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TIIVISTELMA

Vastuullinen kuluttaminen ei ole helppoa. Monet kuluttajat kertovat olevansa valmiita
tekemdan vastuullisempia ostopaatoksia, mutta nama asenteet eivat ndy arjen
ostopaatoksissa. Kuluttamisen ristiriidat syntyvat, kun kuluttajan ihanteet ja todellisuus
ovat epadsymmetriassa eivatka vastaa toisiaan. Vastuullisuus ei aina heijastu jokaiseen
vastuullisen  kuluttajan  kulutuspaatokseen ja kuluttaja punnitseekin  pa&atok-
sentekotilanteen edessd valintojaan arvojarjestelméansa avulla. Ristiriitoja ilmenee
merkitysten sekd niihin liittyvien kdytantojen tasolla, jolloin ne rakentuvat kuluttajan ja
kulttuuristen merkitysten vuorovaikutuksessa.

Tutkimusongelman mukaan vastuullisuuden ja kosmetiikan kuluttamisen vélilla koe-
taan ristiriitaa. Narratiivisessa tutkimuksessa tulkitaan miten vastuullinen kuluttaja ker-
too kokevansa ristiriitaa kosmetiikan kuluttamisen yhteydessa ja selvittdd mitka elemen-
tit ohjailevat vastuullista kuluttajaa kosmetiikkatuotteen valinnassa kuluttajan tarinoita
tulkitsemalla. Esille nostettiin vastuullisen kuluttajan kosmetiikkaan liittyvid kulutus-
valintoja ohjaavia keskeisid elementtejd ja lopuksi muodostettiin tyypillinen vastuul-
lisen kuluttajan kuvaus kosmetiikan kulutukseen liittyvasta ristiriidasta.

Aineiston analyysi paljasti, miten arvot ja erilaiset ostotilanteet ovat linkittyneet toi-
siinsa. Vastuullisen kuluttajan kohdalla arvojen vahvuus muodostuu ongelmalliseksi
siksi, ettd vastuullinen kuluttaminen nyky-yhteiskunnassa on vaikeaa. Vastuullinen
kuluttaja haluaa noudattaa vastuullista elamantapaa, mutta kulutukseen liittyvien haas-
teiden edessa ei vélttamattd haluta tai voida uhrautua enempaa kuin on valttamatonté.
Néin ollen vastuullinen kuluttaja kokee epdvarmuutta ja kyseenalaistaa sosiaalista sta-
tustaan. Vastuullisen kuluttajakéyttaytymisen kohdalla asenteet tuotteen ominaisuuksia
kohtaan korostuvat. Kuluttaja pyrkii tekeméan ostopaatoksen tuotteen vastuullisten omi-
naisuuksien perusteella. Koska kuluttaminen koetaan monimutkaiseksi, ei ndita ominai-
suuksia pystytd vélttdmatta tunnistamaan. Nayttdakin olevan mahdollista joko kyseen-
alaistaa ostoaikomus ja sen perusta tai vastuullisuus kulutusta ohjaavana arvona ja
asenteena.

AVAINSANAT: Vastuullisuus, kosmetiikka, ristiriita, narratiivinen






1. JOHDANTO

Lansimaista kuluttajakéyttaytymistd leimaa kyltymaton uutuuden kaipuu ja halujen ra-
jattomuus (Autio & Wilska 2003: 6). Suomalainen yhteiskunta on vaurastumisen myo6té
muotoutunut kulutusyhteiskunnaksi ja hyvinvoinnin kasvu on alkanut vaikuttaa myds
kuluttajien asenteisiin. Suomalaisista on tullut vaativia asiakkaita ja yksiléllinen ajattelu
on ajanut vastuullisuuden ohi. ”Vihre& kulutus itsenéisené kulutuksen muotona ja kulu-
tusmotiivina on varsin uusi ilmio” (Haanp&é 2005: 118). Suomessa kiinnostus ympaéris-
tonsuojelua kohtaan voidaan sanoa péé&asiallisesti alkaneen vasta 1960-luvulla, mutta
talloin ympéristoongelmien syypéané pidettiin l&hinna tuotantoa, eika kulutuksen ympé-
ristovaikutuksia tutkittu. 1970-luvulla kysymyksid herétti 1&hinnd kasvu ja sen rajat,
1980-luvulle tyypillista kuluttamista oli loputon kasvun ja vaurauden tavoittelu. 1990-
luvulla asenteet alkoivat muuttua kohti ymparistoystavéllisempad kulutusta, jolloin ym-
paristdongelmien laajuus ja erityisesti kulutuksen merkitys ndiden ongelmien aiheutta-
jana sai huomiota. (Haanpad 2005: 119.) Nykydan vihred& kuluttajaa ei nahda pelkés-
tdan marginaalin edustajana tai aktivistina, vaan vastuullista elaméntapaa ja eettisia ar-
voja pidetaan jarkevana kotitaloudenpitona ja ympéristokansalaisuutena. Kuitenkin, eet-
tinen kulutus on “viime kédessd poliittinen ja ideologinen kysymys” (Autio & Wilska
2003: 5).

Taman paivéan kuluttajatottumukset ovat tdynna paradokseja. Vaikka kuluttajia nykyéaén
voidaankin kuvailla vastuullisemmiksi, kayttavat he silti enemman aikaa ostosten teke-
miseen, kuin koskaan ennen (Haanpaa 2009: 66). Kuluttamisella voidaan saavuttaa tie-
tynlaisia vapauden ja onnen tunteita ja sen voidaan “ndhdéd heijastavan aikamme ar-
voja: valinnan vapautta mutta samalla valinnan tuomaa vastuuta” (Bauman 2009: 46).
Kuluttajapoliittisessa ohjelmassa vuosille 2008-2011 késitelld&n hyvinvoinnin perus-
kysymyksia kestavien tuotanto- ja kulutustapojen edistdmisen nakdkulmasta: kuluttajien
turvallisuuden ja valinnanvapauden, mutta myos tuotteiden ja palveluiden saatavuuden,
laadun ja kohtuuhintaisuuden takaaminen ovat kuluttajien hyvinvoinnin edellytyksena.
Tahan vaaditaan avoin ja vuorovaikutteinen yhteiskunta, joka nauttii kuluttajien luotta-
musta. Viime kddessd kuitenkin “[k]uluttajilla itsell&&n on vastuullinen rooli oman
hyvinvointinsa turvaajina”. (2008: 10.)

Kulutus on kasitteend laaja ja silld on monia erilaisia mééritelmid. Taloustieteissa
kulutustutkimukseen on perinteisesti liitetty yksilon valinta, joka perustuu maksimaa-
lisen hyddyn tavoitettuluun ja inhimillisten tarpeidensa tyydyttamiseen. Tamén utilita-
ristisen nakemyksen mukaan ihmiset pyrkivét saavuttamaan suurimman mahdollisen



hyodyn omien henkildkohtaisten tarpeidensa tyydyttdmisestd ja valintatilanteessa
jokainen kuluttaja tekee paatoksen itsendisesti. Toisaalta, kulutuksen voidaan nahda so-
siaalisten suhteiden kautta erilaisten merkkien systeemind, joka luo sosiaalisia merki-
tyksia yhteiskuntaan. Esimerkiksi porvarillisen luokan edustajat erottautuivat alemmista
luokista vaatetuksen ja muiden ulkoisten materialististen seikkojen perusteella ja naita
pidettiin tarkeina elementteind sosiaalisten suhteiden luomisessa. Kulutus on ollut tapa
nayttaa taloudellinen vahvuutensa muille ja tietyista tuotteista ja palveluista on muodos-
tunut varakkaamman vaeston etuoikeus. Kulttuurisesti kulutus kertoo yksilon omasta
itsen ymmarryksesta: yksilo kuluttaa itsensd, ei niink&dén yhteiskunnan, vuoksi ja kai-
ken, mitd hankitaan, tulee tukea yksilon ymmarrysta siitd, kuka hén on. Kulutuksen
kautta yksil6 muodostaa identiteettiddn ja toteuttaa omaa persoonaansa. Sanotaan myaos,
ettd kuluttamalla yksil6 voi paeta tylsistymisté tai etsid jotakin uutta siséltod elamaéansa.
(Sanne 2002: 275-276.) Kaiken kaikkiaan, kulutus voidaan nahda jonkin tarpeen tai
halun tyydyttdmisend, katsotaan sitd sitten taloustieteiden, sosiologian tai kulttuurin-
tutkimuksen nédkokulmasta.

