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My thesis aims to study Generation Z’s perceptions of fashion marketing and how they think
it impacts the formation of appearance-related pressures. The theoretical background of the
thesis consists of characteristics of the fashion industry and -marketing as well as Generation
Z, along with theories on the relationship between those factors and the pressures. The goal
is to understand the attitude of this generation towards fashion marketing on social media,
and its connection to their bodies and the pressures associated with it.

Based on the theoretical literature review, the empirical part of the study was conducted as
qualitative research. The data for the study consisted of a focus group interview with six
participants. The transcribed interview data was analyzed thematically, connecting the
content of the interviews to the theory and previous research.

The results of the study revealed that fashion marketing still causes pressure on individuals
of Generation Z in many ways despite the growing criticism towards marketing and its
influences. They are demanding consumer group that no longer accepts marketing or its
effects as they are. However, satisfying them is crucial as they represent the future’s driving
force of consumerism.
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1 Johdanto

Raskaan tyopdivéin jilkeen nuori nainen ei malta odottaa pddsevinsi kaatumaan sidngyn
pohjalle ja sukeltamaan puhelimensa sydvereihin. Sosiaalisen median kanavat imaisevat
hinet mukaansa mitd kiinnostavampien julkaisuiden ja tekstien maailmaan. Puhelimen
ruudulla véldhtelee toinen toistaan kauniimpia henkil6itd esittelemdssd muotimaailman
uusimpia tuotoksia. Nainen ihastelee mainosten ainutlaatuisia vaatekappaleita, jotka on
puettu hoikkien vartaloiden ja sileiden poskipdiden ympdérille. Kuvat vievét tdysin naisen
huomion, ja aivan huomaamattaan hidn 10ytdéd itsensd peilin edestd. Olisipa hénelldkin
samanlaiset sirot kasvot ja hieman vihemman kiloja vy6tarolld, jotta hdnkin nayttiisi yhta

upealta noissa muotimaailman uutuusvaatteissa.

Muotialan vaikutusvalta kasvaa jatkuvasti. Vaateteollisuuden merkitystd korostavat muun
muassa tilastot, joissa kyseisen toimialan arvon ennustetaan kasvavan yli 1,7 biljoonaan
dollariin vuoden 2023 aikana (Statista 2023). Perinteisen median sisdltd, kuten televisiossa
esiintyvdt muotimaailman mainokset tai muotilehdet ja —kuvastot kuvaavat vain pientd
osuutta siitd. Sosiaalinen media ja sen palvelut tarjoavat nykypdivind merkityksellisen
kanavan muotimaailmalle laajentaa vaikutusvaltaansa entisestdan. Muodin mainonnalta on

siis nykypdivina ldhes mahdotonta vélttya.

Muotialan suuren vaikutusvallan lisdksi kyseisen alan viitetdén olevan yksi merkittivimpia
suhteessa ulkondkdpaineiden muodostumiseen (Healey 2014, 41). Nami muotialan piirteet
luovat tarpeen tutkia aihetta syvemmin. Muotimaailman ja vaateteollisuuden kohdalla
erityisesti niiden ympéristovaikutukset ja eettisyys ovat nousseet otsikoihin ja olleet
aiemman tutkimuksen kohteena. Niihin liittyva tietoisuus on lisddntynyt huomattavasti, ja
sitd kautta aiheuttanut paljon kritiikkid; nykypédivand yhi useammat kuluttajat jopa vaativat
kayttdmiltadn vaatteilta ja vaatebrindeiltd eettisyyttd sekd ympériston huomioimista (Liu,
Liu, Pérez, Chan, Collado & Mo 2021). Tdménkin tutkimuksen aihe sivuaa muodin

eettisyytté sosiaalisen eettisyyden ndkokulmasta.

Myds yhteydestd muotialan seki etenkin perinteisemmén median ja yksilolle muodostuvien
ulkondkdpaineiden vililld 16ytyy aiempaa tutkimusta. Bellin ja Dittmarin (2021) mukaan

muotimaailmassa korostetaan hyvin tietynlaisia ihmistyyppejd vartaloiden, ihonvérien ja



piirteiden osalta, jonka liséksi kuvia saatetaan muokata halutunlaisiksi monin keinoin. Naméa
toistuvat ja jopa epérealistiset muotialan mainoksissa korostetut ihanteet viestivit
valttdmattd kuluttajille tietynlaista sanomaa siitd, miltd kuuluisi nayttad. Tyytymittomyys ja
paineet omasta ulkonddstd kasvavat silmissd, kun yksilo ei tunne tdyttdvinsa

thannehahmojen standardeja. (Reddy-Best, Choi & Park 2018; Want 2009)

Sosiaalinen media toimii nykypdivinid mediamaailman keulakuvana, ja kasvattaa suosiotaan
mainonnan alustana. Sosiaalisen median merkittivd kasvu on tapahtunut vasta ihan
viimeisten vuosikymmenien aikana, ja alusta jatkaa kasvuaan ja kehittymistddn jatkuvasti
(Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson & Seymour 2011). Siksi yhteyttd juuri sosiaalisen
median ja sen sisdltimin muotimarkkinoinnin sekd muodostuvien ulkondkdpaineiden vélilla

on kriittista tutkia.

Etenkin nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa sosiaalinen media on suosiossa ja suuri
osa jokapdiviistd eldmdi. Groth, Longo ja Martin (2017) nostavat esille artikkelissaan, etti
yliopisto-opiskelijoidenkin keskuudessa jopa yli 90 prosenttia kdyttid huomattavasti
aikaansa sosiaalisen median ympéristdissd. Sen lisdksi erityisesti juuri nuoruudessa ja
aikuisuuden rajalla yksilon kédsitys omasta itsestddn on hyvin muokkautuvassa tilassa, ja

siten alttiina eri vaikutuksille: niin positiivisille kuin negatiivisillekin (Healey 2014, 2).

Nuori Z-sukupolvi toimiikin otollisena ryhménd tutkittaessa ulkondkopaineiden ja
muotimainonnan yhteyttd juuri sosiaalisen median syovereissd. Kyseinen sukupolvi
muodostuu suunnilleen 1990-luvun puolivélin ja 2010-luvun vilissd syntyneistd ihmisista.
Taloudellisesta nikokulmastakin, nuoresta idstd huolimatta, Z-sukupolvi kasvattaa kaiken
aikaa merkitystddan. Kyseisen joukon ostovoima itsessddn on jatkuvassa kasvussa, minka
lisdksi ostovoiman vaikutus heijastuu vélillisesti myds heiddn sidosryhmiensd
paitoksenteossa. (Munch 2021) Nuori Z-sukupolvi muodostuu tulevaisuuden kuluttajista, ja

onkin siitd syystd hyvin merkittavé tutkimuskohde niin yrityksille kuin koko yhteiskunnalle.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset



Tutkimuksessa tutkin Z-sukupolven kokemuksia ja kasityksié liittyen muotimarkkinointiin
ja sen vaikutukseen yksilon muodostuviin ulkondkopaineisiin ndhden. Tutkimuksessa
markkinoinnin tarkastelu keskittyy sosiaalisen median sisélle. Teini-ikdiset ja nuoret aikuiset
kamppailevat muutenkin muuttuvan kehon sisélld erindisid ulkonékdpaineita vastaan ja
peilailevat itseddn suhteessa muihin, joten on hyvin kriittistd tutkia sitd, millainen rooli

muotimarkkinoinnilla on ilmi66n ndhden.

Tavoitteenani tutkielmassa on perehtyd kuluttajakokemukseen, ja selvittdd, miten
muotimarkkinoinnin nihddén luovan ulkondkdpaineita. Tamén lisdksi halusin pureutua
syvemmin itse ulkondkdpaineiden muodostumiseen ja niiden aiheuttajiin seki selvittdd Z-

sukupolven késityksid liittyen muotimaailman kauneusihanteisiin ja kehityskohteisiin.

Asetettuihin tavoitteisiin selvitdn vastausta sekd kirjallisuuskatsauksen ettd empiirisen
tutkimuksen avulla. Tavoitteisiin viitaten aion tutkia aihetta seuraavan padkysymyksen ja

sithen liittyvien alakysymysten avulla:

Miten Z-sukupolvi kokee sosiaalisessa mediassa tapahtuvan muotimarkkinoinnin

vaikuttavan ulkondkdpaineiden muodostumiseen?

a. Miten Z-sukupolven kuluttajat suhtautuvat omaan ulkondkdonsd ja

ulkondkdpaineisiin?

b. Millainen suhde Z-sukupolven kuluttajalla on sosiaalisen median

muotimainontaan?

Péadkysymys pitdd sisdllddn itse sosiaalisen median muotimarkkinoinnin ja sen luomien
ulkondkopaineiden tarkastelun. Pddkysymykseen vastatakseni loin kaksi alakysymystd,
joista ensimmdinen liittyy tutkimukseen valikoituneen kohderyhméan, Z-sukupolven
suhtautumiseen omaan ulkondkdonsd ja ulkondkopaineisiin. Toinen alakysymys taas
kasittelee sukupolven suhdetta muotimainontaan sosiaalisen median sisélld. Tarkoituksenani

on perehtyé siihen, millaisia Z-sukupolven edustajat ylipdédtidan ovat, millaisena he kokevat



mainonnan ja miten juuri he suhtautuvat omaan ulkondké6nsd ja muotimainonnan luomiin
paineisiin.

Toteutan tutkimuksen laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, ja muodostan aineiston
tutkimukseen fokusryhmihaastattelun avulla. Rajaan tutkielman keskittymdin Z-
sukupolven edustajiin, jotka ovat tdysi-ikdisid suomalaisia. Tutkin aihetta juuri kuluttajan
ndkokulmasta; miten kuluttaja ndkee mainonnan ja miten taas mainonta vaikuttaa
kuluttajaan. Téstd syystd haastattelenkin tutkimuksessa ainoastaan tavallisia kuluttajia enkd

esimerkiksi mainontaa kehittivid tahoja kuten muotialan yrityksid.

1.2 Tutkielman rakenne

Johdannon liséksi tutkielmani koostuu teoriaosuudesta, empiirisen tutkimuksen
tutkimusaineiston ja -menetelmén esittelystd, tutkimustuloksista sekd johtopdétoksistd ja
yhteenvedosta. Teoriaosuudessa kisittelen tutkimukseen liittyvdd olennaista teoriaa sekd
alempaa tutkimuspohjaa aiheeseen liittyen. TyOni teoriaosuuteen lukeutuu osio, missd
avataan muotialaa ja —markkinointia sosiaalisessa mediassa sekd niiden yhteyttd
muodostuviin ulkondkodpaineisiin ndhden. Téméan lisdksi teoriapohjaa kerdtddn myds Z-
sukupolvesta ja sen suhteesta omaan kehoonsa ja ulkondkdpaineiden muodostumiseen.
Seuraava luku muodostuu tutkielman empiirisestd osuudesta. Kyseisessd luvussa kdydain
lapi kdytettdvad tutkimusmenetelmad ja aineiston kerddmistapaa. Tutkimustulosten esittely
ja analysointi taas tapahtuu seuraavan otsikon alla. Tdmé luku keskittyy jasentelemédn
haastatteluissa keridttyd aineistoa, ja erittelemdén sitd erilaisiksi kokonaisuuksiksi.
Tutkielman lopussa esitellddn johtopdiatokset ja yhteenveto, joissa muun muassa vastataan
asetettuihin  tutkimuskysymyksiin ~ sekd verrataan saatuja  tuloksia  aiempaan
tutkimusaineistoon. Tdmin liséksi johtopédétoksissd pohditaan luotettavuutta, mahdollisia
jatkotutkimusehdotuksia sekd rajoituksia liittyen tehdyn tutkimuksen tuloksiin. Lihde- ja

liiteluettelot ovat tutkielman lopussa.



2 Teoreettinen kirjallisuuskatsaus

Alla olevassa kuviossa 1 esitetiddn tutkielmalle tirkeimmét ja keskeisimmat osatekijat. Naméa
osatekijdt avataan aiempien tutkimusten ja ldhdekirjallisuuden avulla tutkielman
teoreettisessa kirjallisuuskatsauksessa, ja titd runkoa kiytetdéin hyviksi myds myohemmin
tutkielman empiirisessd osuudessa. Kuvio tiivistdd tutkimukselle olennaisia teemoja ja
niiden suhdetta toisiinsa. Néilld teemoilla on keskeinen rooli tutkielman tavoitteiden

saavuttamisessa.

