44. Flare
45. Foxa 46. Marimekko 47. Marja Rak 48. MASI
49. Matex 50. Medanta 51. Metsola 52. MetséaSkogen
53. Moiko 54. More Joy 55. Muotikuu 56. Myssyfarmi
57. Nanso 58. Niinmun 59. Niccolei 60. Nosh
61. Nouki 62. Novita Knits 63. NP Housukauppa 64. Nuppu Print
65. Ommellinen 66. Ottobre 67. Paapii 68. Papu
69. Pikkupuoti 70. Planimex 71. Pono 72. Printscorpio
73. Pumpa 74. Q-VIO 75. Reima 76. Ruskovilla
77. Sasta 78. Spinnova 79. Sukkamestarit 80. Taito Pirkanmaa
81. Taival 82. Tam Silk 83. Tammers Aviation 84. Telakka
85. Tella 86. Touchpoint 87. Turo 88. Uhana Design
89. Univisio 90. Ursuit 91. Vaatelaastari 92. Vaatepuu
93. Villa jaPeite 94. VM Carpet 95. Voglia 96. Vormu
97. Weecos 98. Wildcheer 99. 1st Comeback 100. Aarrelabel
101. Arkivé Atelier 102. Atelier Laleh 103. BEEA Design 104. Bonden Living
105. Boutique Heeben 106. BYPIAS 107. Citaroom 108. Cocoonhouse
109. Costo 110. Formal Friday 111. Halla & Halla 112. Hellapuu
113. Hilla Clothing 114. Huihui 115. Hujaus 116. Hurmas neule
117. IVALO.COM 118. JohannaK. Design 119. Jolier 120. Jouten
121. Knokkon 122. Kongaamo 123. Laurijarvinen- 124. Lille

studio
125. Lovent 126. Lumoan 127. Luppaset 128. Mainio Clothing
129. MariMari Collection 130. Mallaamo vaatelai- 131. MEA 132. MEM

naamo:

133. Merinovillakauppa 134. Misha Lily 135. Mori Collective > 136. Népra

Morico
137. Neulomo 138. Niin Mua 139. Nomen Nescio 140. Nousu Clothing
141. Nudge 142. Orneule 143. Pixie Dust 144. Pure Waste
145. Pa&kaupunkiseudun 146. R/H Studio 147. R-Collection 148. Recci

kierratyskeskus Plan B
149. Rekki 150. Relove 151. Remake EcoDesign 152. Ruukin kehrédmo ja
puoti

153. Savana Collection 154. Sidoste 155. StitchMe Repairs > 156. Tauko Design

Menddie
157. The Maker Bazaar 158. The Other Danish Guy ~ 159. Upcycler Helsinki 160. Vaatelainaamo Tanttu
161. Vaaterekki 162. Weekendbee 163. Vestiarium 164. Vestis
165. Vietto 166. Vimma 167. Vintage Magasinet 168. Wiwi Design
169. Vuurran 170. Vahankaytetty 171.Yo Zen 172. Zadaa
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