Voidaan vaittaa, ettd nykyaan tuotteita ja palveluita kulutetaan sen vuoksi mita ne edus-
tavat, ei niinkdan niiden tarpeellisuuden vuoksi. Kuluttajien tarpeet muuttuvat aikojen
myota ja se, mika ennen oli luksusta, voi nykyéén olla jokapéivdinen valttaméattomyys.
Nama muutokset edustavat niitd arvoja, joita kohti kuluttajat ovat matkalla. (Ilmonen
2007: 362-377.) Firatin ja Venkateshin (1995: 261) mukaan postmodernistisessa maa-
ilmassa kuluttajat etsivat merkityksia ja kokemuksia. Postmodernistisen yhteiskunnan
kehityksen my6ta yksilon identiteetin muodostukseen liittyy usein epdvarmuutta. Monet
tutkimukset ovat todenneet nykykuluttajan asenteissa olevan ristiriitaisuuksia (esimer-
kiksi materialismin ja ymparistémyonteisyyden korostuminen kuluttaja-asenteissa ja
niiden yhtdaikainen esiintyminen) ja tata on selitetty esimerkiksi juuri identiteetin haily-
vyydelld ja ristiriitaisuudella. Autio ja Wilska (2003: 7) viittaavat Stuart Hallin (1999)
lausumaan, jonka mukaan “ihminen rakentuu ristiriitaisista ja eri suuntiin tempoilevista
identiteeteistd, jotka voivat olla yhteensopimattomia keskenddn”. Sannen (2002: 276)
mukaan postmodernistinen ndkemys pyrkii rationalisoimaan kulutustottumuksia, jossa
kuluttaja on kaiken keskidssa tekemassé omia itsendisié valintoja, eika siis lainkaan ky-
sy mitka ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajan valintoihin.

On tutkittu, ettd l&hes joka kolmas suomalaisista mieltdd itsensé vastuulliseksi kulut-
tajaksi, joita kestdvan kehityksen ja terveyttd edistavét elaméntavat ohjailevat valin-
noissa. ”Arvojen muutos viimeisten vuosikymmenten aikana on ollut todella suurta. 80-
luvulla oli vallalla hedonismi ja sen mukana lupa nauttia. 90-luvulla yhtendiskulttuurien



valtavirrat sirpaloituivat ja yksil6llisyys alkoi kukoistaa. [...] Tamén vuosituhannen alun
arvomaailmaan kuuluvatkin olennaisesti avoimuus, vastuullisuus ja osallistuminen.”
Postmoderni kuluttaja mieltda vaikuttamisen olevan osa omia jokapéivaisia valintojaan.
(Tripod Research Oy 2011.)

Suurimmalla osalla kosmetiikkabréndeistd on valikoimissaan eettisyyteen tai vihreisiin
arvoihin vetoava tuotesarja. Onkin siis selvaa, ettd nykypaivan kuluttaja on valveutunut
ja vaativa ja ndihin uusiin tarpeisiin on ollut pakko vastata. Viime vuosien aikana herén-
nyt laaja kiinnostus ymparistéd kohtaan on muokannut kuluttajien kulutustottumuksia ja
moni onkin ollut valmis luopumaan vanhoista tavoistaan puhtaamman ja kestadvdmman
tulevaisuuden vuoksi. Valintoja ohjailevat omat ideologiat ja arvomaailma, mutta myds
terveydelliset tekijat. Lisdaineettomuus ja luonnonmukaisuus ovat trendejd, joista on
hyvaa vauhtia tulossa perusarvoja. Vastuullinen kuluttaminen ei kuitenkaan ole helppoa,
silla jokaisen kulutusvalinnan taustalla vaikuttaa joukko erilaisia ndkdkohtia, jotka ovat
monesti ristiriidassa keskenddn. Jokaisella kulutuspaattksella on eettisia vaikutuksia,
resurssien kayttoon liittyvia vaikutuksia ja yhteisollisia vaikutuksia. Monet kuluttajat
kertovat olevansa valmiita tekemdan vastuullisempia ostopédatoksia, mutta nama
asenteet eivat ndy arjen ostopaatoksissa. (Ylikoski & Eboreime 2010: 2.) Aiemmissa
tutkimuksissa on pohdittu ilmi®n syita ja onkin arveltu esimerkiksi tiedon puutteen, vas-
tuullisten valintojen 16ytymisen vaikeuden, seka tiedon luotettavuuden vaikuttavan (ks.
Uusitalo & Oksanen 2004, Newholm & Shaw 2007, Pelsmacker & Janssens 2007).
Erityisesti kosmetiikan kuluttamisessa vastuullisen elaméntavan noudattaminen voi olla
haastavaa ja voidaankin kyseenalaistaa, onko kaikki kulutettu kosmetiikka tarpeellista.
Huolimatta siitd, ettd kosmetiikkaakin saa entistd enemmaén eettisesti tuotettuna, onko
vastuullisen elaméntavan mukaista ylipaataan kuluttaa kosmetiikan tuotteita?

Yhé useampi eldman osa-alue luetaan kulutuksen piiriin ja ndin on myos kauneuden sa-
ralla. Vaikka kauneudelle ei olekaan virallista maaritelmad, voidaan sen todeta olevan
jotakin, mika ”miellyttdd silm&é, tuottaa mielihyvaa ja lisdd houkuttelevuutta. Kauniiksi
voidaan yleisesti méaaritella sellainen henkild, jonka ndkeminen saa aikaan miellyttavan
esteettisen tuntemuksen” (Dolceta 2011). Nainen panostaa ulkonédk6onsa tunteakseen it-
sensd kauniimmaksi, kohottaakseen itsetuntoaan ja viestidkseen persoonallisuudestaan,
ja kéyttaa sithen huomattavan méaaran aikaa ja resursseja. Tamén tutkimuksen tarkoituk-
sena onkin paljastaa voiko nditd tavoitellessa noudattaa taysipainoista vastuullisen ku-
luttajan eldmantapaa vai herattadko kosmetiikan kayttd kuluttajassa kenties ristiriitaisia
tunteita. Postmoderni maailma tarjoaa kuluttajalle paljon mahdollisuuksia, mutta tuo
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mukanaan myds paljon ristiriitaisuuksia. Kulutuksen korostuessa ja muuttuessa myos
taustatekijoiden, syiden ja seurausten ymmartamisen merkitys kasvaa.

Tassa tutkimuksessa perehdytédén kulutuksen ristiriitaisuuteen narratiivien avulla. Narra-
tiivin tarkoituksena on tarjota sellainen skeema, jonka avulla voidaan organisoida ja
ymmartad tapahtumien ja ilmitiden valisia suhteita. (Vuokila-Oikkonen 2002.) Tama
tutkimus pyrkii tunnistamaan kuluttamisesta ja vastuullisuuden arvosta johtuvaa risti-
riitaa, eli selvittdmaan ostokayttaytymisen ja arvomaailman valista ristiriitaa.

1.1. Tutkimusongelma, tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimusongelma esitetdan ohjaavan véitteen muodossa seuraavasti: vastuullisuuden ja
kosmetiikan kuluttamisen valilla koetaan ristiriitaa. Tutkimuksen tarkoituksena on nar-
ratiivien avulla kuvata ja tulkita miten vastuullinen kuluttaja kertoo kokevansa ristiriitaa
kosmetiikan kuluttamisen yhteydessad. Tarkoituksena on ymmartaé vastuullisen kulut-
tajan kulutusvalintoja ja niitd ohjaavia elementteja kosmetiikan kuluttamisen ilmidken-
tassa seka pohtia vastuullisuuden roolia kosmetiikan kuluttamisessa. Tutkimus keskittyy
arvioimaan erityisesti naisten kosmetiikan kuluttamista. Tutkimusaihe on relevantti vas-
tuullisen kuluttamisen ajankohtaisuuden vuoksi, mutta myos siksi, ettd vastuullisen ela-
mantavan tiedetdan aiheuttavan kuluttajissa ristiriitaa (mm. Leipdmaa-Leskinen 2009).

Vastuullisuuden ja kosmetiikan kuluttamisen vélistd mahdollista ristiriitaa pyritaan
selvittdmé&an seuraavien tavoitteiden kautta:

Tutkimuksen ensimmaéisend tavoitteena on kuvata vastuullisuutta ilmiond kulut-
tamisessa vastaamalla kysymykseen ”Mité vastuullinen kuluttaminen tarkoittaa ja mité
elementteja vastuullisuuteen liittyy?” sek& ”Miten ristiriita ilmenee vastuullisen kulutta-
jan valintaprosessissa?”. Tahan tavoitteeseen péaastaan perehtymalld aiempiin tutkimuk-
siin seka tieteelliseen kirjallisuuteen ja julkaisuihin.