Diginatiivit Nuoruus
Muotiala
Sosiaalinen
media Kauneusihanteiden
laajentaminen
Muotimarkkinointi Z-sukupolvi
Kriittisyys

Ulkonakopaineet
Sosiaalinen vertailu

Kauneusihanteet

Kuva 1. Kaésitteellinen viitekehys

2.1 Muotiala ja -markkinointi

Muodilla viitataan usein kulloinkin vallitsevaan, suosittuun pukeutumistyyliin. Sen

voidaankin sanoa pitdvdn sisdllddn ajallisesti lyhytkestoisia, yleisesti hyvéksyttyjd ja



suosittuja pukeutumiseen liittyvid tapoja ja kdytdantdjd (Breward, 2019). Muodin avulla ja
pukeutumisvalinnoilla yksild pystyy ilmaisemaan omaa persoonaansa, makuaan seki
omaperdisyyttddn, jonka lisdksi muodin kautta voidaan ilmentdd eri yhteiskunnallisia ja
sosiaalisia merkityksid (Nielsen, Joanes, Webb, Gupta & Gwozdz 2023; Wilson 2006, 61).
Myos McNeill (2018) korostaa yksildiden mahdollisuutta esitelld itsensd muodin avulla
maailmalle haluamallaan tavalla: he pystyvit luomaan ja muokkaamaan imagoaan mielensa
mukaisesti kohti havaittavia, sosiaalisesti hyvéksyttyjd standardeja. Muodin kulutukseen
vaikuttaakin paitsi henkilokohtainen maku, myds usein se, mitd pidetddn sosiaalisesti

”oikeanlaisena”.

Muotiala onkin yksi maailmantalouden ja yhteiskunnan kannalta merkittdvimpid toimialoja.
Hriscun (2017) mukaan etenkin viime vuosikymmenien aikana muotiteollisuus on
kasvattanut vaikutustaan globaalisti niin yksildihin ja yhteiskuntaan ndhden seki
taloudellisesti ja ympdristoon vaikuttavasta ndkdkulmasta. Muotialan mahdollisuudet ja
trendit kasvavat jatkuvasti. Globalisaation ja internetin kehityksen avulla muoti laajentaa
vaikutusvaltaansa ympéri maailmaa ja onkin nykydin ldhes kaikkien saatavilla. Etenkin
sosiaalisen median myo6td muodin mainonta on rikastunut uusilla keinoilla ja kanavilla,
joiden kautta vuorovaikutus kohderyhmien kanssa mahdollistuu. Téistd syystd nykypdivina
muodin markkinointiviestintd keskittyykin vahvasti sosiaalisen median ja mobiililaitteiden
syovereihin: yritysten ja brindien on oltava sielld, missé asiakaskin. (Lea-Greenwood 2013,

182-183)

Muotiala tarjoaa nykypdivdnd valtavan madran erilaisia
tyomahdollisuuksia muotisuunnittelijoista ja vaatteiden tuottajista aina muotilehtien

toimittajiin ja tapahtumien jérjestdjiin saakka (Hriscu 2017). Nykypéivdnd myds oman tyylin

avulla on mahdollista ansaita elanto, kun  perinteisen =~ markkinoinnin rinnalle
noussut uusi  keino, vaikuttajamarkkinointi, avaa ovia julkisuuden henkildiden
ohella yhi useammin myds henkildille lahempénd  loppuasiakasta.
Vaikuttajamarkkinoinnin teho perustuu pyrkimykseen tavoitella kohderyhméa

vaikuttajan kautta sen sijaan, ettd mainonta suuntautuisi suoraan yritykseltd kuluttajalle.
Tédménkaltainen markkinointi voidaankin kokea aidompana, helpommin ldhestyttdvina ja
luotettavampana kanavana perinteisempdidn mainontaan verrattuna. (Paytrail 2022) Sitd
kautta tavallisistakin pukeutumisesta ja muodista pitévistd henkildistd voi kasvaa hyvinkin

merkittdvid mielipidejohtajia, joiden sana ohjaa yleison kulutuspaitoksid ja asenteita.



Sosiaalisen median vaikutus sosiaalisen kommunikoinnin ja viestinnin kautta uusien muoti-
ilmididen levidmiseen ja ylipddtdén vaatteiden ostamiseen on tunnustettu Goldsmithin ja
Clarkin (2008) mukaan laajalti. Sosiaalista media voidaankin pitdd mahdollistavana alustana
niin markkinoinnille uusien kanavien ja tekniikoiden kuin kuluttajille sosiaalisen
verkostoitumisen ja tiedon jakamisen kautta (Kaplan & Haenlein 2010). Myods Chen (2018)
korostaa sosiaalisen median merkitystd yritysten markkinointikanavana. Bréndit ovat
jatkuvasti kiinnostuneempia tuottamaan sisdltod kuluttajille jaettavaksi toistensa kanssa.
Tadméd kuluttajien keskindinen vuorovaikutus toimiikin hyvin nopeana ja tehokkaana
sosiaalisen median keinona esimerkiksi laajentaa viestinndn kattavuutta ja lisdtd brandin

suosiota kuluttajakansan keskuudessa.

Sosiaalisen median ja mobiilipdédtteiden hyddyntdminen muodin mainonnassa on
mahdollistanut myo6s markkinoinnin muuttumisen yhi interaktiivisempaan suuntaan.
Bréandin luominen ja yrityksen tarinan rakentaminen ei tapahdu ainoastaan yrityksen itsensa
kautta vaan yhdessd kuluttajakansan kanssa (Singh & Sonnenburg 2012). Kuluttajien
mielipide muokkaa vahvasti yrityksen toiminnan suuntaa, ovathan he juuri niité, keitd varten

tuotteita tai palveluita kehitetdan.

2.1.1 Muotimarkkinointi ulkondkdpaineiden luojana

Ajatusmaailma muotialalla on rakentunut Karimkhanin (2023) mukaan hyvin tietynlaisten
vartalotyyppien ja ithonvérien ympérille. My06s Healey (2014, 41) painottaa muotialan olevan
toimialoista merkittdvimpid suhteessa median aiheuttamiin ulkondkdpaineisiin. Muotialan
yritykset kayttdvat toiminnassaan ldhes poikkeuksetta nuoria, pitkié ja hoikkia malleja, jotka
tayttivit yleisesti tunnistettavia kauneuskdsitteitd, sitd kautta vetoavat kuluttajamassaan ja
houkuttelevat ostamaan mitd tahansa mainostuksen kohteena kulloinkin on (Czerniawski

2022).

Liséksi kuvat saattavat olla hyvinkin muokattuja eri meikkitekniikoiden, valotusten ja
kuvanmuokkausohjelmistojen avulla (Healey 2014, 41; Bell & Dittmar 2011). Myds Rieke,
Fowler, Chang ja Velikova (2016) painottavat erilaisten ohjelmistojen kdyton yleisyyttad
henkilokuvien muokkaamiseen etenkin sosiaalisessa mediassa.

Kuvanmuokkausohjelmistoilla pystytddn muokkaamaan malleja niin vyotdrod ja reisid

kaventamalla tai silottamalla poskipditd. Ndin syntyy ikdén kuin uudenlainen hahmo, joka ei



enéd ole tavallisen thmisen kaltainen; tima yhteiskunnan ihannehahmo on normaalia hiukan

pidempi, hoikempi ja mittasuhteiltaan jopa tiydellisen tasapainossa.

Yksittdisillda mainoksilla ei vélttimattd ole negatiivista vaikutusta, mutta nykypdivana
median ja erityisesti sosiaalisen median kautta yksilot kohtaavat péivittdin valtavia maaria
mainontaa, ja tilld mainostulvalla on vdijaddmattd yhteys yksildiden toimintatapoihin ja
ajatusmaailmaan. Reddy-Bestin et al. (2018) mukaan tietynlaiset muotialan mainoksissa
toistuvat ihanteet alkavat viistimattd valittdimaan kuluttajille vaaristynyttd viestid siiti,
millainen todellisuus on ja millaiselta yksilon tulisi néyttdd ollakseen “oikeanlainen”.
Solakan vartalon ja vaalean ihon suosio mainonnassa jittdd erilaiset etniset taustat ja
isompikokoisemmat kehot huomiotta, mikd saattaa aiheuttaa lukuisille ihmisille tunnetta

olevansa jollain tavoin virheellinen ja kaukana siitd, miltd kuuluisi ndyttaa.

Ulkondkd ja sithen liittyvdt paineet ovat vain pieni osa suurempaa kokonaisuutta:
kehonkuvaa. Se on melko monitahoinen ilmiod, ja siten itse késitteellekin on monenlaisia
madritelmid. Healeyn (2014, 1) mukaan se tarkoittaa tapaa, miten yksilo nédkee itsens,
tunteita ja uskomuksia, joita omaan kehoon liitetddn sekd asioita, mitd tehddin oman
ulkondon eteen. Myos Cash (2008, 1-3) korostaa kehonkuvan moniulotteisuutta; se ei kata
ainoastaan omaa mielikuvaa siitd miltd ndyttdd vaan myds henkilokohtaisen suhteen omaan
kehoon niin tunteiden, uskomusten kuin tekojenkin kautta. Monitahoisuuden ohella
kehonkuva on subjektiivinen ilmid, joten yksilon henkilokohtainen ndkemys ja suhde omaa
kehoaan kohtaan saattaa olla hyvinkin kaukana siitd, miten muut hénet ndkevit. Ongelmat
kehonkuvan kanssa voivatkin johtaa moniin muihinkin ongelmiin, kuten vaikeuksiin
itsetunnon kanssa tai jopa masentuneisuuteen ja syomishéirioihin. Kuitenkin parhaimmillaan
kehonkuva voi toimia jopa yksilon hyvinvoinnin ja mielenterveyden edistdjind, ja sitd kautta
tuottaa lukuisia hyotyja terveellisistd ruokailu- ja litkuntatavoista itsensd hyvéksymiseen.

(Healey 2014, 1)

Kehonkuvan ongelmat ja koetut ulkonékopaineet eivét yleisestd ajatusmallista huolimatta
kosketa ainoastaan naissukupuolisia, vaan niitd voi muodostua sukupuoleen katsomatta.
Hargreavesin ja Tiggemanin (2006) mukaan nuoret miehet saattavat pitdd kehostaan
puhumista ja sen tarkkailua sekd siithen liittyvdd epdvarmuutta jopa héipedllisend ja ikéddn
kuin uhkana miehisyydelle, vaikka todellisuudessa saattavatkin kokea ulkondkopaineita ja
turhautumista yhtd lailla naispuolisten henkildiden kanssa. Kun omaan kehoon liittyvistd

paineista ja ongelmista puhumista pidetdén ikddn kuin sosiaalisena tabuna, voi kyseinen aihe



miesten keskuudessa hyvinkin nousta esiin tdysin viiristyneessd mittakaavassa

todellisuuteen ndhden.

Terveen kehonkuvan ja ulkondkdpainevapaan eldmén tavoittaminen ei ole yksinkertaista ja
helppoa, vaan sitd on monimutkaistamassa muun muassa ihmisen taipumus vertailla itseddn
kaltaisiinsa. Esimerkiksi median ja sen sisdltimédn mainonnan heijastava haitallinen vaikutus
onkin liitetty juuri sosiaalisen vertailun prosessiin (Tiggemann & Anderberg 2020).
Festingerin (1954) kuuluisaa sosiaalisen vertailun teoriaa voidaan soveltaa siten myos
median aiheuttamia ulkondkopaineita tarkastellessa. Kyseisen teorian mukaan yksilot
arvioivat omaa ulkondkdddn suhteessa sosiokulttuurisiin ihanteisiin, joita mediassa
esitetddn. Tdméa vertailu voi suuntautua kahteen eri suuntaan: joko ylos- tai alaspiin.
Alaspdin suuntautuvassa vertailussa yksilo vertaa itseddn henkil6on, jota pitdd
alempiarvoisena, kun taas ylospdin suuntautuvassa vertailussa arviointi tapahtuu suhteessa
ylempiarvoiseksi luokiteltuun yksiloon. Alaspdin suuntautuva vertailu voi toimia jopa
itsetunnon nostattajana, kun taas ylospéin suuntautuvassa vertailu voi johtaa pahimmillaan

oman arvon vihenemiseen.

Mediassa esiintyvid henkil6itd usein idealisoidaan ulkonddn ja pukeutumisen perusteella.
Némé ideaalit monesti voivat luoda hyvinkin viiristyneitd kasityksid siitd, millaista
ulkomuotoa ja -ndkod yksilon tulisi tavoitella. Etenkin sosiaalisen median sisélla
mahdollisuus  kuvien muokkaukseen keinotekoisesti kasvattaa todennédkdisyyttd
epérealististen mallien ja ideaalien syntymiseen. Nama tiydellisyyttd kuvastavat mallit ldhes
vélttdimittd muodostavat ylospdin suuntautuvaa vertailua. Tyytymittdmyys omaan
ulkondkdon ja vartaloon kasvaa, kun ne eivét tunnu tayttivan ideaalien mallien standardeja.