Toisena tavoitteena on selvittdd mitk& elementit ohjailevat vastuullista kuluttajaa kos-
metiikkatuotteen valinnassa. Tarkoituksena on saavuttaa késitys siitd, mita asioita vas-
tuullinen kuluttaja painottaa tehdessaan ostopaattsté tai valintaa kuluttaa, sekd nostaa
esille vastuullisen kuluttajan kulutusvalintoja ohjaavia keskeisia elementteja kosmetii-
kan kuluttamisen ilmidkentdssa. Tahén tavoitteeseen paastaan perehtymalla tieteelliseen
kirjallisuuteen ja julkaisuihin sekd analysoimalla empiirista tietoa eli sitd mit4 ja miten
vastuullinen kuluttaja kertoo kosmetiikan kulutuksestaan.
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Kolmantena tavoitteena on tyypitell& kuluttajien tarinat niiden samankaltaisuuksien pe-
rusteella ja siten muodostaa tyypillinen vastuullisen kuluttajan kuvaus kosmetiikan ku-
luttamiseen liittyvasta ristiriidasta.

1.2. Tutkimusote ja nakdkulma

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus pyrkii ym-
martdmaan ja tulkitsemaan todellisuutta ja tiedonkeruumenetelmat ja analyysi ovat
usein kontekstisidonnaisia. Pyrkimyksend on saavuttaa holistinen ymmarrys tutkit-
tavasta ongelmasta. (Eriksson & Kovalainen 2008: 4-5). Tutkimuksen lahestymistapa
on narratiivinen ja siten tulkinnallinen. Narratiivinen tutkimus voidaan maaritella minka
tahansa narratiivisen materiaalin tutkimukseksi (Lieblich, Tuval-Mashiach & Zilber
1998: 2). Tieteellisena filosofiana on sosiaalinen konstruktionismi, johon liittyy késitys
ihmisesta Kielellisend, sosiaalisena ja kulttuurisena olentona, joka rakentaa kasitystaan
maailmasta sosiaalisessa vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Ymmarrys maa-
ilmasta ja kielen eri asioiden luokitteluihin perustuvat kategoriat ovat siis historia- ja
kulttuurisidonnaista ja ne kehittyvat ajassa ja paikassa sosiaalisen vuorovaikutuksen tu-
loksena. (Eriksson & Kovalainen 2008: 19-20, 210-211.) Nain ollen sosiaalinen kon-
struktionismi korostaa historiallisten ja kulttuuristen kontekstien huomioimista, joilla on
vaikutusta yksilon ajatteluun ja toimintaan, tissa yhteydessa juuri vastuullisen kulut-
tajan toimintaan. Sosiaalinen konstruktionismi suhtautuu kriittisesti itsestaan selvana pi-
dettyyn tietoon ja olettaakin, ettd maailma koetaan yksilén omien kokemuksien ja siihen
liittyvéan Kielellisen ilmaisujen kautta (TYT Avoin yliopisto n.d.). Yksilon kasitys esi-
merkiksi vastuullisuudesta on ndin ollen aina sidoksissa siihen sosiaaliseen arvomaa-
ilmaan, yhteisiin merkityksiin ja rakenteisiin, joita yksilon sosiaalinen todellisuus pitéa
siséllaan.

Koska narratiivinen tutkimus on tulkinnallista, liittyy siihen ymmarryksen muodosta-
minen tulkinnallisen analyysin kautta. Hermeneutiikka korostaa laadullisia aineistoja ja
ymmartdvad otetta ja on kiinnostunut erityisyyksista yleistysten sijaan. (Pitkdranta
2010: 78). Silla tarkoitetaan ymmartamisen ja tulkinnan teoriaa. Ymmartdminen on aina
tulkintaa, jonka pohjana toimii esiymmarrys tutkittavasta ilmiosta. Tulkinta vaatii astu-
mista niin sanottuun hermeneuttiseen kehdan; ymmartdminen etenee siis kehdmaéisena
liikkeend. (Tuomi & Sarajarvi 2002: 34-35.) Hermeneutiikka avaa mahdollisuuden koh-
data olennainen osa inhimillistd alkuperdistd kokemusta, vaikka se samalla myonté4,
ettei kyseista kokemusta voikaan sellaisenaan palauttaa. (Pitk&ranta 2010: 92-93)
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Koska tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja tulkita miten vastuullinen kuluttaja ker-
too kokevansa ristiriitaa kosmetiikan kuluttamisen yhteydessd, sekd ymmartaa vastuul-
lisen kuluttajan kulutusvalintoja, on tutkimuksen nédkokulmaksi valikoitunut kuluttajan
nékokulma.

1.3. Tutkielman rakenne

Tutkielma on jaettu kuuteen paalukuun. Ensimmainen paaluku toimii johdantona aihe-
alueeseen ja tutkielmaan, seka asettaa tutkimukselle tarkoituksen ja tavoitteet, joiden
avulla vastataan tutkimusongelmaan. Toisessa paaluvussa muodostetaan esiymmarrys
aihealueesta syventymaélld vastuullisuuteen kuluttajakayttaytymisessa ja siihen liitty-
vaan ristiriitaan sek& kosmetiikkaan kulutuksen kohteena, ja muodostetaan kasitys nar-
ratiivisesta tutkimusaineistosta.

Johdanto
aithealuee-
seen

Esiymmasrrys
-Vastuullisuus
-Ristiriita
-Kosmetikka
-Narratiivit

Empiiriset
tutkimusme-
netelmit

Tutkimuksen
tulokset

Tutkimuksen
luotettavuus

Johtopii-
tokset

Kuvio 1: Tutkimuksen rakenne.
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Kolmas paaluku kasittelee tutkimuksen empiiristd aineistoa ja tutkimuksen suorit-
tamista, neljannessa paaluvussa kasitelldaan tutkimuksen tulokset ja viidennessa paa-
luvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuuteen liittyvid seikkoja. Kuudennessa paalu-
vussa esitellaan tutkielman laatijan paatelmat ja johtopaattkset. Kuvio 1 kokoaa yhteen
tdmén tutkimuksen rakenteen.

1.4. Keskeiset kasitteet

Vastuullisuuden ja kuluttamisen kentélla vilisee useita termejd, joita kéytetddn syno-
nyyminomaisesti kuvailemaan samaa ilmiotd, vaikka ne eivat vélttamatta taysin samaa
tarkoitakaan. Naitd ovat esimerkiksi vihred kuluttaminen, vastuullinen kuluttaminen,
eettinen kuluttaminen ja kohtuudenmukainen kuluttaminen. Téssé tutkimuksessa edella
mainittuja termeja kaytetddn synonyymeina kasitteelle vastuullisuus. Keskeisimmat
kasitteet méaritelladn tassa alaluvussa.

1.4.1. Vastuullisuus

Vastuullisuus on monikerroksinen ja monimutkainen kayttaytymismalli, joka ké&sittaa
sekd ympdrist0- ettd sosiaalisen aspektin tuotteiden ja palveluiden kuluttamisessa
(Haanpaa 2007: 14). Vastuullinen kuluttaja keskittyy muodostamaan sellaisia kohtuu-
denmukaisia strategioita, joiden avulla saavutetaan paras mahdollinen elaménlaatu luon-
nonvaroja tehokkaasti kéyttden sekd yksilon tarpeet tehokkaasti tyydyttden, samalla
tukien kohtuudenmukaista sosiaalista kehitystd, taloudellista kilpailukykyé ja tekno-
logisia innovaatioita (Oslo Declaration on Sustainable Consumption 2005). Vas-
tuullinen kuluttaminen tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden kulutusta perustarpeiden tyy-
dyttamista ja elaménlaadun parantamista varten sekd uusiutumattomien luonnonvarojen
ja myrkyllisten materiaalien k&yton seké jatteiden ja saasteiden minimoimista (Sierra
Club 2012).