(Want 2009)

Myos Tiggemann ja Zaccardo (2015) véittdvét sosiaalisen vertailun olevan erityisen
olennaista juuri sosiaalisen median alustoilla. Sosiaalisessa mediassa vastaan tulee jatkuvasti
valtava midré erilaisia kuvia ja videoita, ja siten vertailujen tekeminen on helppoa ja nopeaa.
Lisdksi kéyttdjdt yleensd julkaisevat sosiaaliseen mediaan vain kuvia, joissa he ndyttavit
hyvilti tai ovat tekemissé jotain erityistd ja hienoa, ja ndidenkin kuvien muokkaaminen
digitaalisesti on mahdollistettu hyvinkin matalalla kynnykselld. Siten vertailu sosiaalisessa

mediassa kohdistuu suurella todennékdisyydelld kuvitteellisten ideaalien ympérille.
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Jung (2011) esittdd median erddnd sosiokulttuurisena vaikutteena, joka saa yksilot
sisdistiméén eri yhteiskunnallisia viestejd. Kun media esittéa sisdllddn paljon hyvannékdoisid,
ehkd jopa tekodlylld muokattuja kasvoja, jotka jakavat eldméstddn vain parhaita paloja
yleison néhtiville, viestii se yksiloille fyysisen ulkondon tirkeyttd menestymisen avaimena.
Myos Holla (2018) painottaa median luomien ihanteiden vahingollisuutta etenkin
hoikkuuden osalta. Median avulla yksildille muodostuu kuva, jossa hoikka vartalo toimii
vilineend saavuttaa monia positiivisia asioita vallasta vaurauteen ja menestykseen niin
ystdvépiirin saralla kuin romanttisissakin suhteissa. Hoikkavartaloisten kuvitellaan olevan
etuoikeutetussa asemassa isompikokoisempiin ndhden, jotka mediassa taas usein nédytetdén
jopa epiedullisessa valossa aiheuttaen tuomintaa niin esteettisestd kuin moraalisesta

niakokulmasta.

Vaikeasti tavoitettavat ja jopa epirealistiset ihanteet voivat johtaa tyytymittomyyteen, joka
taas voi pohjustaa konkreettisia toimia ja muutoksia toimintatavoissa. Adritilanteissa
tyytyméttdmyys voi johtaa jopa syomishdiridihin tai kauneuskirurgiaan asti (Slevec &
Tiggemann 2011; Yazdanparast & Spears 2018). Vaikka kauneusihanteita luovien mainosten
tulva johtaa usein turhautumisen tunteisiin, ei silti suurin osa yksiloistd ota radikaaleja
askeleita kohti ihannemindénsd. Yazdanparastin ja Spearsin (2018) mukaan monet
pyrkivitkin torjumaan tyytyméttomyyttd ja aiheutuvia ulkonikdpaineita terveellisemmin
keinoin esimerkiksi erilaisten tavoitteiden asettamisella tai keskittymiselld puutteiden sijaan

ulkonddssién asioihin, joihin on jo entuudestaan tyytyviinen.

Viimevuosien aikana etenkin sosiaalisessa mediassa on alettu murtamaan jopa sairaalloisen
solakan vartalon ihannetta ja nostettu tarkasteluun myo6s muunlaisia vartalotyyppejé.
Kehopositiivisuus on noussut kaikkien huulille trendind, jossa korostetaan kaikenlaisten
thmisten samanarvoisuutta koosta, véristd tai ulkonddn piirteistd huolimatta. IImidn
tarkoituksena on haastaa perinteiset hyvinkin kapeat ja rajoittavat kauneusideaalit ja edistda
kehon arvostamista ja hyvaksymistd sen muodosta ja koosta huolimatta. (Stevens & Griffiths
2020) Myos muotialalla kehopositiivisuus on murtanut perinteisid kauneuden muotteja

ndyttdessdin sisdllddn yhd enemmaén kaikenkokoisia ja kaikenvérisid kasvoja.

Vaikkakin hyvidksyvidmpi ja monimuotoisempi nikdkulma on yleistyméssd myos muodin
alalla, suositaan muotikuvissa edelleen perinteisid, rajoittuneempia ihanteita. Czerniawski

(2022) nostaa esille pluskokoisten mallien kdyton muotimarkkinoinnissa olevan kasvavassa
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suosiossa kehopositiivisuustrendin siivilld. Yritykset viestivdt nostavansa markkinoinnissa
esiin “’todellisia kehoja”, mikd ei kuitenkaan todellisuudessa toimi aivan ndin. Vaikka
mainonnassa kidytetddn pluskokoisia malleja, ovat he valikoituneet pluskoon spektrin
pienimméstd pééstd, ja on heiddn ulkondkdddn pyritty muokkaamaan kuluttajille

hyvéksyttavimpéédn suuntaan esimerkiksi eri meikkitekniikoin.

Mitd enemmin sosiaalisessa mediassa ndytetddn vartaloiden, ithonsdvyjen ja piirteiden
monimuotoisuutta, sitdi enemmédn epdrealistisen tdydelliset ideaalit horjuvat. Cohenin,
Newton-Johnin ja Slaterin (2021) mukaan monimuotoisuuden korostunut kiyttd esimerkiksi
sosiaalisen median mainonnassa on saanut kuluttajat suhtautumaan omaan kehoonsa
suopeammin, ja siten vaikutukset ndkyvdit my6s koettujen ulkonédkopaineiden
vihenemisend. Voidaankin elételld toivoa muotimarkkinoinnin muuttumisesta askel
askeleelta kohti entistd eettisempdd, monimuotoisempaa ja ulkondkOpaineettomampaa

muotoa.

Vaatteet ovat ihmisille pohjimmiltaan tarve, jolla kehon pystyy suojaamaan. Muodin rooli
kuitenkin on hieman erilainen, silli sen ostamisen ndhddén ensisijaisesti l&htevin
emotionaalisten tarpeiden tayttimisestd. Silld on siis merkityksensd, ei vaan funktionaalisen
tarpeen tdyttdjdnd vaan myos esimerkiksi itsensd ilmaisun ja yhteenkuuluvuuden luomisen
valineend. (Fletcher 2008, 119-124) Namé tunnepohjaiset tarpeet korostavatkin hankalaa
suhdetta muotimarkkinoinnin ja yksilon tuntemusten vililld. Muotimarkkinointiin
suhtaudutaan ldhtokohtaisesti emotionaaliselta pohjalta, ja sitd kautta silli on hyvinkin

merkittdva rooli yksilon ajatusten ja toimintatapojen muokkaajana.

2.2 Digitaalinen Z-sukupolvi

Nuoren ja jatkuvasti taloudellisesti merkitystdén kasvattavan Z-sukupolven maédritelldén
usein koostuvan noin 1990-luvun puolivilin ja 2010-luvun vililld syntyneestd ikdryhmésta.
Kirjallisuudessa on kuitenkin eroavaisuuksia téstd ajanjaksosta, eikd ole 10ydetty selkedd
yhtenevid linjausta sille, mind vuonna syntyneet kuuluvat tdhdn sukupolveen ja ketki taas
eivat. Siitd huolimatta kyseisen ryhmén ollaan huomattu erottautuvan yhtendisend joukkona

edeltdjistddn niin arvoiltaan kuin kdyttdytymiseltdin. Z-sukupolvi on ohittanut edeltdvin,
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milleniaaleiksi kutsutun Y-sukupolven myos mdaéréllisesti, ja onkin tdnd pdivdnd suurin

sukupolvi muodostaen yli 32 prosenttia maailman viestostd. (Pandita 2021)

Diginatiiveiksikin kutsuttu Z-sukupolvi on lempinimensd mukaisesti ensimmaéinen
sukupolvi, joka on kasvanut digitaalisen viestinndn ympéaroiménd, eiké ole ndhnyt maailmaa
ennen internetid (Reinikainen, Kari & Luoma-aho 2020; Pandita 2021). Z-sukupolvi
kuluttaakin sosiaalisen median siséltdd huomattavasti muita ikdryhmid enemmén
viettdessddn ldhes 11 tuntia péivéssd laitteillaan lukien, tykkiillen ja jakaen sosiaalisen
median materiaalia (Djafarova & Bowes 2021). Siten Z-sukupolvi altistuu hyvin suurella

todennékoisyydelld digitaaliselle mainonnalle sosiaalisen median sydvereissa.

Nuori kuluttajakansa on varttunut kaikenlaisen mainonnan ympirdiménd, ja onkin siten
kehittanyt kykyéd erottaa timéin markkinoinnin muun sisédllon seasta ja jopa suodattamaan
sen kokonaan. Chen (2018) painottaakin, etté erityisesti nuorille kuluttajille suunnattua

mainontaa tulisi kehittdd poispdin niin sanotusta perinteisestd” mainonnasta. Hinen
mukaansa nuoren kuluttajan mielessd hienovaraisempi ja luonnollisempi markkinointitieto
vie voiton suhteessa ilmeiseen ja jopa tuputtavaan mainontaan nihden. Sosiaalinen media
on avannut mahdollisuuden vaikuttajamarkkinointiin, joka voikin tarjota vastauksen
luonnollisemman ja aidommalta tuntuvan mainonnan tarpeeseen. Reinikaisen, Karin ja
Luoma-ahon (2020) mukaan Z-sukupolven onkin tutkittu luottavan perinteisempéé, suoraan
yritykseltd tulevaa markkinointia enemmén tavallisten kéyttdjien luomaan ja jakamaan

tietoon.

Sosiaalinen media toimii Z-sukupolvelle my6s inspiroitumisen ja tiedonhaun alustana.
Goldsmith ja Clark (2008) kertovat juuri epavirallisten 1dhteiden, kuten sosiaalisen median
nostavan suosiotaan informaationhaun vélineind, kun taas Djavarova ja Bowes (2021)
painottavat sosiaalisen median merkitystd inspiraation hakuun jopa normina nuorelle
sukupolvelle. Siind missd vanhemmat kuluttajat saattavat vield luottaa perinteisten

medioiden apuun, nuorempi véestd kddntyy sosiaalisen median puoleen.
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2.2.1 Z-sukupolvi ja ulkondkdpaineet

Wantin (2009) mukaan keho nuoruudessa ja nuoressa aikuisuudessa on muuttuvassa tilassa,
mika jo entuudestaan voi aiheuttaa ulkonikohuolia ja tyytyméttomyyttd. Healey (2014, 2)
korostaa myos kehonkuvan olevan kyseisesséd idssd muokkautuvassa tilassa, ja sitd kautta
erittdin alttiina ulkopuolisille vaikutteille ja paineille. Téssd vaiheessa media ja sen sisdltd
nostavat vaikutusvaltaansa, kun muuttuvan kehon sisélld kamppailevat ja identiteettidén
rakentavat yksilot vertailevat itseddn idealisoituihin malleihin. Z-sukupolven voisikin
nuoren ikdnsd puolesta luokitella jopa riskiryhmiksi suhteessa ulkondkopaineiden

syntymiseen sekd ongelmallisen ja negatiivisen kehonkuvan rakentamiseen.

Nuorille eldmén eri sidosryhmien mielipide on valtavan merkittiva, ja ndiden keskuudessa
suosioon péddseminen ja hyviksynndn saaminen koetaan tdrkeiksi etapeiksi eldmaissa.
Cassidy ja Van Schijndel (2011) painottavat timidn hyvéksynnidn hakemisen vaikuttavan
erilaisiin valintoihin erityisesti muodin kohdalla ja vaatteita ostaessa. Trendikkyydessi
mukana pysyminen ja ikddn kuin oikeanlaisten vaatteiden kdyttiminen ndhddin reittind

esimerkiksi kaveripiirin hyviksyntdén.

Sosiaalisen median jatkuvasti kasvava vaikutusvalta etenkin nuoren Z-sukupolven
paivittdisessd eldmdssa pitdd huolen, ettei kyseinen ryhma jii jatkuvalta mainonnan tulvalta
paitsi. Siten Z-sukupolven yksilot kohtaavat védjadmaittd sovellustensa syOvereissd
mainoksista vilittyvadd viestintdd siitd, miltd yksilon tulisi ndyttdd ollakseen ihanteellinen
vartalonsa muodoiltaan ja kasvonpiirteiltdén. Ameen, Cheah ja Kumar (2022) véittavét
sosiaalisen median olevan haitallinen vaikuttaja my6s Z-sukupolven itsetuntoon néhden,
joka on vahvassa linkissd koettuihin paineisiin omaa ulkondkodén kohtaan. Heidén
mukaansa sukupolven itsetunto on huomattavasti heikompi edeltéjiinsd ndhden; he tuntevat

ja kokevat jokseenkin enemmin ahdistusta ja paineita eldiméssién.

Median luomista paineista huolimatta, Z-sukupolvi on oppinut kyseenalaistamaan mediassa
esitettyja epérealistisen tdydellisid ihanteita. Aitous ja tasavertaisuus arvoina ovat nousseet
valtavan tirkeiksi tekijoiksi nuorten yksildiden kohdalla niin eri brédndejé arvostellessa kuin
ostopadtoksidkin tehtdessd. (Petter 2019; Sadeghi 2023) Kuluttajakansan vaade ndhda
aidompaa ja monipuolisempaa siséltdd muokkaa vélttdmattd muodin markkinoinnin suuntaa.

Omana itsendédn esitetyt, erilaisten vartalonmuotojen ja piirteiden koristamat mainonnan
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hahmot alkavat romuttamaan perinteisemmdn muotimaailman tiukkoja muotteja ja sen

luomaa solakoita Victoria Secret -malleja vastaavaa kuvaa kauneudesta.

Vaikka ulkondkopaineet ja tyytyméttdmyys ovat varmasti osa nuorten eldméé aina, on Z-
sukupolven asenne ja tavoitteet ratkaisevassa roolissa rikkomassa median sydvereissd
hallitsevia ihanteita. Kyseessd on kuitenkin tulevaisuuden kuluttajakansa, joka tulee
vadjaamittd muokkaamaan bisnesmaailmaa, ja jonka ndkemykset yritysten on otettava

huomioon suunnitellessaan tulevaisuuden markkinointia.
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3 Empiirinen tutkimus

Tutkielmani tarkoituksena on ottaa selvdd Z-sukupolven kisityksistd sosiaalisessa mediassa
esiintyvdn muotimarkkinoinnin vaikutuksesta ulkondkdpaineiden muodostumiseen.
Tutkimusstrategian valintakin siis perustuu siihen, ettd pystyisin vastaamaan kyseiseen
tarkoitukseen mahdollisimman laadukkain ja luotettavin tuloksin. Tutkimukseni keskioon
nousee kuluttajakokemus, jonka tutkimisessa laadullinen tutkimus toimii maéaréllista
tehokkaampana ldhestymistapana. Siind missd maddrdllinen tutkimus nostaa keskioon
erilaisten ilmididen numeerisen mittaamisen, laadullinen tutkimus keskittyy erilaisten
merkityksien tulkintaan. Toisin sanoen laadullisen tutkimuksen avulla pystytddn
pureutumaan paremmin erilaisten kokemusten, tunteiden ja mielikuvien maailmaan.

(Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2014, 140, 160)

Lahtokohta laadullisessa tutkimuksessa nojautuu todellisen eldmédn kuvaamiseen, joka
koetaankin luonteeltaan hyvin monikasvoisena (Hirsjdrvi et al. 2014, 161). Thmisten
kokemusten tutkiminen liittyen niinkin monimutkaiseen ilmidon kuin ulkondkdpaineiden
syntymiseen vaatiikin tutkimukseltaan piirteitd, joiden avulla pyritddn luomaan

kokonaisvaltaista ymmaérrystd moninaisen todellisuuden ympérille.

Aineisto laadullisessa tutkimuksessa on tarkoitus koota luonnollisissa ja todellisissa
tilanteissa, joissa tiedonkeruun vilineend toimii ihminen erilaisten mittausvilineiden sijaan
(Hirsjarvi et al. 2014, 164). Tutkielmani empiirinen osuus muodostetaankin haastattelun,

tarkemmin fokusryhméhaastattelun avulla.

3.1 Fokusryhmédhaastattelu

Fokusryhmin voidaan maédritelld tarkoittavan tutkijoiden valitsemaa suhteellisen pientd
ryhmédi, joka on koottu keskustelemaan henkilokohtaisten kokemustensa perusteella
tutkijoiden kohteena olevasta aiheesta. Tdma haastattelutapa eroaa huomattavasti tavallisesta
ryhmédhaastattelusta erityisesti niin, ettd keskidssd on haastatteluun valittujen yksiléiden

valinen keskustelu eikd niink&én osallistujien ja tutkijan vilinen vuoropuhelu. Tutkijan rooli
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haastattelussa onkin toimia enemmaén ohjaavassa asemassa ja rohkaista ryhmén sisdiseen
vuorovaikutukseen. Tdmai osallistujien vdlinen vuorovaikutus on fokusryhmihaastattelujen
suurimpia rikkauksia, silld ndin haastattelutilanteesta saadaan rennompi ja arkieldméin
kaltainen tapahtuma, joka siséltdd erilaisia mahdollisuuksia suhteessa strukturoituun

haastatteluun. (Eriksson & Kovalainen 2008, 173175)

Myos Bloor (2001, 6) nostaa esille fokusryhméhaastatteluiden potentiaalin tuottaa hyvinkin
monipuolista ja rikasta dataa. Fokusryhmén sisdlld viélttdméttd nousee erilaisia mielipiteita
esiin, ja tutkijalle onkin mielenkiintoista se, miten néihin eridviin mielipiteisiin reagoidaan
ja miten niitd ryhmind kasitellddan. Fokusryhméhaastatteluissa tutkijalle itse keskustelun
sisdlto ja yksittdiset mielipiteet eivdt yksinomaan olekaan kiinnostuksen kohteena, vaan
my0s se, mitd sanojen takana ja itse haastattelutilanteessa tapahtuu. (Eriksson & Kovalainen
2008, 173-175) Fokusryhmissd késiteltdvdd asiaa myds pystytddn tarkastelemaan
kollektiivisesta ndkdkulmasta, mikd luo mahdollisuuden sukeltaa aiheeseen syvemmélle ja

tuottaa aivan eri tasoista dataa kuin esimerkiksi yksilohaastatteluissa (Hennink 2014, 3).

Tyon empiirisen  osuuden tarkoituksena on vastata tutkimukselle

asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tdmén takia myos haastateltavien valinnan tulee olla
yhtendisessd linjassa tutkimuskysymysten kanssa. Empiirisen osuuden toteuttamiseksi
muodostin yhden fokusryhmin, johon lukeutui haastattelijan ohella 6 haastateltavaa. Tama
madrd haastateltavia on fokusryhméhaastatteluun asianmukainen, onhan osallistujien maara
yhdessd fokusryhméssd yleensd kahdesta kymmeneen henkildd (Eriksson & Kovalainen
2008, 175). Kaikki haastateltavat olivat sekd koko laadulliselle tutkimukselle kuin itse
fokusryhmaihaastattelulle tyypillisesti satunnaisotannan sijaan valittu tarkoituksenmukaisesti

(Hirsjarvi et al. 2014, 164: Hennink 2014, 1-2).

Tutkimuksessani tutkin muotimarkkinoinnin ja ulkondkopaineiden suhdetta juuri Z-
sukupolven sisélld, ja siksi haastatteluun valitut henkil6t olivat juuri tdhdn ikdryhméin
lukeutuvia miehid ja naisia. Halusin pitdd sukupuolijakauman mahdollisimman tasaisena, ja
tastd syystd kolme haastateltavista olivatkin sukupuoleltaan naisia ja toiset kolme taas
miehid. Kaikki haastatteluun valikoituneet yksilot olivat syntyneet vélilld 2000-2002, joten
haastattelu toteutui tdysikéisten, yli 20-vuotiaiden kesken. Tuloksia arvioidessa tdimé on
syytd ottaa huomioon, silld vuodet 2000-2002 kattavat koko Z-sukupolveen lukeutuvista

vuosista vain murto-osan, ja esimerkiksi joukon nuorempien henkildiden mielipiteet
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saattavat poiketa haastattelusta kerédtystd aineistosta merkittdvistikin. Tutkimuksen
tarkoituksena ei ole 16ytdd tuloksia, jotka pystyttiisiin yleistimidn koko sukupolvea
koskeviksi, ja tdstd syystd haastattelun rajautunut ikdhaarukka ei vaikuta tutkimukseni

tulosten laatuun.

Tutkimuksessa, jossa syvennytidén kokemuksiin ja tuntemuksiin jopa henkilokohtaiseksikin
luokiteltaviin asioihin liittyen, rennon ja vapautuneen ilmapiirin luominen on kriittisessa
asemassa onnistuneen haastattelun saavuttamiseksi. Hirsjirvi & Hurme (2001, 98) kertovat
miellyttdvian ja luottamuksellisen yhteystyOsuhteen luomisen olevan laadukkaan
informaation edellytys. Haastateltavien luottamuksen ansaitseminen ja heidén keskindisen
luottamuksen luominen onkin tirkedd, jotta yksilot wuskaltautuvat avautumaan
nidkemyksistidn niinkin henkildkohtaisiin aiheisiin liittyen kuin oma keho ja siithen liitetyt
paineet. Téstd syystd haastatteluun valikoituneet ithmiset tunsivat toisensa ja tutkijan jo
entuudestaan. Ennestdfin tuttu ryhméd voi laukaista jdnnitystd sekd helpottaa yksiloitd

avautumaan ja osallistumaan matalammalla kynnyksella.

Fokusryhmihaastattelu ~ pidettiin =~ Lappeenrannan-Lahden  teknillisen  yliopiston
Lappeenrannan kampuksen tiloissa. Halusin pitdd sen kaikille haastateltaville tutussa
ympéristdssd, jotta jo valitulla tilalla olisi haastattelutilanteeseen rentouttava ja jannitysté
vahentdva vaikutus. Kaikki osallistujat haastattelijan lisédksi opiskelevat Lappeenrannan
kampuksella, joten haastattelutilan valinta juuri sieltd tuntui ilmiselviltd ja luontevalta
valinnalta. Haastattelun toteuttaminen juuri kasvokkain on huomattavasti etdyhteyttd
rennompi ja enemmdn arkieldmiid muistuttava vaihtoehto. Sen lisdksi se toimii selkeésti
paremmin erilaisten tunteiden, kokemusten ja merkitysten tarkasteluun. Tutkimuksessani
itse sanojen ohella keskeisessd roolissa olivatkin juuri haastateltavien reaktiot ja elekieli,
joiden avulla tutkittavasta ilmidstd voidaan saada huomattavasti pelkkid sanoja enemméin
irti.

Haastateltavista henkilGistd kéytetddn haastattelun avaamisessa koodinimid heidén
anonyymiytensd sdilyttimiseksi. Taulukkoon 1 olen koonnut nd@mé haastatteluun
osallistuvien henkildiden koodinimet, syntymdvuoden ja sukupuolen. Lisédksi taulukossa

nikyy sekd pdiviméiri, jona haastattelu toteutettiin ettd kesto, jonka sen pitiminen vei.



18

Osallistuja | Syntymivuosi| Sukupuoli Péivimiiri Kesto
Sofia 2002 Nainen
Suvi 2000 Nainen
Aino 2001 Nainen .

Fokusryhma 23.11.2023 1 h 14 min

Harri 2000 Mies
Jari 2001 Mies
Jarno 2001 Mies

Kuva 2. Kooste haastateltavista

Haastattelun alussa mind tutkijana pidin haastateltaville pienen alustuksen tutkimukseni
teemoista ja tavoitteista. Esittelin heille my6s hieman haastattelun kulkua. Tdmén lyhyen
aloituksen jilkeen ohjasin haastateltavat keskustelemaan toistensa kanssa ulkonikopaineisiin
ja muotimainontaan liittyvistd nidkokulmista. Fokusryhmihaastatteluiden loppupuolella

haastateltavia pyydettiin myos nostamaan esiin muotimainonnan haluttua kehityssuuntaa.

Vaikka olin méiritellyt etukdteen fokusryhmissé kéytavat keskustelun teemat ja rungon, itse
tilanne keskittyi fokusryhméhaastattelulle tyypillisesti osallistujien véliseen melko
vapaaseen vuorovaikutukseen ennalta saneltujen aiheiden ympadrilli. Minun tehtivini
tutkijana olikin enemméan havainnoida keskustelua ja keskustelutilannetta, edesauttaa
luotettavan ilmapiirin muodostumisessa sekd kannustaa haastateltavien keskindiseen
vuorovaikutukseen. Itse suullisen viestinndn lisdksi tavoitteenani oli tarkkailla ja tehda
muistiinpanoja kaikesta siitd sanattomasta viestinndstd, mitd keskustelun ohessa ilmentyi.
Osallistujilta pyydettiin lupa haastattelujen nauhoittamiseen. Nama nauhoitukset litteroitiin
sanatarkasti  heti  haastattelua seuranneena  paivénai. Litteroituja  sivuja

fokusryhmaihaastattelusta kertyi noin 30 kappaletta.
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4  Empiirisen tutkimuksen tulokset

Empiirisessd tutkimuksessa tarkoituksenani oli fokusryhméhaastattelun avulla selvittda Z-
sukupolven kisityksid sosiaalisessa mediassa tapahtuvan muotimainonnan vaikutuksesta
ulkondkdpaineiden muodostumiseen. Téssd luvussa tarkastelen haastattelussa ilmenneitd
tutkimuksen  tuloksia. Toteutetussa haastattelussa  keskusteltiin  aiheista  sekd

ulkondkdpaineiden ettd muotimainonnan ymparilta.

Kisittelen tutkimuksen tuloksia fokusryhmihaastattelussa toteutuneen teemoittaisen
rakenteen pohjalta. Haastatteluun osallistuneiden henkildiden nédkokulmiin olen yhdistianyt
myos erilaisia aiemmin ty0ssé kisiteltyjé teorioita ja kirjallisuuskatsauksessa muodostettua
tietoa. Nédin haastattelussa ilmi nousseita havaintoja pystytddn jidsentelemdidn
johdonmukaisesti. Fokusryhmédhaastattelusta saatujen havaintojen perusteella pyritddn

luomaan kokonaiskuvaa tutkittavan aiheen ympirille.

4.1 Z-sukupolven ndkemykset ulkonékopaineisiin liittyen

Tutkielmassa otan selvdd Z-sukupolven késityksistd omaan ulkondkdon ja siihen liitettyihin
paineisiin liittyen. Haastattelun tarkoituksena olikin luoda syvempéad ymmaérrysté juuri tista
suhteesta Z-sukupolven ja ulkondkopaineiden vélillda. Tutkielman teoreettisessa
kirjallisuuskatsauksessa todettiin Z-sukupolven nuoren ifn olevan riskitekija erilaisille
ulkonédkopaineille ja kehonkuvan ongelmille altistumiseen. Muun muassa Healeyn (2014, 2)
mukaan muutenkin muuttuvan vartalon sisdlld oleva yksild on hyvinkin alttiina erilaisille
paineille ja vaikutuksille. Toisaalta Z-sukupolven on argumentoitu olevan myos ikéluokka,
joka osaa kyseenalaistaa ja tarkastella kriittisesti median luomaa sanomaa ja ihanteita (Petter
2019). Teorian pohjalta esiin noussut vastakkainasettelu toimikin mielenkiintoisena

lahtokohtana fokusryhmihaastattelulle ja sen tarkastelulle.