Vastuullisuus pitéa siséllaan ihanteellisen kulutuksen idean, johon yhteiskunnan tulisi
pyrkié. Yksilon kayttaytymista ohjailevat tarpeet toimivat kulutuksen taustalla, mutta
my0s tilanteeseen ja sosio-demografisiin aspekteihin liittyvét tekijat vaikuttavat kulu-
tuskayttaytymiseen. Erityisesti vastuullisen kuluttamisen kentalla sosiaalisilla normeilla
on suuri merkitys. Kulutuskayttaytyminen onkin siten tietoista sellaisten valintojen te-
kemistg, joiden avulla pyritddn vahentamadn oman elaméntyylin ympéristolle aiheut-
tamaa rasitusta. (Haanpé&é 2007: 15.) Seuraava kuvio kokoaa tdssé tutkielmassa kayte-
tyn vastuullisen kulutuksen ké&sitteeseen vaikuttavat tekijat.
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Individualistiset

Kontekstuaaliset tekijat

tekijat *Taloudelliset ja

*Taloudelliset, sosio-demografiset

kulttuuriset ja tekijat

| sosiaaliset resurssit *Tilannekohtaiset

*Normatiiviset tekijat

tekijat Vastuullinen sPersoonallisuus
kuluttaminen *Rutiinit ja tavat

*Valinta

Persoonallisuuteen liittyvat
tekijat

*Arvot, uskomukset,
nakemykset

*Asenteet, tarpeet, aikomukset

Kuvio 2: Vastuullisen kuluttamisen elementit Haanp&atd mukaillen (Haanpaa 2007: 15).

Kuviosta kay ilmi vastuullisen kulutuksen kontekstuaalinen luonne. Vastuullisuus ei ole
vain henkilokohtaisista arvoista, tarpeista ja valinnoista lahtoisin, vaan sen toteutta-
miseen liittyy laheisesti myos ympariston tarjoamat taloudelliset, sosiaaliset ja norma-
tiiviset mahdollisuudet. Vastuullisuuteen vaikuttaa myods yksilolliset kontekstisidon-
naiset tekijat, jolloin arkirutiinit, henkilokohtainen taloudellinen tila ja elamantyyli maa-
rittelevéat vahvasti kulutuskayttaytymista ja mahdollisuutta muovata sitd. Kolmantena
kulutuskayttaytymista maarittdvana tekijana on yksilon arvoperusta ja asenteet. Kierra-
tyksen on selitetty pohjaavan kuluttajan arvoihin, ja maailmankatsomus ja nakemykset
ohjailevat kulutuskayttaytymistd laajemmin erilaisten ideologisten liikkeiden (esim.
kohtuullistaminen, vapaaehtoinen kohtuullistaminen) kautta. (Haanpaa 2007: 15.)

1.4.2. Vastuullinen kuluttaja

Markkulan (2009: 17) mé&aritelméssé vastuullinen kuluttaja huomioi kulutuspaatdstensa
seuraukset ymparistolle, ihmisille ja eldimille. Vastuullinen kuluttaja pyrkii siis nou-
dattamaan eettisen kuluttamisen periaatteita ja on kiinnostunut kuluttamisensa aiheut-
tamista seurauksista. Vastuullisen kuluttajan valinnat pohjaavat usein joko poliittisista,
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henkisistd, ekologisista tai sosiaalisista l&htokohdista. Vastuullinen kuluttaja nédhdaan
yleensa paamaaraorientoituneena markkinatoimijana, joka kayttad ostovoimaansa edes-
auttaakseen yhteiskunnallisia muutoksia. Sojonen (2005: 4-5) listaa pro gradussaan
Elkingtonin ja Hailesin mukaan vihredn kuluttajan pyrkimyksia. Vihrea kuluttaja pyrkii

valttamaan tuotteita ja palveluita, jotka todennakdisesti:

« ”vaarantavat kuluttajan oman tai muiden terveyden

+ aiheuttavat merkittavadd vahinkoa ymparistélle valmistettaessa, kédytettdessa tai
havitettdessa

» kuluttavat suhteettoman paljon energiaa valmistuksessa, kaytdssa tai
jatteenkasittelyssa

+ tuottavat tarpeetonta jatettd joko ylipakkaamisen tai lyhyen kayttian johdosta

« on valmistettu raaka-aineista, jotka ovat perdisin uhanalaisista lajeista tai
ymparistosta

« on valmistettu kéayttamalla tarpeettomasti koe-eldimia tai eldinkokeita joko
myrkyllisyystesteissé tai muissa tarkoituksissa

« aiheuttavat haittoja muille maille, erityisesti kolmannen maailman maille.”

Autio & Wilska (2003: 5) kirjoittavat vihrean kuluttamisen voivan sisaltda esimerkiksi
kulutuksen radikaalin vahentdmisen ja jopa askeettisen elamantavan, mutta myos kier-
rattdmisen ja kotitalouden jatteiden lajittelun. Vastuullisen ja vihredn kuluttajan lisaksi
puhutaan myos tiedostavasta (Reku 2002: 40), ekosentrististd (Saaristo 1994: 14) ja
ekokuluttajasta (Peattie 1992: 114), seka laajemmassa merkityksessa eettisestd kulut-
tajasta (Harrison, Newholm & Shaw 2005: 2). Kasitteiden maarittdminen on haastavaa
nithin liittyvan yksilollisen tulkintatavan vuoksi. Tassé tutkielmassa kéytetddn paa-
asiassa késitettd vastuullinen kuluttaja, sill& sen katsotaan parhaiten kuvaavan tamén tut-
kimuksen kuluttajatyyppié ja sen katsotaan téssa yhteydessa voivan sisaltdd muut kirjal-
lisuudessa esiintyneet késitteet. Vastuullisuuden ohella téssé tutkielmassa kéytetaan
myo0s késitteitd vihred ja eettinen kuluttaja.

1.4.3. Ristiriita

Aiemmista kulutuksen ristiriitaisuuteen liittyvissa tutkimuksissa on kaynyt ilmi, etta ris-
tiriidat syntyvét usein kuluttajan todellisen identiteetin ja kulttuurisesti méaaritellyn
ihanneminuuden vélilla. Tutkimuksissa on todettu, ettd kuluttajan nahdaan kamppai-
levan ristiriitojen kanssa ja ettd kulttuuri itsessaan tuottaa uusia ristiriitaisuuksia. (Leipa-
maa-Leskinen 2009: 14.)

Ristiriitaisuus on ominaisuus, joka on entisestdankin korostunut tdméan paivan kulut-
tamisessa, mutta ristiriitaisuutta ei ole aiemmissa tutkimuksissa otettu késitteellisesti
haltuun. Tutkimukset osoittavat kuitenkin, ettd ristiriita ja ristiriitaisuus ovat perustel-
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lusti késitteitd, joiden avulla on mahdollista tuoda uutta ja merkityksellistd ymmarrysta
vallitsevaan kasitykseen kuluttamisesta. Aiemmassa tutkimuksessa kuluttamisen ristirii-
taisuus siis ymmadrretdén eri tavoilla eri tutkimuksissa ja toisaalta sitd kuvataan erilaisil-
la kasitteilla (ks. Firat & Venkatesh 1995; Elliott 1997, O’Donohoe 2001; Arnould &
Thompson 2005). (Leipamaa-Leskinen 2009: 9.)

Bente Halkier maarittelee ristiriidan (conflict, ambivalence) yksilon sisdisten persoonal-
lisuuteen ja kulttuuriin perustuvien erilaisten ndkokulmien vélisiksi jannitteiksi (Halkier
2001: 208) ja on jakanut kasitteen kolmeen eri tyyppiin. Tyypit vapaasti kadnnettyiné
ovat: ristiriita jannitteena (ambivalence as tension), ristiriita normina (ambivalence as
legitimate) ja ristiriita normaalina (ambivalence as normal). Ristiriita jannitteend tarkoit-
taa kuluttajan kokemaa ristiriitaa uutuuden ja tottumuksen valill&: ristiriitoja syntyy, kun
kuluttaja tekee paétosta noudattaa totuttuja tapojaan tai kokeilla jotakin uutta. Kuluttaja
kokee jannitystd, epdvarmuutta ja kyseenalaistaa sosiaalista statustaan, turvallisuuttaan
ja epamuodikkuuttaan. (Halkier 2001: 212.) Ristiriita normina esiintyy kuluttajan ela-
massé vakituisena ja siihen kuuluvana osana. Se on kuluttajan perustila, jonka kanssa
kuluttajan taytyy oppia eldmaan. Ristiriidat ja epdvarmuus ovat osa kuluttajan maail-
maa. Jotkut kuluttajat ovat tottuneet ristiriitaisuuksiin siind maarin, etta kayttavat niita
rutiininomaisesti normaalina osana kuluttajaminansa rakentamisessa, mutta kykenevat
tarpeen tullen tekemdan muutoksia ja poikkeamaan totutuista tavoistaan. (Halkier 2001:
214-215.)

Koska ristiriidan maarittaminen kuluttajatutkimuksessa on vield alussa, eiké virallista
selkedd maaritelmaa sille 10ydy, kdytetdan ristiriitaa tassa tutkimuksessa kuvailemaan
sitd kuilua, joka esiintyy kuluttajan aatteellisen ideaalitoiminnan ja todellisen toiminnan
valissa. Tassa tutkimuksessa ristiriita siis viittaa siihen konfliktiin, joka mahdollisesti
koetaan, kun vastuullinen kuluttaja ei onnistu siirtdaméaan vastuullisen kuluttamisen ideo-
logiaa kaytannon tasolle.

1.4.4. Kosmetiikka

Tassa tutkielmassa kosmetiikaksi luetaan parfyymit ja tuoksut, varikosmetiikka, ihon- ja
hiustenhoitoon liittyvét tuotteet seka hygieniatuotteet. Taméa méaéaritelmé perustuu Tek-
nokemian Yhdistys R.Y:n madritelmaan. Yhdistyksen mukaan kosmetiikkaa myytiin
vuonna 2011 416 miljoonan euron edesta, joista parfyymien ja tuoksujen osuus oli 18,7
miljoonaa euroa, varikosmetiikan osuus oli 69 miljoonaa euroa, ihonhoidon 104,9 mil-
joonaa euroa, hiustenhoidon (sis. kampaamo) 129,9 miljoonaa euroa ja hygieniatuot-
teiden osuus oli 93,2 miljoonaa euroa (Teknokemian Yhdistys R.Y. 2012a). Liséksi
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kosmetiikka voidaan maaritella sen kéyttdtarkoituksen perusteella késittdmaéan ne tuot-

teet, joiden tarkoituksena on ulkoisesti kdytettyna

* puhdistaa

* muuttaa tuoksua

* muuttaa ulkondkoa

*  pitéa hyvassa kunnossa

+ estéd hajuhaittoja

» suojata kehon ulkoisia osia kuten ihoa, hiuksia, ihokarvoja, kynsid, huulia ja
ulkoisia sukupuolielimid seka hampaita tai suun limakalvoja. (Kuluttajavirasto
2006).
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2. VASTUULLISUUS, RISTIRINTA, KOSMETIIKAN KULUTTAMINEN JA
NARRATIHVINEN TUTKIMUSAINEISTO: TUTKIMUKSEN TEOREETTISET
LAHTOKOHDAT

Toinen paéluku syventyy vastuullisuuteen kuluttajakéyttaytymisessa ja siihen liittyvaéan
ristiriitaan, kosmetiikkaan kulutuksen kohteena seka narratiivisen aineiston kéytta-
miseen. Tassa luvussa muodostetaan esiymmarrys.

2.1. Mita vastuullinen kuluttaminen merkitsee?

Kuluttajakayttaytymisessd voidaan eritelld kolme kehitysvaihetta, joista ensimmainen
keskittyi rahaan, perustuotetietoon, tuotekategorioiden muodostumiseen ja kuluttajan
valintaan. Seuraavassa vaiheessa alettiin keskittymé&an tuoteturvallisuuteen ja yritysvas-
tuuseen. Kolmatta vaihetta on kuvailtu ympéristonsuojelun ja kansalaisuuden liitoksi,
jossa kaksi kulutuksen muotoa, ymparistovastuullinen ja eettinen, esiintyvat. Ympéris-
tovastuullisen kulutuksen voidaan kuitenkin katsoa kuuluvan osaksi eettistd kulutusta
(ks. Smith 1990, Murphy & Bendell 1997), joka &arimmilleen vietynd pyrkii vahen-
tdmaddn kulutusta ja lopettamaan tarpeettoman kulutuksen kokonaan. Tdéma kuluttaja-
kayttaytymisen kolmas vaihe, vastuullinen tai eettinen kuluttaminen, koostuu kolmesta
paadkomponentista: eldinten hyvinvointi, ymparisto, seka ihmisoikeudet ja reilu kauppa,
joista jokaiseen sisaltyy sek& positiivinen ettd negatiivinen eettisen ostopaatoksen mah-
dollisuus. (Tallontire, Rentsendorj & Blowfield 2001: 7.)

Suomalainen yhteiskunta on vaurastumisen myo6ta muotoutunut kulutusyhteiskunnaksi
ja hyvinvoinnin kasvu on alkanut vaikuttaa myos kuluttajien asenteisiin. Suomalaisista
on tullut vaativia asiakkaita ja yksiléllinen ajattelu on ajanut vastuullisuuden ohi. Ku-
luttajan kannalta valinnan mahdollisuus n&hd&an positiivisena asiana, josta myos talous
ja yhteiskunta sosiaalisena jarjestelména hyotyvat. (Haanp&d 2009: 67-68.) Zygmunt
Bauman (1996) kirjoittaa valinnan vapaudesta syntyvésté eettisestd paradoksista, jossa
ihmiselld on moraalinen valinta ja tdysi vastuu, mutta samanaikaisesti yhteiskunta vai-
keuttaa moraalisen valinnan tekemistd. ”Moraalinen velvollisuus sulautuu moraalisen
valinnan yksindisyyteen” (1996: 43). Kun yhteiskunnalliset ohjenuorat haviavét, yksilén
moraalinen valinnan vapaus nousee esiin, mutta samalla siihen liittyy vastuu tehdyista
valinnoista. Baumanin mukaan ostaminen ja tavaroiden helppo saaminen ovat muodos-
tuneet yksilolle keskeisiksi, jolloin esimerkiksi yhteiskuntaa koskevat ymparistdongel-
mat ja yksilon tulotason kasvu, ja sitd kautta auennut mahdollisuus maksaa ymparisto-
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ystavéllisesta tuotteesta, saattavat olla keskendan ristiriidassa. Nain ollen yhteiskunnalli-
set muutokset eivat suoraan heijastu kuluttajien kéyttaytymiseen.

Vastuullinen kuluttaminen on kasitteena laaja ja siihen voidaan sisallyttdd muun muassa
ymparistovastuullinen, poliittinen ja eettinen kuluttaminen. ”Ympéristévastuullinen ja
kestava kulutus perustuu rationaaliseen valintaan, jossa valintapaatoksen keskiodssé ovat
kulutuksen ymparistdvaikutukset. Yhteiskuntavastuuajattelun yleistymisen myo6ta
kulutus- ja valintapaatoksiin liittyy myos yha useammin vaatimuksia sosiaalisista, kult-
tuurisista ja taloudellisista vaikutuksista.” Kun puhutaan yrityksen yhteiskuntavastuusta,
voidaan siitd puhua laajan tai kapean yritysvastuun nakékulmasta. Yksilétason vastuul-
lisessa kulutuskayttdytymisessé voidaan nahda samankaltaisuuksia vastuullisuuden laa-
juuden saralla. Valintojen taustalla on aina erilaiset arvoperusteiset syyt ja kriteerit, jot-
ka koskevat esimerkiksi hyvinvointia tai velvollisuuseettisia syitd. (Haanpaa 2009: 69.)

Vaikka jotkut ryhmat ovatkin muuttaneet toimintaansa kohti vastuullisempaa kulut-
tamista, suurin osa ihmisista elad ja kuluttaa vanhojen tapojensa mukaisesti. Elaman-
tavan muuttamisen vaikeus voi johtua kahdesta syysta: kulutuskulttuurin strukturaa-
lisista tekijoistd, jotka ohjailevat kulutusta, seka nykyaikaisesta kuluttajakulttuurista.
Nama tekijat yhdessd muodostavat vastuullisen kuluttamisen elementit. Kulutustot-
tumuksien muuttamiseen esitetddn tyypillisesti “ylhaaltd-alas-tiedottamisen/ opettami-
sen”-kaavaa, jossa esimerkiksi EU-kampanjalla yritetddn hidastaa ilmastonmuutosta
inspiroimalla kuluttajia ekologisempaan elaméan. Tiedottaminen ei kuitenkaan yksin
riitd ja vaihtoehtoiseksi tavaksi onkin kehitetty “alhaalta-ylos”-malli. Kulutustottu-
musten uudelleenjarjestely on kontekstisidonnaista ja siihen liittyy teollisen vallanku-
mouksen jalkeen muuttuneet resurssien kéayttd, normit, sosiokulttuuriset ja taloudelliset
rakenteet ja infrastruktuurit. Naméa kehystavat ja rajoittavat uusia vastuullisen kulutta-
misen aloitteita.

Ympériston vaikutus kulutuskayttdytymiseen voidaan jakaa kahteen padkategoriaan:
toisaalta olosuhteet avaavat mahdollisuuksia kuluttamishalukkuuteen ja toisaalta yksilot
ovat suljettu ympadriston struktuurien siséan. Kuluttajat voivat parhaimmillaan vaikuttaa
omilla valinnoillaan merkittavéasti ja muodostaa ideologioita, jotka levidvat maailman-
laajuisesti. (Haanpaa 2007: 41-44.) Nykymaailmassa, jossa ymparistdongelmat ovat péi-
vittéisid, kuluttajat usein ndhddan muutoksen vipuvoimana. Kuluttajien p&atosten odo-
tetaan ohjailevan kulutusta vastuullisempaan ja kestdvampaan suuntaan. Kuluttajan roo-
lia ympadristomuutoksen ilmenemisessa pidetddn ratkaisevana ja kulutuksen katsotaan
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olevan sosiaalinen tapahtuma, missd kuluttajat ovat sosiaalisia ja ympéristoon
nivoutuvia toimijoita. (Haanpaa 2007: 46-47.)