Haastattelussa haastateltavat pédsiviat pohtimaan sitd, kuinka paljon he kokevat
kiinnittdvansd huomiota tai panostavansa omaan ulkonidk6dnsd. Ryhmaédssd nousi selked
mielipide ulkon#ddstd huolehtimisen olevan osa arkipdivdd, mutta muodostuneen
enemmainkin rutiininomaiseksi. Vaikka sen koettiin nousevan esiin joka péivi, se yhdistettiin

enemmankin siisteyteen ja kdytannollisyyteen.
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2

os nyt johonkin ldhtee niin perus rutiinit, suihkut, parran ajo, vaatteiden valinta ja kaikki

)

tuollaiset, niin kylldhdn ne kaikki kuuluu siihen ulkondostd huolehtimiseen.” — Harri

’

"Md koen sen ulkondkéon panostamisen enemmdnkin siistind pitdmisend.” — Jarno

Vaikka ldhes jokaisen haastateltavan kommentit liittyivét sithen, ettei ulkondkd6n juuri
kiinnitetd huomiota, keskustelun edetessd ulkondkdon panostamisen ja siitd huolehtimisen
nédhtiinkin olevan isompi asia kuin alun perin oli kuviteltu. Ulkonddstd huolehtimisen

tiedostamattomuus nousikin haastateltavien kommenteista useampaan otteeseen ilmi.

“Ajattelee yleisesti, ettei miettisi hirvedsti omaa ulkondkod, mutta sitten kun tarkemmin

miettii kuinka monesti vaikka katsoo peiliin, niin ehkd vihdn litkaakin.” — Aino

“Vaikka ajattelee, ettei kiinnitd paljon huomiota, niin kylld arjessa tiedostamatta tekee

kuitenkin jatkuvasti valintoja mitkd vaikuttaa omaan ulkondkoon.” — Sofia

Kaikki fokusryhméhaastattelun osallistujat myonsivét tuntevansa ulkonékdpaineita jossain
madrin. Vaikka omaan kehoon suhtautumista ja ulkonidkdpaineita on usein tarkasteltu naisten
ndkokulmasta, nousi haastattelussa vahvasti esiin myods miesten dini ulkondkdpaineista
puhuttaessa. Miesten on todettu peittelevin omaa epavarmuuttaan kehoonsa liittyen vedoten
siitd puhumisen epdmiehekkyyteen (Hargreaves & Tiggeman 2006, 567-568). Muiden
arviointi tai jopa tehdyt kommentit omaa ulkon@kda kohtaan koettiin aiheuttavan painetta ja

epavarmuutta.

"Ehkd tavallaan kokee, ettd muut saattaisi arvioida jollain tavalla, jos nyt tulisi vaikka
Jjotenkin tosi epdsiistin nikoisend. Sitten kanssa jos kuulisin, ettd mun ulkondéstd on puhuttu

Jjoissain piireissd, niin kylld se menisi ihon alle. Ehkd se on siind, ettd jos he eivit tunne mua
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niin se milld he arvioivat on nimenomaan se ulkondko. Siitd taas tavallaan palataan siihen,

1

ettd miksi laittautua ylipddtdadn. ~ — Harri

"Mulla ulkondkopaineet muodostuvat usein siitd, jos joku huomauttaa jostain mun
ulkondossd. Jos vaikka joku sanoo ettd sulla on typerdn ndikdiset viikset, niin se voi helposti
johtaa siihen, ettd md ajan ne viikset. Tai jos joku sanoo, ettd onpa typerdn ndikéistd kengidit.

Mulla tulee heti sellainen olo, ettd hei onko ndd nyt oikeasti typerdt.” -Jarno

Ulkondkopaineita ~ voi  muodostua  hyvin  monien eri ldhteiden  pohjalta.
Fokusryhmihaastattelut tukivat ajatusta, ettei ulkonékdpaineet muodostu vain yksittdisten
tekijoiden takia, vaan niiden taustalla on lukuisia eri 14hteitd vaikuttamassa. Haastatteluista
nousi esiin erityisesti median, tarkemmin sosiaalisen median rooli seké eri mielentilojen ja

tilanteiden vaikutus.

"Mulla tuli ainakin heti mieleen ylipddnsd kaikki media, kun kaikkia julkkiksia aina

katsotaan ettd mitd ne tekee ja miten ne pukeutuu.” — Jari

”Someenkin postataan niin paljon niitd eldmdn tihtihetkid ja milloin néyttdd hyviltd tai on
panostanut eniten, mutta sitten se arki ja todellisuus jdd ndyttdmdttd, ja se saattaa aiheuttaa

paineita, jos oma eldmd ei ndytd samalta.” — Sofia

Aino yhtyi Sofian ajatukseen sosiaalisen median vaikutuksesta ulkonédkdpaineiden

muodostajana. Hin kuitenkin nosti esiin my0s eroja eri sosiaalisen median alustojen viélilla.

“Mun mielestd selkedisti sosiaalisessa mediassa vaikka Instagramin ja Tiktokin vililld on ero.
Tiktokissa ndkee paljon enemmdn meikittémid naamoja ja rennompaa sisdltod. Instagram
taas on enemmdn just semmoinen oma CV -tyyppinen paikka, joka saattaa nostaa paineita.”

— Aino
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Vaikka sosiaalista mediaa pidettiin fokusryhmihaastattelussa osasyynd erilaisten
ulkondkopaineiden syntymiselle, kyseisestd alustasta puhuttiin myds hyvin positiiviseen
sdavyyn esimerkiksi inspiraationhaun vilineend. Myds Djavarova ja Bowes (2021) korostavat
nuoren Z-sukupolven hakevan jatkuvasti inspiraatiota omaan eldméénsé ja pukeutumiseensa

sosiaalisen median julkaisujen joukosta.

Haastatteluissa nostettiin esiin my0s tiettyjen tilanteiden vaikutus sithen, miten paljon haluaa
kiyttdd aikaa laittautumiseen ja minkélaisissa tilanteissa kokee paineitta olla erityisen
siistind. Esimerkiksi tiettyjen sosiaalisten tilanteiden koettiin edellyttivén tietynlaista
pukeutumistyylid ja sitd kautta aiheuttavan painetta enemmén kuin esimerkiksi arkieldma,

jossa laittautumisella ei ndhty olevan niinkd4n merkitysta.

"Riippuu aika paljon tilanteesta ja pdivdistd. Jos on menossa vaikka kaupungille niin sitten
laittautuu enemmdn ja kdyttid aikaa esimerkiksi hiustenlaittoon, mutta arkisin taas ei ole

niin paljon vdilid.” — Jari

“Just  kaikki juhlat ja tyohaastattelut. Kaikissa Idhtokohtaisesti oletetaan siistid
pukeutumista, ettd olisi joku puku pddlld ja laittanut hiuksia tunnin, niin ehkd pakostakin on

vihdn painetta.” — Harri

Erilaisten tilanteiden lisdksi my0s psyykkisten tekijoiden, kuten mielentilan koettiin
vaikuttavan merkittdvastikin sithen, miten kriittisesti omaan kehoonsa suhtautuu.
Tyytyviisyyden omaa kehoaan kohtaan koettiin horjuvan etenkin tilanteissa, joissa on heikko
olo jo valmiiksi. Toisaalta esimerkiksi ihastuneen mielentilan koettiin olevan myos tekija,

jonka mydté yksilé on haavoittuvaisempi ulkonékopaineille.

“Jos on vaikka ollut kipednd viikon ja ei ole pddssyt urheilemaan, niin se vaikuttaa tosi

paljon, kun on huono olo jo valmiiksi.” — Suvi
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“Md taas koen, ettd jos mun tunnetila on ihastunut niin mulla on enemmdn ulkondkopaineita.
Silloin miettii enemmdn sitd, mitd pukee ja miltd ndyttdd. On ehkd haavoittuvaisempi olo,

kun haluaa tehdd mahdollisimman hyvin vaikutelman.” -Jarno

Sofia yhtyi Suvin ja Jarnon ajatukseen siitd, ettd mielentila vaikuttaa taustalla tapaan, miten
totesi mielentilan vaihteluiden vaikutuksen olevan hetkittdistd ja vaikuttavan vain

valiaikaisesti suhtautumiseen omaan kehoonsa.

"Kylld md sanon ettd ainakin omasta mielestd mielialalla on vaikutusta, mutta se on sellaista
hetkittdistd ja menee tosi nopeasti ohi. Saattaa olla just niitd huonoja pdivid, jolloin ajattelee

ettd mikdcdn ei ole hyvin.” — Sofia

Kirjallisuuskatsauksessa valotettiin Festingerin (1954) sosiaalisen vertailun teoriaa ja sen
suhdetta median luomiin ulkondkdpaineisiin. [hminen on taipuvainen jatkuvasti vertailemaan
itseddn toisiin kaltaisiinsa, ja olikin mielenkiintoista ndhdé, miten tdmé nikyi haastattelun
keskelld. Haastateltavilta kysyttdessd he kokivat, etteivit oikeastaan vertaile itseddn muihin.
Toisiin vertailu ei ilmennytkdin suoraan kdydysti keskustelusta, mutta rivien valistd sen suuri
vaikutus ndkyi selvidsti. Haastateltavat puhuivat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
esitettyjen julkaisujen painottuvat ainoastaan eldmin hyviin hetkiin, ja sen aiheuttavan
painetta itselle. Tdmé esimerkki on selked viittaus toisiin vertailuun, kun toisen tihtihetkia
verrataan oman eldmén laatuun ja siséltoon. Samoin esimerkiksi kommentti siitd, ettd
vaatteita ostaessa yrittdd kuvitella ne ensin itsenséd péélle viittaa siithen, ettd mallia, jonka
pailld vaate on verrataan omaan ulkomuotoon. Sosiaalisen vertailun voidaankin péétella
olevan jopa isompi asia kuin kuluttajat itse tiedostavat, ja se saattaa vaikuttaa taustalla

alitajuntaisestikin erilaisten paineiden syntymiseen.
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Vaikka haastateltavat kokivat kiinnittdvinsd huomiota ulkondkoonséd, painottivat he sen
olleen selkeésti vahvempaa nuorempana. He nidkivétkin nuoren ién olevan altistava tekijé
erilaisten kauneusihanteiden aiheuttamille paineille. Tdma yhteys on todettu my0s erilaisissa
alemmissa tutkimuksissa, ja esimerkiksi Healey (2014, 41-42) argumentoi nuorten olevan
kaikista alttiimpia negatiiviseen suhtautumiseen omaa kehoaan kohtaan. Vaikka Z-sukupolvi
on nuori ikdryhmd, ovat ikdhaarukan vanhimmat jo idltdén lahempand kolmeakymmenta.
Niin haastateltavatkin, joista jokainen oli yli kahdenkymmenen ovat voineet jo ohittaa
ulkondkopaineille altistumisen kannalta pahimman vaiheen, jossa sukupolven nuorimmat

vield taistelevat.

”Se ei ole ehkd endid niin kuin nuorempana, kun se oli semmoista, ettd haluaa néyttdida koko

ajan hyviltd ja kaikki pitdd olla tiydellisesti.” — Jarno

“"Nuorempana enemmdn tavallaan kdytti aikaa siihen ulkondkoon ja ehkd etsi muitten

hyviksyntdd enemmdn.” — Suvi

Kun heiltd tiedusteltiin syytd, miksi nuoruudessa he tuntuivat olevan alttiimpia
ulkondkdpaineille, olivat vastaukset ldhelld teoreettisessa kirjallisuuskatsauksessakin
esitettyjd syitd. He nostivat esiin muun muassa keskenerdisen kehitysvaiheen seké itsensi
etsimisen vaikutuksen. Sosiaalisen median ldpimurto tapahtui myds heidédn nuoruudessaan,
ja tdmékin koettiin osatekijéni sille, ettei sosiaalisen median siséltod vield sen alkuaikoina

osattu suodattaa.