Kuluttaminen voidaan nahda myos vélineena viestia omista mielipiteista (ks. Kuvio 3).
Eettistd ostokadyttaytymistd (ethical purchase behaviour) esiintyy enimmékseen negatii-
visten ostopaatésten muodossa esimerkiksi boikotoimalla epéeettisid tuotteita. Monien
kuluttajien on tutkimuksissa todettu valttavan sellaisia tuotteita ja yrityksia, joihin liittyy
eettisesti arveluttavia aspekteja; esimerkiksi eldinkokeiden kayton yhteydessa jopa 50
prosenttia vastaajista ei ostaisi eldinkokeilla testattuja tuotteita (Tallontire, ym. 2001:
10). Nykyaan kuluttajan on entistd helpompi viestia mielipiteistddan myds positiivisten
ostopaatosten avulla, eli ostamalla vain sellaisia tuotteita, joiden tietda olevan eettisia ja
vastuullisen elaméantavan mukaisia. Vastuullisen kuluttamisen voidaan ndhdd myos ka-
sittdvan ostamista laajemman toiminnan, kuten lobbauksen ja erilaisen kommunikaation
esimerkiksi jalleenmyyjien kanssa. (Tallontire, ym. 2001: 6.)

Positii'vinen ¢ Eettisten tuotteiden
eettinen s,
ostopiitos ostaminen
Vastuulli- * Boikotit
¢ Epaeettisten
el kUIUt- tuotteiden
taminen vilttiminen

Kuluttaja- JEALIIETE
toiminta * Suora toiminta jne.

Kuvio 3: Vastuullisen kuluttamisen tyypit.
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Vastuullisuus voidaan katsoa juontuvan olemassa olevista arvoista tai moraaleista. Vas-
tuullinen kuluttaja huomioi kulutuspéatostensé seuraukset ymparistolle, ihmisille ja eléi-
mille. Vastuullinen kuluttaja pyrkii siis noudattamaan eettisen kuluttamisen periaatteita
ja on kiinnostunut kuluttamisensa aiheuttamista seurauksista. Vastuullisen kuluttajan
valinnat pohjaavat usein joko poliittisista, henkisista, ekologisista tai sosiaalisista l&ht6-
kohdista. Postmodernistinen kulutusyhteiskunta sallii valinnanvapauden, mutta velvoit-
taa kuluttajan miettimaan valintojen perusteita subjektiivisesti. (Pecoraro 2009: 2-3.)

2.1.1. Vastuullisuuteen liitetyt elementit — aiempia tutkimuksia

Pecoraro (2009) on tarkastellut eettisid valintoja ja vastuullista kuluttamista diskurs-
sianalyysin kautta. Altruistinen valittdmisen diskurssin mukaan kuluttamisen pyrki-
myksend on saavuttaa hyva ja oikeudenmukainen eldma. Kuluttaja tahtad valinnoillaan
ympdristdnsd hyvinvointiin ja kulutusta tarkastellaan eritoten moraalisena kysymyk-
send. Tassa oikeaa kuluttajakayttdytymistd ohjaa puhdas omatunto. Altruistinen valitta-
misen diskurssi sanotaankin olevan “eettisen kuluttamisen ideaali”, jossa kuluttaja ky-
kenee toteuttamaan humaaneja arvoja ja lahimmaéisenrakkauden ideaa. Diskurssin etiik-
ka nojaa kieltavadn ja sallivaan velvollisuusetiikkaan, jonka mukaan kuluttaja on vel-
vollinen huolehtimaan tekojensa hyvyydesta ja eettisyydestd. Taten olettamus on, etta
kuluttajalla on kaikki valta vaikuttaa omilla valinnoillaan laajempaan kehityskulkuun,
mutta my0s taysi vastuu omista teoistaan. (2009: 4-5.)

Terveyden ja turvallisuuden diskurssin kannalta kuluttajan nahdaén motivoituvan erityi-
sesti turvallisuuden kaipuusta. Kuluttajan henkilokohtaiset arkiset kokemukset ja tunte-
mukset sanelevat kulutustottumuksia, mutta yksilé ymmartédéd kulutuksensa vaikuttavan
paitsi omaan, my6s muiden ihmisten etuun. Tdmé diskurssi arvioikin eettisyytta seura-
usten perusteella; kuluttaminen on eettistd, kun se tuottaa mahdollisimman paljon hyvéa
mahdollisimman monelle. Tassakin kuluttajalla n&hdaan olevan mahdollisuus hallita ku-
lutuksensa seurauksia. (Pecoraro 2009: 5-6.)

Markkinatalouden diskurssi madrittelee vastuullisen kuluttajan hé&nen tarpeensa puh-
distaa omaatuntoaan ja kantaa huolta ympdristostaan kautta. Kuluttaja ndhdaan auto-
nomisessa roolissa. Kuluttaja on viime ké&dessa vastuussa tekemistaén paatoksisté ja ha-
nelld onkin saatavilla kaikki tarpeellinen tieto parhaan kulutuspéétoksen tekemiseksi ja
oman hyodyn maksimoimiseksi. Markkinatalouden diskurssin mukaan kaikki se, ”mika

ei ole taloudellisesti kannattavaa, ei mydskédén voi olla eettistd”, mistd johtuukin ajatus,
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etta eettisyys ja vastuullinen kuluttaminen ovat osa varakkaiden ja koulutettujen kulut-
tajien elaméaa. (Pecoraro 2009: 6-7.)

Pecoraron viimeinen eettista kulutusta maéaritteleva diskurssi on kestéavan kehityksen
diskurssi, joka painottaa globaalia yhteisty6ta ja silla vaikuttamista. Diskurssin mukaan
yksittdinen kuluttaja ei niink&an kykene vaikuttamaan kulutuksen ongelmiin, vaan hénet
tulkitaan olosuhteiden uhriksi. Yhteiskunnan péattajat saattavat tuotteet kuluttajan saata-
ville, koska ihmiset eivéat kykene toimimaan omaksi parhaakseen. Taustalla vaikuttaa
yhteiskunnan Kilpailukyvyn ja taloudellisen kasvun takaaminen. Altruistisen valitta-
misen ja terveyden ja turvallisuuden diskurssit esiintyvat yleensa yhdessa, samoin kuin
kestavén kehityksen ja markkinatalouden diskurssit. (2009: 8-10.)

Kaikki nelja diskurssia pyrkivat siis edistimaan eettistd kuluttamista. Kulutuskayttayty-
minen, kuluttajapolitiikka tai yritysten vastuullisuuden korostaminen kehittyvat diskurs-
sien vaikutuksesta. Esimerkiksi yritysten kasvanut tarve kehittdd toimintaansa vastuulli-
sempaan suuntaan on merkki yhteiskunnan vaatimuksista eettisempia kaytantéja koh-
taan. Valveutunut kuluttaja arvostaa ekologisuutta, sosiaalista kestavyyttd, eldinten
oikeuksien kunnioittamista ja muutenkin ymparistoystavallisempaa ideologiaa. Kulutta-
jan péatoksiin vaikuttaakin kuluttajan maailmankatsomus ja arvot ja saatavilla oleva
tuotetieto. Tuotetietoa my0ds vaaditaan; raaka-aineiden alkuperd, lisaaineet, haittavaiku-
tukset ja muut seuraukset halutaan tiedostaa ennen osto- tai kulutuspéaatoksen tekoa. Té-
man pdivan vastuullinen kuluttaja kyseenalaistaa ja irtautuu traditioista, pohdiskelee ja
reflektoi valintojaan ja pyrkii toimimaan korkeamman hyvan nimissé alati muuttuvassa
maailmassa. (Pecoraro 2009: 13-14.)

Joronen (2009) on kasitellyt eettista kulutusta arvoperusteisesti ja 10ysi kuluttajan arvo-
maailmasta syita ja perusteluja eettisiin kulutusvalintoihin. Joskus taustalla voi olla ma-
terialististen eldmantapojen ja yhteiskunnassa vallitsevien arvojen kritisointi, toisinaan
kulutustottumuksia ohjaa esimerkiksi luonnonsuojelua tai yksilon hyvinvointia koskevat
yksilon omat moraaliset periaatteet. Jorosen tutkimuksessa nousi esiin tiettyja arvope-
rusteisia teemoja, jotka esiintyvat vastuullisen kuluttajan eldmdssé. Vastuullisuus ilme-
nee kulutuskayttaytymisessa sééstavaisyytend: eettinen kuluttaja hankkii vain tarpeelli-
sen. Jorosen tutkimuksesta selvisi myos, ettd joskus kuluttajan arvojen heikkoudesta
(kuluttaja ymmartaad tekemansa valinnan oleva eettisesti huono) syntyy epéeettisia kulu-
tuspaatoksid, mutta usein ulkoiset seikat, kuten tiedon puute ja muut resurssit, vaike-
uttavat oikean paatoksen tekemisté. (2009: 55-58.)
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Pecoraron tavoin myos Joronen tunnistaa vastuullisen kuluttamisen liittyvan joskus ku-
luttajan omaan terveyteen ja hyvinvointiin. Eettisen kulutuksen kautta ajatellaan saa-
vutettavan henkinen ja fyysinen hyvinvointi ja harmonia ja usein tallainen ajattelutapa
on omaksuttu jo nuorena. Oman hyvinvoinnin liséksi vastuullinen kuluttaminen néh-
daéan osana globaalien ongelmien ratkaisua ja sita ohjaavat maailmanrauhan, sosiaalisen
tasa-arvon ja luonnon harmonian arvot. Yksilo pyrkii yhdesséd muiden vastuullisten ku-
luttajien kanssa vaikuttamaan ihmisten paatoksiin ja lopulta muuttamaan heidan kayt-
taytymistaan. Joskus tdmé ilmenee jopa valtakulttuurin vastakkaisia arvoja vastaan tais-
teluna ja pyrkimyksena sosiaaliseen integraatioon. Kokonaisvaltainen vastuullisuus on
sidottu laajemmin yksilon elamanalueisiin ja voidaan sanoa olevan yksilon elaméntapa.
(Joronen 2009: 60-63.)

Haanpaa (2005: 119) on todennut, ettd vaikka nuoria pidetdankin valveutuneina ja vas-
tuuta kantavina kuluttajina, heidat toisaalta mielletadan itsekeskeisiksi hedonistisen ku-
lutuskulttuurin lapsiksi, jossa kulutusta ohjaa lahinn& nautinnonhakuisuus ja teknologia-
huuma. Nuoret ja nuoret aikuiset ovat kasvaneet korkean kulutuksen yhteiskunnassa,
jossa sekd materialistiset ettd eettiset nakdkulmat ohjailevat kulutuskayttaytymista.
Haanpaa (2005: 124-125) tosin toteaa, ettd vanhemmat iké&luokat tuntuvat pitdvan ym-
paristdystavéallisyyttd nuoria enemmaén tarkednd tuotteen valintakriteerind ja ettd van-
hemmilla kuluttajilla moraaliset arvot korostuvat toiminnassa nuoria enemman.

Haanpaa (2005: 126-127) on tutkinut suomalaisen nuorison kulutuskéyttaytymisté ja
saanut selville, ettd vaikka suurin osa nuorista pitdd “yksilon omaa ympériston huomi-
oon ottavaa toimintaa jirkevdnd, vaikka muut ihmiset eivét toimisi samoin][...] [,]
[y]hteisen hyvan ja oman toiminnan vélittdéman hyddyn vélilla on ristiriita, joka heijas-
tuu toteutuneeseen kayttdytymiseen.” Koska kaikki kuluttajat eivét toimi vastuullisen
nuoren kuluttajan tavoin, saattaa tdma vastuullinen nuori tehda vahemman vastuullisia
kulutuspéatoksia valtavirran kaytoksen luoman paineen alla. Samaa pohti Zygmunt
Bauman (1996: 44) postmodernista eettisestd paradoksista: “toimiminen omien moraa-
listen vakaumusten mukaan johtaa helposti siihen, ettd néille vakaumuksille pyritdan
saamaan entistakin laajempi ja yleisempi hyvaksyntd, mika aina kuitenkin haiskahtaa
hipedmattomaille vallanhimolle.” Loppujen lopuksi ongelma lienee taloudellisen panos-
tuksen suuruudessa; halukkuutta vastuullisten valintojen tekemiseen ei ole, jos omakoh-
tainen taloudellinen panos koetaan liian suureksi. Haanpéaa (2005: 130) toteaa tutkimuk-
sessaan nykynuorten vihreydessé olevan kysymys yhdestd kulutusmotivaatiosta muiden
joukossa, eik& niink&&n kokonaisvaltaisesta sitoutumisesta ympéristovastuulliseen kayt-
taytymiseen.
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Aiemmista tutkimuksista voidaan 16ytaa siis tiettyja elementteja, jotka liitetdén vastuul-
liseen kuluttamiseen. Kuvioon 4 on yhteenvetona listattu vastuullisuuteen liittyva hy-
vinvoinnin ja terveyden, eettinen ja/tai sosiaalinen seka ekologinen arvomaailma (ks.
Kuvio 4).

Hyvin-
vointi/
terveys

Eettinen
jaftaiso-
siaalinen

sturvallisuus

syksildn hyvinvointi
*terveys ja hyvinvointi
+*oman hybdyn maksimointi
*puhdas omatunto
*sddstaviisyys: eettinen
kuluttaja hankkii vain
tarpeellisen

+hyvi ja oikeudenmukainen
eldm3

*humaanius
«lihimmaisenrakkaus

=oma ja muiden ihmisten etu
-tuottaa mahdollisimman
paljon hyvda mahdollisim-
man monelle

-yhteiskunnan kilpailukyvyn
jataloudellisen kasvun
takaaminen

*luonnoensuocjelu
sympériston hyvinvointi

Vastuullinen kuluttaminen

I I | —
Kuvio 4: Vastuullisuuteen liitetyt elementit.

2.1.2. Vastuullisen kuluttajan profiili

Millainen sitten on vastuullinen kuluttaja? Vastuullinen kuluttaja huomioi kulutus-
paatostensé seuraukset ympéristolle, ihmisille ja eldimille, eli pyrkii noudattamaan eet-
tisen kuluttamisen periaatteita. Han on kiinnostunut kuluttamisensa aiheuttamista seu-
rauksista ja vastuullisen kuluttajan valinnat pohjaavatkin usein joko poliittisiin, henki-
siin, ekologisiin tai sosiaalisiin lahtdkohtiin.

Vastuullinen kuluttaja kéyttdd ostovoimaansa edesauttaakseen yhteiskunnallisia muu-
toksia. Kestavan eldmaéntyylin tavoitteena on sosiaalinen ja yhteisollinen hyvinvointi.
Arjen pienet valinnat heijastavat tietoutta ympéristovaikutuksista ja yleensad kuluttaja
ulottaa vastuullisuuden koko eldméntyyliinsd, myds kodin ulkopuolelle. Kuluttaja siis
valitsee kulutuskohteitaan niiden aatteellisen sopivuuden perusteella ja puntaroi kaikkia
valintojaan eettisyyden valossa (vrt. kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat). Vas-
tuullisuus voi myos nékyd omien resurssien uhraamisena suuremman hyédyn nimesséa.
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(Markkula 2009: 24.) Vastuullinen kuluttaja pitda huolta ja vélittda lahiympéristostaan
ja luonnosta. Konkreettisesti vastuullisuus kulutuksessa nakyy kestévien ja laaduk-
kaiden tuotteiden valitsemisessa, kierrattdmisessd, ja tuotteen alkuperddn perehty-
misessa. Myds isommat pakkauskoot ja pakkausmateriaalit vaikuttavat ostopéatokseen.
Vastuullinen kuluttaja saattaa myds nostaa kertaostostensa maaréd, jotta onnistuisi
vahentdmaan liikehdintdd kauppaan tai kaupungille. Kaiken kaikkiaan vastuullinen
kuluttaja pyrkii saamaan koko perheensé ja lahiymparistonsa noudattelemaan samoja
periaatteita ja usein vastuullisuus ja eettisyys onkin kotoa opittua (mm. Kotler ym.
2002, Joronen 2009).