“Kaikki oli silloin niin uutta vield, se kasvuvauhti oli nopea ja ympdristé muuttui. Se oli sitd

omaa kehitysvaihetta.” — Sofia

“Ylipddtddn tuossa tavallaan sen ikdisend etsii itsednsd niin paljon, ettd jos on just vihdn
pidempi tai lyhyempi tai iho huonossa kunnossa niin se kylld vaikuttaa paljon itseensd

suhtautumiseen.” — Suvi
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“Silloin oli vasta aloittanut somen kdytén niin siind on ehkd ollut kanssa se, ettd ei ole

osannut suodattaa mitddn sieltd somesta.” — Aino

Ulkonékopaineisiin liittyvissd keskusteluissa kévi ilmi, ettd ulkondkoon kiinnitetddn
huomiota jopa tiedostamattomasti. Ulkondkdpaineet ja niitd mahdollisesti seuraavat
kehonkuvan ongelmat eivdt kosketa ainoastaan naispuolisia henkil6itd, vaan my0s
haastateltavat miehet kertoivat altistuneensa monia reittejd erilaisille paineille. Sosiaalisen
median jopa tdydellisyyteen tdhtddvéat profiilit ja mainokset néhtiin asettavan tietynlaisia
raameja sille, miltd olisi sopivaa ndyttdd ja miten eldd. Lisdksi esimerkiksi sosiaalisen
ympdriston ja mielentilan néhtiin olevan selkedssd yhteydessd paineiden muodostumiseen.
Nuoreen ikddn liittyvd epdvarmuus ei myOskéddn haastateltavilta jadnyt huomaamatta

pohdittaessa riskitekijoitd ulkonidkopaineille altistumiseen.

4.2 Z-sukupolven suhde muotimainontaan

Tutkielmassa nousee esiin toinenkin teema: muotimainonta, jota ulkondkdpaineiden ohella
tutkittiin  haastattelun avulla. Kyseistd teemaa tarkasteltiin niin sen vélittimien
kauneusihanteiden kautta kuin pohtimalla sellaisten mainosten piirteitd, jotka yleensé vetdvét
huomion puoleensa. Muotialan ajatusmaailman on ajateltu rakentuvan hyvin tietynlaisten
kauneuskaésitteiden ympdrille kdyttien mainonnassaan tyypillisestd siloposkisia, hoikkia ja
nuoria malleja (Karimkhan 2023; Czerniawski 2022). Haastattelussa nousseet ndkdkulmat,
vastoin teoreettisessa kirjallisuuskatsauksessa noussutta nidkemystd kauneusihanteiden
kapeudesta nostivat esiin yritysten nykypdivén trendin korostaa tasa-arvoisuutta mainoksissa
esiintyvien kaiken muotoisten ja nédkoOisten mallien kautta. Vaikka kapeiden
kauneusihanteiden murtaminen kohti monimuotoisempaa mainontaa nihtiin osittain hyvéna,

tulkittiin se useampien haastateltavien toimesta vélilla jopa liian radikaaliksi ja teenndiseksi.
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“"Musta tuntuu ettd se on nyt muuttunut tosi rajusti, ettd nyt korostetaan sitd, ettd pitdd olla
erilainen. Vililld sekin on ahdistavaa, ettd pitdisi olla niin tosi erilainen, eikd voi olla
tavallinen vieldkddn. Ennen piti olla se tietty malli eikd voinut olla tavallinen, mutta nyt pitdd

olla taas todella todella erilainen eikd voi olla taaskaan vaan tavallinen.” — Aino

“Jos tavallaan tuntuu ettd siind mainoksessa on nyt ihan kaikki ddripddt niin sitten ehkd
saattaa tulla semmonen fiilis ettd tdd on vihdn niinkuin viherpesua, mutta ei viher vaan tiedd
mikd pesu se sitten olisi, mutta sellaista, ettd sitten tavallaan siitd saattaa tulla vihdn

2

pddlleliimattu olo. — Harri

“Ennenhdn vield joku 5 vuotta sitten se oli tosiaankin jotenkin erilaista kuin sitten nykyddn.
Se on normaalia ettd tommoista monimuotoisuutta on. Jos kaikki ne on jotenkin tosi erilaisia
niin mulla tulee vihdn semmoinen olo, ettd miksi siind ei ole endd edellisen muotivillityksen

ihmisid ollenkaan sitten siind mainoksessa.”’ — Jarno

Vaikka muotimainonnan kentdn tulkittiin olevan rajun muutoksen keskelld ja yleinen
nidkemys oli se, ettd monimuotoisuus korostuu ldhes kaikkien muotibrindien mainonnassa,
haastattelussa nousi esille, ettd teoreettisessa kirjallisuuskatsauksessakin esitetyt
muotimainonnan  kapeat = kauneusihanteetkin  ovat  edelleen  esilldi  etenkin

urheiluvaatemainoksissa.

2

usta tuntuu ettd yleensd ndissd mainoksissa on jotain huippu-urheilijoita. Ne on yleensd

aika tikissd ja hyvinndkoisid.” — Jari

Z-sukupolven kuluttajat altistuvat nykypdivini valtavalle miérdlle mainontaa eri medioiden
kautta. Kun mainontaa kohtaa jatkuvasti, on sen sivuuttaminen koko ajan helpompaa, ja

onkin muodostunut ldhestulkoon normiksi kuluttajien keskuudessa. Wardlen (2010, 19)
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madrittelemdt mainonnan ydintavoitteet asenteisiin  vaikuttamiseen ja myynnin
kasvattamiseen jddvét taka-alalle, kun pohditaan, onnistuuko mainos ylipdatddan
kiinnittdmaddn huomion kaiken mediasisdllon keskeltd. Fokusryhmihaastatteluissa
haluttiinkin pohtia myds sitd, minkd tyyppiset mainokset vetdvit nykypdivian kuluttajan

huomion puoleensa.

Haastateltavat kertoivat kiinnittivinsd huomiota mainoksiin, joissa esiintyi itselle tuttuja,
julkisuudesta tunnettuja henkiloitd. Tdménkaltaisella mainonnalla pyritdén usein saamaan
kampanjalle ndkyvyyttd (Carroll 2009). Julkisuuden henkiléiden kayttdminen saattaa
aiheuttaa myds niin sanotun halo-efektin, jossa positiiviset mielikuvat liittyen tunnettuun

henkiloon yhdistetddn myds mainostettavaan brindiin.

"Kylld varmaan ainakin ne julkisuuden henkilét on ehdottomasti yksi semmoinen. Siihen

mainokseen yhdistyy sen kaverin status, se varallisuus ja menestys.” — Harri

Vaikuttajamarkkinointi tuotiinkin esiin kiinnostavana ja huomion paremmin vetdvana
mainostamisen muotona. Petterin (2019) mukaan Z-sukupolvi hakeutuu aitojen,
samaistuttavien ja luotettavalta vaikuttavien mainosten pariin. Naméi asiat nousivat esille
myoOs haastateltavien toimesta, kun he perustelivat vaikuttajamarkkinoinnin paremmuutta

suhteessa yrityksen suoraan mainontaan.

"Kylld md itse vaikuttajamarkkinoinnille oon eniten altis. Helposti vaikka jonkun tubettajan
kanssa siihen on muodostunut henkilékohtainen suhde. Susta tuntuu, ettd sd tunnet sen
ihmisen vaikka se ei tiedd edes kuka sd olet tai tiedd, ettd sd seuraat sitd. Sitten taas toisaalta
siind on myos se status, ettd jos se nyt on vaikka joku urheilija ja se sanoo ettd ndd niken
nappikset on ihan sika hyvdt, niin ehkd sd niinku ldhtokohtaisesti uskot sitd vihdn enemmdn,

koska silld on jotain tavallaan semmoista uskottavuutta takana.” — Harri
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“Tai jos jotain on seurannut vaikka niinku pidemmdn aikaa jotain tubettajaa tai tiktokkaajaa,
Jja sitten kun sielld on just semmoista rennompaa ja aidompaa sisdltod, niin sun on tavallaan

’

paljon helpompi samaistua siihen.” — Suvi

Kuitenkaan vaikuttajamarkkinointi ei tehoa kaikkiin, ja sitd voidaan pitdd my0s suoraa
markkinointia epdaidompana. Aino esitti vastavditteen Suvin ja Harrin kommenteille

perustellen vaikuttajamarkkinoinnin saattavan pohjautua tdysin védrille tarkoitusperille.

“Tietynlainen uskottavuus on mulla mennyt ehkd tuollaiseen vaikuttajamarkkinointiin. Md
itse henkilokohtaisesti tykkddn suoraan brdndin markkinoinnista enemmdn. Musta tuntuu
paljon epdaidommalle semmoiset tietynlaiset vaikuttajamarkkinoinnit, koska vdlilld saattaa

tulla fiilis, ettd ne tekee sitd vaan rahan perdssd.” — Aino

Internetin maailmassa ja sosiaalisen median yleistyessd retargeting eli mainosviestien
uudelleenkohdistaminen ~ on  noussut  tehokkaaksi  mainostamisen  vélineeksi.
Haastateltavatkin kertoivat timénkaltaisten mainosten kiinnittivan huomiota, kun aiemmin
internetistd etsimd asia pomppaa toisella sivustolla mainoksena ndytdlle. Uudelleen

kohdistettujen mainosten uskottiin my0s todenndkdisemmin johtavan ostopadtoksiin.

“Tottakai jos niinku on just etsinyt jotain tiettyd tuotetta ja siitd tulee vastaan se mainos niin

sitten todenndkoisemmin pdcdtyy kanssa sinne ostovaiheen loppuun asti.” — Suvi

“Kun sd selaat itsed kiinnostavaa sisdltéd niin sitten somen algoritmit alkaa syottimdidn sitd

sulle yhd enemmcdn eri alustojen kautta ja sitd kautta voi tulla houkuttimia.” — Sofia
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Z-sukupolven on uskottu olevan ryhmé, joka osaa kyseenalaistamisen taidon erilaisten
mainosten tulvan keskelld (Petter 2019). Haastateltavat kokivat itsekin tunnistavansa
mainonnan nykyddn melko helposti ja pystyvin tarkastelemaan mainosten tarkoitusperid
sekd niissd esitettyjd kauneusihanteita kriittisin silmin. Té@miénkin taidon he kertoivat

kasvaneen 1édn ja kokemuksen myota.

"Ehkd itsekin alkanut tiedostaa sitd mainontaa, ettd ei vilttimdttd ole niin herkkdnd
ostopddtoksille tai muille vaikutuksille endd. Esimerkiksi jos siind on vaikka joku julkkis niin

voi ehkd vdhdn jo miettid, ettd tdd voi olla joku mainoskikka vaan.” — Sofia

“Pienempdnd oli paljon alttiimpi vaikuttajamarkkinoinnille, koska jos siind on just se
Ronaldo jolla on ne bokserit, niin md ajattelin heti, ettd jos Ronaldo kéyttdid nditd boksereita
niin mdkin haluan kédyttid. Tdlld hetkelld taas tiedostaa sen aspektin ettd ihmiset tekee kaiken
rahan takia. Periaatteessa Ronaldo ei kdytd niitd boksereita vaan se on vaan mainoskasvona,
Jjotta se pystyy kerddmddn mainetta ja saamaan rahaa omaan pussiin. Ehkd se tietoisuus
noista mainoksien tarkoitusperistd on herdttinyt itsessd sen, ettei ne ehkd endd vaikuta itseen

niin herkdsti.” — Jarno

4.2.1 Muotimainonnan kehittiminen

Fokusryhmihaastattelun erddksi padmaddrdksi oli asetettu tavoite selvittdd, millaisesta
mainonnasta Z-sukupolvi pitdd ja millaiseen suuntaan sitd heiddn mielestddn tulisi vieda.
Teoreettinen kirjallisuuskatsaus kartoitti muotimainonnan tilaa niin menneessd kuin
nykyhetkessd, mutta haastattelun avulla katse haluttiin suunnata liséksi myds tulevaisuuteen.
Haastateltavia pyydettiinkin pohtimaan sité, millainen mainonta heihin vetoaa ja millaiseen

suuntaan muotimainontaa olisi hyvé kehittaa.

Blackley (2016) nostaa esiin keskeisen ohjeen bréindeille, jonka avulla Z-sukupolven

huomioon ja suosioon padseminen onnistuu. Timé neuvo koostuu yksinkertaisesti brandin
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tirkeydestd olla aito mainonnassaan. Teoriassa tehty havainto nousi esiin myos
fokusryhmikeskustelussa, kun ldhes jokainen haastateltavista kertoi kaipaavansa

muotimainonnalta aitoutta ja luotettavuutta.

“Muhun vetoaa semmoinen, ettd jos se itse yrittdjd on mallina. Sitten silld ei ole mitddn vdlid,
mille se yrittdjda ndyttdd. Vaikka se olisi minkd ndkéinen niin se ei kiinnitd huomiota. Jos

sellaista tulisi kanssa enemmdn niin olis hyvd.” — Aino

My®s Jari yhtyi Ainon kommenttiin yhdistden sen markkinoinnin aitouteen.

“Niin tuo on just sitd aitoutta. Sit esimerkiksi kivin katsomassa joskus Gilla FC:n tuotteita,
niin sielld oli just niitd vaikuttajia ja niiden kavereita malleina. Mun mielestd se vaikuttaa

’

ihan aidolta.” — Jari

Aitoudesta keskusteltaessa etenkin monimuotoisuus nousi esiin ristiriitaisten mielipiteiden
sitvittiméind. Toisaalta muotimaailman yhé erilaisemmat kasvot ja vartalot nostettiin esiin
positiivisena valossa, mutta erilaisuuden liikakorostaminen ja brindien niin sanotusti
kauneusihannetrendien perdssd seilailu nostivat mielikuvaa jopa teenniisyydestd ja
epduskottavuudesta. Blackleynkin (2016) mukaan Z-sukupolvi pystyy vaistoamaan, jos
mainoksessa yritetddn liikaa. Hian kertoo Z-sukupolven kohdistavansa kulutusvoimansa

mieluummin sellaisten yritysten ja brandien suuntaan, jotka eivit vaikuta teeskelevin.

"Md haluisin vaan aitoa ilmettd. Liikaa on liikaa tuli se sitten johonkin tuotteisiin tai vaikka

mallien erilaisuuteen.” — Sofia
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"Vihdn niinku viherpesu jossain luonnonmukaisissa tuotteissa. Jos kaikki tekee sitd, niin

jossain vaiheessa se ei endd tunnu aidolta.” — Jarno

Monimuotoisuuden tulisi haastateltavien mielestdin tarkoittaa sitd, ettd kaikenkokoisia ja
ndkoisid vartaloita todella ndytetddn, eikd pelkéstddn korosteta &ddripditd koskien sitten
hoikkuutta, pluskokoisuutta kuin vaikkapa kehon erilaisia piirteitdkin. Haastateltavat kokivat
tietynlaisen “kultaisen keskitien” rakentamisen olevan reitti mahdollisimman onnistuneen

markkinointistrategian luomiseen.

“Sellainen kultainen keskitie, ettd on kaikenndkoisid ihmisid. Nyt mun mielestd se on mennyt
ihan laidasta laitaan siitd, ettd se kauneusihanne on se mahdollisimman laiha ja semmoinen
laitettu, siihen, ettd nyt kaikki mainokset pursuaa erilaisen ndkokulman ihmisid.
Loydettdisiin se, ettd voi olla molempia ja yhdistdd. Mun mielestd se menee vihdn liian feikin

puolelle molemmissa ddripdissd.” — Jarno

“Ainakin itsed drsyttdd just sellainen tuuliviirimeininki, ettd mennddn ihan tdysin, vaikka nyt
sen vallitsevan sosiaalisen tai yhteiskunnallisen ilmapiirin mukaan. Se tietysti on
ymmdrrettdvdd, kun ajatellaan yrityksen tulosta, mutta toisaalta se saattaa tuntua

semmoiselta teenndiseltd. Olisi kiva semmoinen kultainen keskitie vililld.” — Harri

Fokusryhméihaastatteluissa huomattiin muotimainonnan ja ulkonédkopaineiden vélinen
yhteys. He painottivat timén yhteyden olleen kuitenkin vahvempi nuoremmalla idlld, etenkin
teini-idssd. Mainonnan ihanteiden pohdittiin muuttuneen hyvinkin rajusti viime vuosien
aikana, ja monimuotoisuuden sekd erilaisuuden korostamisen pidettiin menneen jopa
liiallisuuksiin.  Aitoutta sekd tietynlaisen tasapainon 10ytdmistd eri trendien ja
kauneusihanteiden ympdrille pidettiin hyvin térkeind kehityssuuntina muotimainonnalle.
Kommenttien perusteella Z-sukupolvi tuntuu arvioivan markkinointia hyvinkin kriittisen
suurennuslasin 1dpi, ja siten tuntuu pystyvin suodattamaan entisti paremmin mainosten

valittimaa sanomaa.
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5 Yhteenveto ja johtopaitokset

Tutkielmani tavoitteena oli tutkia Z-sukupolven kuluttajakokemusta muotimainontaan
liittyen, ja selvittdd, miten kohderyhmi kokee sen olevan yhteydessd ulkondkdpaineisiin.
Tassd osiossa tarkoituksenani on tarjota yhteenveto tutkimuksen tuloksista vastaten
asettamiini tutkimuskysymyksiin ja tehden samalla johtopatoksid, joissa otetaan huomioon
niin tekeméni haastattelu kuin aiemmat tutkimukset. Tutkielman lopuksi pohditaan

tutkimuksen luotettavuutta ja mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Tutkimuksen tulokset ja johtopddtokset

Téssd osiossa esitin vastaukset asettamiini tutkimuskysymyksiin sekd teen kokoavia
johtopaitoksid tekeméni analyysin ja aiemmin kootun teorian avulla. Etenen tdssd osiossa
alatutkimuskysymyksistd kohti padtutkimuskysymystd, silld alatutkimuskysymysten avulla
vastaus padtutkimuskysymykseen mahdollistuu. Ensimméinen alatutkimuskysymykseni

rakentui seuraavasti:

Miten Z-sukupolven kuluttajat suhtautuvat omaan ulkondkoonsd ja ulkondkopaineisiin?

Haastateltavat pitivit keskustelun alussa ulkonddstd huolehtimista enemmaénkin vain
rutiinina, mutta haastattelun edetessd huomasivatkin kiinnittivénsd ajateltua enemmaén
huomiotaan siithen, ja totesivat jopa kokevansa erilaisia ulkondkodpaineita. Altistuessaan
jatkuvasti mainonnan tulvalle, yksild saattaa jdttdd huomiotta sen vaikutuksen, mika
mainonnalla voi olla kdyttdytymiseen ja omaan kehoon suhtautumiseen, ja siten vaikutukset
voivat olla jopa alitajuntaisia. Tamé vahvistaa Jungin (2011) esittdmdd ajatusta mediasta
sosiokulttuurisena vaikutteena, joka vilittdd yksildille jatkuvasti mallia siitd, millainen

yksilon kuuluisi olla, ja ndma viestit vadjadmaétta vaikuttavat yksilon tapaan ajatella ja toimia.

Sekd haastatteluun valikoituneet miehet ja naiset totesivat tuntevansa ulkondkopaineita.

Nuorten miesten kohdalla omasta kehosta puhumista ja siihen liittyvdi epdvarmuutta voidaan
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pitdd jopa hépeillisend, ja siten ongelmat omaan kehoon suhtautumisesta miesten kohdalla
saattavat nousta esiin véiristyneessd mittakaavassa (Hargreaves & Tiggemann 20006).
Kuitenkin haastattelussa miesten déni nousi selvésti esille pohtiessa aiheita oman kehon ja
sithen liittyvien paineiden ympadriltd. Heiltd saadut nikemykset vahvistavat teoriaa, jonka
mukaan my0s miehet kokevat samankaltaisia omaan kehoon liittyvid ongelmia naisten

kanssa, vaikkakaan eivét niitd yhtd avoimesti nosta esille.

Sosiaalinen media on Djafarovan ja Bowesin (2021) mukaan merkittdvdssd roolissa Z-
sukupolven jokapdiviisessd eldméssd vaikuttaen ryhmin asenteisiin ja toimintaan
vadjadmattd. Tama yhteys vahvistui myos fokusryhmihaastattelussa, kun sosiaalisen median
jo itsessdédn ndhtiin olevan yhteydessé ulkonékodpaineisiin; sinne koettiin julkaistavan siséltod
vain eldmén niin sanotuista tdhtihetkistd todellisuuden jdddessd taka-alalle. Sosiaalisen
median lisdksi ulkondkOpaineita syntymiseen voi vaikuttaa eri léhteet. Haastateltavat
painottivatkin, ettd esimerkiksi l&hipiirin kommentit omaan ulkondkdon liittyen voivat
aiheuttaa jopa enemmin paineita, kuin mainonnan korostamat ihanteet. Havainto tukee
Phillipsin ja McQuarrien (2010, 371) ndkemystd siitd, miten muotikuvien kuuluisi
tarkastella. Heiddn mielestddn muotimaailman kuvia ei saisi tarkastella realistisina ja
saavutettavina ihanteina, vaan enemmainkin fantasioina. Kuitenkin muotikuvien
aiheuttamille paineille edelleen altistutaan, ja etenkin mielentilan néhtiin olevan merkittava

tekijd sithen néhden.

Z-sukupolveen kuuluvien henkildiden voidaan ikdnsd puolesta luokitella riskiryhmiin
liittyen ulkonédkdpaineille altistumiseen (Want 2009; Healey 2014, 2). Témé ikdryhmé on
kuitenkin kasvanut kaikenlaisen mainonnan ja jatkuvasti digitalisoituvan maailman keskella,
ja sitd kautta kehittanyt kykyéddn ensinnékin tunnistaa mainonnan kaiken sisdllon seasta,
minkd lisdksi oppinut kyseenalaistamisen taidon suhteessa mainoksissa ja sosiaalisessa
mediassa esiintyviin ihanteisiin (Petter 2019). Myos haastattelusta nousi selked havainto
nuoren idn olevan altistava tekijd ulkondkdpaineille ja ongelmille kehonkuvan kanssa, kun
jokainen haastateltavista painotti tuntemusten aiheisiin liittyen olleen selkeésti vahvempaa
nuoruudessa. He totesivatkin oppineensa idn myo6td suhtautumaan mainontaan kriittisesti,
tunnistamaan sen mahdollisia vaikutuksia niin ulkonékdpaineiden tai kulutuskiyttdytymisen
muutosten muodossa sekd kiinnittdméain huomionsa mainonnan teenndisyyteen ja liikaan

yrittdmiseen.
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Toinen asettamani alatutkimuskysymys taas oli seuraava:

Millainen suhde Z-sukupolven kuluttajalla on sosiaalisen median muotimainontaan?

Alatutkimuskysymyksen tarkoituksena oli tutkia sitd, millaista muotimainonnan
sosiaalisessa mediassa ndhdddn olevan ja mikd sen rooli on ulkondkdpaineiden luojana.
Samalla selvitettiin Z-sukupolven késitystd liittyen muotimaailmaan niin sen esittimien

ihanteiden kuin kehityskohteidenkin kautta.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella muodostui selked havainto muotimainonnan luomien
ulkondkopaineiden johtuvan kapeista kauneusihanteista. Muotialan yritysten on néhty jo
pitkain valitsevan kampanjoihinsa ldahes poikkeuksetta epérealistisen tdydellisid malleja niin
hoikkuudeltaan kuin kauneudeltaan (Czerniawski 2022). Reddy-best et al. (2018, 292)
ndkevit muotimainonnan ja ongelmallisten ulkondkdpaineiden syntyvénkin juuri siité,
etteivit yksilot koe asettuvansa muotimaailman asettamiin tiukkoihin raameihin.
Fokusryhmihaastatteluissa kuitenkin kévi ilmi, ettei nykypdivdn muotimainonta endi
perustukaan pelkkien kapeiden vartaloiden ja pehmeiden poskipdiden ympdrille.
Monimuotoisuuden ndhtiin horisuttaneen muotimainontaa viimeisten vuosien aikana niin
paljon, ettd kapeat kauneusihanteet ovat kddnnetty ldhes véirinpdin korostaen nyt jopa
radikaalisti erilaisuutta niin vartalonmuotojen kuin muidenkin piirteiden osalta. Paineet eivéit
aiheudukaan enéd pelkdstddn epdrealistisen tdydellisten mallien takia, vaan my0s siité, etti

yksilo saattaa kokea olevansa liian tavallinen uuteen vallitsevaan trendiin ndhden.

Sosiaalinen vertailu on nostettu merkittdviksi vaikuttavaksi tekijdksi median ja sen
sisdltimidn mainonnan haitallista vaikutusta tutkiessa (Tiggemann & Anderberg 2020).
Ihmiset ovat taipuvaisia vertailemaan itseddn kaltaisiinsa niin tiedostaen kuin tiedostamatta,
ja siten myds muodin mainonnassa esitetyt henkildt ovat jatkuvasti vertailun kohteena.
Sosiaalinen vertailu ja etenkin sen tiedostamaton puoli nousi teoriaa tukevana,
mielenkiintoisena havaintona myds toteuttamassani haastattelussa. Kysyttdessd suoraan,

haastateltavat eivit kokeneet vertailevansa itsedédn muihin, mutta ilmidé huokui jatkuvasti
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heidin haastattelun aikana antamistaan lausunnoista kun esimerkiksi omaa eldmii verrattiin
jonkun toisen mediassa esitettyyn elimédn tai kun toisten omasta ulkonddstd annetut
kommentit muokkasivat myds omaa késitystd siitd, miltdi on hyvd ndyttdd. Sosiaalisen

vertailun voidaankin siis néhdd olevan jopa suurempi ilmid, mité yksilot edes itse kdsittavit.

Z-sukupolven jésenet kertoivat haastattelussa, etteivdt mainosten tulvan keskelld juurikaan
endd kiinnitd huomiota mainoksiin. Aiemmassa teoriassakin muun muassa Wardlen (2019,
19) maéirittelemien mainonnan péétavoitteiden ndhdddn jadvin taka-alalle pohdittaessa,
onnistuuko mainos edes saamaan kuluttajan huomiota osakseen. Z-sukupolven suhdetta
muotimainontaan pyrittiinkin selvittdimiin myos sitd kautta, millaiseen suuntaan mainonnan

tulisi kehitty, jotta se kiinnittéisi ikdiryhmén huomion.

Z-sukupolven  on  sanottu  arvostavansa  tasavertaisuutta  (Sadeghi  2023).
Fokusryhmihaastattelussa téti teoriaa vahvisti erityisesti se, kun isompikokoisten kehojen ja
erilaisten piirteiden ohelle toivottiin edelleen hoikempia, urheilullisempia ja piirteiltdén
normaaleja ihmisid. Haastateltavat totesivat tdrkednd tietynlaisen tasapainon l0ytdmistd

kapeiden kauneusihanteiden ja erilaisuuden korostamisen vilille.

Tarkeimpid haastattelusta nousseita havaintoja oli se, ettd aitous koettiin kriittisen tirkedna
ja erottautuvana tekijand muodin mainonnassa. Timéd nidkemys korostuu myds Blackleyn
(2016) ja Petterin (2019) havainnoista, joissa korostettiin brindien tarvetta luoda aitoa
siséltod halutessaan vedota Z-sukupolveen. Vaikka kehopositiivisuustrendin voisi ajatella
olevan yritysten keino pyrkié juuri tdhén aitouteen, on se herittinyt yllattden kriittisyytta ja
kyseenalaistusta Z-sukupolven kohdalla tuntuessaan jopa teennéiselti ja liialta yrittdmiselta.
Paineet ovat samalla muuttaneet muotoa, kun yksilo ei vieldkddn tunne saavansa olla aito
oma itsensd, kun nyt kapean ulkomuodon sijaan tulisi olla hyvinkin erilainen. Haastattelussa
nostettiin esiin painottaen, ettd mainonnan tuntuessa aidolta ja luotettavalta, ei endd mallin

ulkonddllé tai muulla paineisiin johtavilla tekijoilld ole merkitysta.

Alatutkimuskysymyksiin saatujen vastausten tukemana pystyy vastaamaan my0s

asettamaani paatutkimuskysymykseen, joka oli:
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Miten muotimarkkinoinnin koetaan vaikuttavan sosiaalisen median kautta Z-sukupolven

ulkondkopaineiden muodostumiseen?

Muotimainonta luo tietynlaista ihanteellista kuvaa ja standardeja, jotka voivat olla
merkittdvissdkin vaikutuksessa sithen, mitd milldkin hetkelld pidetddn kauniina tai
tyylikkddand. Kun nditd standardeja ei kohtaa, yksilo saattaa tuntea painetta omasta
ulkonddstddn. Muotimaailman on korostettu rakentuvan hyvin tietynlaisen vartaloiden,
ihonvérien ja piirteiden raamin ympdrille, jonka lisdksi kuvanmuokkaus on tuonut osansa
mahdollistaen epérealistisen tdydellisten ideaalimallien luomisen (Bell & Dittmar 2021;
Reddy-Best et al. 2018; Karimkhan 2023). Kuitenkin viimeisten vuosien aikana korostunut
monimuotoisuus on ddritapauksissaan alkanut korostaa erilaisuuden ihannetta jopa
radikaalisti. Molemmissa tapauksissa muotimaailma luo tietynlaista ndkokulmaa siit,
millainen yksilon tulisi olla ollakseen yhteiskunnan mielestd oikeanlainen, ja paineita

aiheutuu, kun yksil6 ei tunnu asettuvan niihin raameihin.

Yksilot ovat myds taipuvaisia vertailemaan itseddn toisiinsa jatkuvasti jopa
tiedostamattomasti, ja tima on yhteydessd paineiden muodostumiseen. Sosiaalinen media on
avannut entistd paremman mahdollisuuden téhén, kun ihmiset kohtaavat sielld jatkuvasti
valtavia méaérid erilaisia kuvia ja videoita, ja siten vertailusta on tullut hyvin helppoa
(Tiggemann & Zaccardo 2015). Myos Tiggemann ja Anderberg (2020) ovat yhdisténeet
mainonnan mahdolliset haitalliset vaikutukset juurikin sosiaaliseen vertailuun. Festingerin
(1954) sosiaalisen vertailun teoria onkin siis nékyvilld myos yksilon ja hdnen kokemiensa
paineiden yhteytté tutkiessa. Yksilot eivat valttdmaéttd ole kovinkaan tietoisia siitd roolista ja
vaikutuksesta, joka toisiinsa vertailulla on omassa eldmissd. Haastattelussa todettiin jopa
ddneen, ettei juurikaan itseddn tule vertailtua toisiin ihmisiin, vaikka muut kommentit olivat

selvissa ristiriidassa viitteeseen nahden.

Haastattelussa yksilot kokivat tuntevansa painetta siitd, mitd toiset ihmiset ajattelevat tai mita
he jopa mahdollisesti kommentoivat yksilon ulkonddstd. Tami tukee Cassidyn ja Van
Schijndelin (2011) ndkemysté, jonka mukaan yksilot ovat taipuvaisia hakemaan sosiaalista
hyvéksyntdi, ja sen olevan merkittiavasséd vaikutuksessa niihin asenteisiin ja valintoihin, joita
muodinkin kohdalla tehddin. Muotimainonta ohjaa yksilod tiettyjen vaatteiden ja

tyylitrendien suuntaan, jotka voidaan kokea ikéén kuin yhteiskunnallisesti ja sosiaalisesti
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hyvéksyttyind. Siten ndiden trendien mukana pysyminen voi aiheuttaa paineita, kun se

koetaan ainoana reittind muiden yksildiden hyvaksyntién.

Z-sukupolvi kohtaa sosiaalisessa mediassa olevaa mainontaa pdivittdin ollessaan kyseisen
alustan suurkuluttaja muihin ikdryhmiin nidhden (Djafarova & Bowes 2021). Yksittdiset
mainokset eivit itsessddn valttdmittd vaikuta, mutta sosiaalisen median pursutessa
mainoksia, on niilld vadjadmattd yhteytta yksilon asenteisiin ja toimintaan. Sosiaalista mediaa
voidaankin luonnehtia  sosiokulttuuriseksi  vaikutteeksi, joka ldhettdd yksildille
yhteiskunnallisia viestejd (Jung 2011). Muotimainoksissakin toistuvat sanomat alkavat
juurtua jopa alitajuntaisesti kuluttajan pdédhén toistuessaan jatkuvasti uudelleen ja uudelleen,

ja ndin muuttavat yksilon asennetta ja késityksid jopa omaa kehoaan kohtaan.

Vaikka muotimainonnalla ja Z-sukupolven kokemilla ulkonékdpaineilla voidaan n&hda
olevan yhteyksid monestakin eri ndkdkulmasta, on sukupolvi opetellut sosiaalisen median
vierelld kasvaessaan taitoa kyseenalaistaa seké kritisoida mainontaa ja sen esittdimia ihanteita
(Petter 2019). Kohtaamalla jatkuvasti mainontaa, he ovat kehittineet kykyd sen
tunnistamiseen ja jopa tdydelliseen suodattamiseen. Huomion kiinnittineitd mainoksia he
arvostelevat hyvinkin tiukan seulan ldvitse tunnistaessaan sen mahdollisia vaikutuksia niin
ulkondkopaineisiin kuin esimerkiksi kulutuskdyttdytymiseen ndhden sekd huomatessaan
erilaisia mainonnan keinoja tai pyrkimyksid niiden taustalla. Aitous on arvo, jota
tulevaisuuden kuluttajajoukko mainonnalta vaatii. Vaikka tdhdn yritykset ovat
monimuotoisuuden lisddmiselld varmasti pyrkineet, saatetaan sekin tulkita litkayrittimiseksi
ja jopa teenndisyydeksi. Z-sukupolven siis voidaan tulkita olevan hyvinkin vaativa
kuluttajaryhmd, joka kohtaa edelleen erilaisia paineita, mutta on alkanut tiedostamaan naita
vaikutuksia ja suhtautumaan mainontaan varauksella. Tdmi aiheuttaa paineita myo0s
muotialan yrityksille, silld kyseisen kuluttajaryhmin tyydyttdminen on kriittisessd roolissa

tulevaisuuden menestyksen kannalta.

Yksilot reagoivat muotimainontaan hyvinkin erilaisin tavoin; jotkut saattavat kokea
muotimaailman ainoastaan inspiraationa, kun taas toisille se saattaa aiheuttaa niin
tiedostettavaa kuin tiedostamatonta painetta sopeutua tiettyihin esitettyihin muotteihin ja
normeihin. Ulkondkdpaineethan liittyvdt suurempaan kehonkuvan kisitteeseen, joka on
hyvinkin subjektiivinen ilmi6 yksilon henkil6kohtaisen ndkemyksen liittyessa sithen suuresti

(Cash 2008, 1-3). Muotimainonnan vaikutus voi olla yhteydessd myos muiden tekijoiden,
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kuten mielentilan kanssa, jotka osaltaan voivat lisdtd yksilon alttiutta paineiden
muodostumiseen. Z-sukupolven on siis tirkedd olla tietoinen mahdollisista vaikutuksista,
joita muotimainonta voi heissd aiheuttaa. Sukupolven pyrkimys kriittisyyteen ja

kyseenalaistamiseen on tirked askel kohti ulkonidkopaineettomampaa tulevaisuutta.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusehdotukset

Laadullisen tutkimuksen tekeminen objektiivisesti ei ole sellaisenaan saavutettavissa, silld
tutkija vaikuttaa vélttdméttd tekemédnsd tutkimukseen niin suunnittelu- kuin
toteutusvaiheessakin (Hirsjarvi et al. 2014, 161). Tutkijan onkin tdrkedd myontdd, ettd
subjektiivisuus on osa tutkimusty6td. Néin ollen tdménkin tutkimuksen taustalla jokaisessa
sen vaiheessa vaikuttaa subjektiivisuus. Kuitenkin tdméin vdhentdmiseksi olen pyrkinyt
perustelemaan kaikki tyon aikana tekeméni valinnat ja raportoimaan koko tutkimusprosessin
tarkasti. Aineiston koostuessa vain yhdestd fokusryhméhaastattelusta, ei tuloksia voida
yleistdd. Tutkimuksen tarkoituksena ei kuitenkaan edes ollut aineiston yleistiminen, vaan

lahinna kuvaavan tiedon hankinta aiheeseen liittyen.

Yhtend tutkimuksen tuloksiin ja niiden luotettavuuteen vaikuttavana tekijdnd voidaan pitdd
aiheen sensitiivisyyttd. Vaikka ulkondkopaineet tuntuvat olevan hyvinkin yleisid, ei niista
puhumisesta ole tullut yhtdén sen helpompaa. Kun timén tiedostaa, voi olettaa, ettei
fokusryhmitilannetta  valttiméttdi koeta helppona tilanteena avautua niinkin
henkilokohtaisesta aiheesta kuin omaan kehoon liittyvistd ongelmista ja koetuista paineista,
vaikka kaikki haastateltavat olivatkin tuttuja toisilleen. On siis mahdollista, ettei
haastateltavat kertoneet paineistaan ja epdvarmuuksistaan siiné laajuudessa, missd ne oikeasti

ilmenevit.

Huomioon tulee myds ottaa tutkimuksen ikédjakauma, joka painottui Z-sukupolven
vanhempaan puoleen. Kaikki haastatellut henkil6t olivat tdysi-ikdisid, joten vastaukset
vastasivatkin enemmain nuorten aikuisten ajatusmaailmaa. Tutkimuksesta kdvi ilmi, ettd
haastateltavat tunsivat, ettd ovat olleet nuorempana haavoittuvaisempia erilaisille paineille ja
kehonkuvan ongelmille. Téstd syystd mielenkiintoisena jatkotutkimusehdotuksena
voitaisiinkin pitdd saman aiheen tutkimista, mutta nuorempien Z-sukupolven edustajien

keskuudessa.
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Luotettavuuden arvioinnissa taytyy ottaa huomioon myds tutkimuksen toteutuneen tietyssa
kulttuurisessa ympéristéssa. Tutkimuksen toteuttaminen rajattiin  Suomeen, ja vield
tarkemmin yliopisto-opiskelijoihin, joten haastateltavat tulivat melko samanlaisista
lahtokohdista ja siten saattoivat tarkastella aihettakin melko samalla tavalla. Muoti koskettaa
kuitenkin ihmisid ympéri maailman, joten esimerkiksi toisessa kulttuurissa tai toisenlaisen
vaestoryhman sisalla toteutettu jatkotutkimus voisi tuoda aivan uudenlaisia nakékulmia

aiheeseen.
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Liitteet

Liite 1. Fokusryhmihaastattelua ohjaavat teemat

Teema 1: Kehonkuva

Mitd kehonkuva ylipdétéan tarkoittaa, miten ajattelet sen?
Miten paljon kiinnitit huomiota/kaytit aikaa ulkondon eteen?
Koetko mielestisi ulkondkdpaineita?

Mitka tekijit vaikuttavat ulkondkdpaineiden syntyyn?

Teema 2: Muotimainonta sosiaalisessa mediassa

Minkélaisena ndet muodin valittdmait kauneusihanteet?

Minkaélaiset mainokset kiinnittdvat huomion?

Mitd kautta altistut kuvastolle?

Miten altistuminen tapahtuu: hakeudutko itse ikdén kuin mainosten luo vai
altistutko vahingossa?

Huomaatko yhteyttd oman toiminnan/ajattelun ja muotimainonnan valilla?
Millainen ero, jos markkinointi tapahtuu suoraan yritykselti vs.

vaikuttajamarkkinoinnin kautta?

Teema 3: Muotimainonnan kehittiminen

Miten muotimainontaa voisi kehittaa?
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