Joskus vastuullinen kuluttaja ymmartadd tekeménsa valinnan oleva eettisesti huono,
mutta usein tiedon puute ja taloudellinen tilanne vaikeuttavat oikean paatoksen teke-
mistd. Kuluttajan péatoksiin vaikuttaakin kuluttajan maailmankatsomus ja arvot ja saa-
tavilla oleva tuotetieto. Taman paivan vastuullinen kuluttaja kyseenalaistaa ja irtautuu
traditioista, pohdiskelee ja reflektoi valintojaan ja pyrkii toimimaan korkeamman hyvén
nimissé alati muuttuvassa maailmassa, mutta vastuullisuuden kulutuksen periaatteiden
siirtaminen kaytantoéon on vield kuluttajalle haastavaa. Vaikka kuluttajat tunnistavatkin
oman roolinsa vastuullisen kuluttamisen &&nitorvina, koetaan, ettd vastuullisuutta on
vaikea noudattaa tdmén hetken lapindkyméattoméassa maailmassa. Vastuullinen kulutta-
minen on tavoiteltu tila, mutta kuluttajat kokevat sen olevan joko etuoikeus tai liian
hankalaa nykyisilla markkinoilla. (ks. Haanpéa 2005, Joronen 2009.)

Vastuullinen kuluttaminen on yksi kiistellyistd aiheista, paitsi globaalisti ja yhteiskun-
nallisesti, myds kuluttajien keskuudessa. Pitkélle vietya eettistd elaméntapaa noudat-
televa kuluttaja kokee vastuullisuuden ja ymparistosta vélittamisen velvollisuudekseen
ja hyveeksi, eikd suostu tinkimaan aatteistaan missdan valintatilanteessa. Joskus tdman
yhteydessé ilmenee jopa (ddnekéstd) boikotointia, jolla yritetddn vaikuttaa sekd muihin
kuluttajiin, ettd tuotteiden tarjoajiin. Kevyemmin asiaan suhtautuva kuluttaja néakee
vastuullisuuden koostuvan pienisté arjen asioista, joihin kiinnittd4d huomiota silloin kun
muistaa. Myo6s turhaa tavaran hankkimista ja kerdilyd valtetdan ja tuotteita mietitdan
ostohetkelld kokonaisvaltaisemmin. Kuluttaja kdy 1api mielessadn mitkad tarpeet ovat
valttamattomia ja sen jalkeen vertailee saatavilla olevia tuotteita. Toisinaan miettiminen
el kuitenkaan vaikuta ostokayttaytymiseen, vaan esimerkiksi hinnalla voi olla edelleen
merkitystd. Kuluttajalla voi siis olla eettisid arvoja, mutta kuten Joronen selvittaa
(2009:58), niiden heikkous estaa tietynlaisen kayttaytymisen yllapitoa esimerkiksi ku-
luttajan resursseista tai mahdollisuuksista johtuen.



Pesunkestdvat
vihreat

(True-Blue Greens)

Dollarin vihreat

(Greenback Greens)

Versot
(Sprouts)

Pessimistit

(Basic Browns)
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*11% kuluttajista
*Aktiivisimpia vastuullisia kuluttajia
sEettisen kuluttamisenmielipidevaikuttajat

*11% kuluttajista

* Halukkaita maksamaan korkeampaa hintaa
vastuullisesti tuotetuista tuotteista

*26% kuluttajista

*Kohtalaisesti huolissaan ymparistosta

*Eettisid arvoja, jotka eivat taydellisesti siirry kayttay-
tymiseen

*24% kuluttajista
eHeikkoa vastuullista kayttaytymista
*Tekosyitd ja muiden syyttelya

*28 % kuluttajista
*Eivat usko tekojensa muuttavan mitaan
*Voivat olla muita alemmin koulutettuja

Kuvio 5: Vihreiden kuluttajien segmentointi (mukailtu Roperin & S.C. Johnsonin segmentointia.

Vauraat Vihreit
(Affluent Greens)

Nuoret Vihreat

(Young Greens)

Kierrattajat ja

varovaiset tuhlaajat
(Recyclers and Careful Spenders)

Skeptikot

(Sceptics)

Tallontire ym. 2001: 15).

*19% kuluttajista

ssitoutuneita, ostavat lyijyténti polttoainetta,
kierratettyjd ja orgaanisia tuotteita

*17% kuluttajista
sEdeltdvin kaltaisia, pddosin opiskelijoita ja tyottomia
*Suurimmaksi osaksi alhaiset tulot

*38% kuluttajista

Toimivat ympéristoystavallisesti, mutta eivit osta
vastuullisesti tuotettuja tuotteita

*26% kuluttajista
*Eivdt ole vakuuttuneita vastuullisuudesta

Kuvio 6: Vihreét kuluttajat (mukailtu UK:n National Consumer Councilin tyypittelyé. Tallontire

ym. 2001: 15).



27

Kuvioissa 5 ja 6 esitelladn vihredn kuluttajan tyypittelyja Roperin & S.C. Johnsonin se-
ka Iso-Britannian National Consumer Councilin mukaan. Viimeaikaiset tutkimukset
ovat paljastaneet, ettd kuluttajista vain pieni osa on valmis tekeméén verrattain merkit-
tdvida muutoksia elaméssaan ja kulutuskayttaytymisessaan vastuullisuuden eteen. Erié-
vaisyyksiin eettisissd ideologioissa ja kuluttajakédyttdytymisessd johtavat myos talou-
delliset tekijat ja esimerkiksi Nuorten Vihreiden (Kuvio 6) ryhmassa heikko taloudel-
linen tilanne usein estda vastuullisempien valintojen tekemista.

Liséksi on olemassa pieni joukko kuluttajia, jotka ilmaisevat huolensa ymparistod ja
epéeettisyytta kohtaan, mutta eivat ole tarpeeksi motivoituneita muuttamaan (tai eivét
osaa muuttaa) kuluttajakéayttaytymistaan. Téallaisia ovat esimerkiksi Purnaajat (Kuvio 5).
Edellda mainittujen tyypittelyjen lisdksi reilun kaupan organisaatiot kayttavat termeja

(vapaasti kaannettynd)

e semi-eettiset (“semiethicals”): harvakseltaan vastuullisia tuotteita ostavia, jotka
saattavat olla valmiita sitoutumaan vastuullisuuteen, jos tuotteet ovat helpommin
saatavilla ja houkuttelevampia

e aktivistit ("activists”): ydinryhmén edustajat, jotka haluavat tietdd kuluttamistaan
tuotteista, sek& omista vaikutusmahdollisuuksistaan, toimivat myds
mielipidevaikuttajina, seké

e eettiset (“ethicals™): toistuvasti eettisid tuotteita ostavia, jotka haluavat tiet&da
enemman tuotannosta ja tuottajista.( Tallontire ym. 2001: 16.)

Tyypittelyjen lisaksi tutkimuksissa on onnistuttu I6ytdmaén joitakin sosioekonomisia
yhtalaisyyksia vastuullisille kuluttajille. Eettinen kuluttaja on usein koulutettu, talou-
dellisesti suhteellisen vahvoilla oleva, 30-50-vuotias nainen. Tutkimuksissa on myds to-
dettu, ettd koulutuksen tason laskiessa, laskee myds niiden kuluttajien osuus, jotka tie-
toisesti ostavat eettisia tuotteita. On siis vedetty johtopaatds, ettd korkeasti koulutettu on
kolme kertaa kouluttamattomia todennakdisemmin ostanut vastuullisesti tuotettuja tuot-
teita. (Tallontire ym. 2001: 17.) Aution ja Wilskan (2003: 15) mukaan tyypillinen sosi-
oekonominen tausta on erilainen vihreyden ja eldinystavéllisyyden mukaan, jolloin
ylemman toimihenkil6taustan omaava henkild on taipuvaisempi vihreyteen ja tyévaen-
luokka eldinystavallisyyteen. Nuorten kulutustaustoja tutkittaessa Autio ja Wilska
(2003) totesivat, ettd (perheen) sosioekonomiset piirteet eivét kuitenkaan selitd nuorten
kulutusasenteita, vaan kuluttajan sukupuolella ndyttdd olevan enemman merkitysté: poi-
kien vastuullisuus ndyttédé olevan vastuuttomuutta, kun taas tyttéjen vastuullisille kulu-
tusasenteille 10ytyi useita dimensioita (esim. viherkuluttaja, pessimisti, eldinystava).
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Eettiset nakokohdat tulee punnita yleisen moraalisen ilmapiirin valossa, silla tima ylei-
nen ilmapiiri ohjaa kuluttajien valintoja oikean ja vaaran vélilla. Postmodernismi on
kuitenkin hieman sirpaloittanut eettista ilmapiirid, joka tunnustaa hailyvyyden ja muu-
toksen kiintedksi osaksi maailmaa. Postmodernissa maailmassa ei ole olemassa yhta eet-
tisen kuluttamisen maérettd, vaan kaikki valinnat ja ideologiat ovat yksilollisia. Postmo-
derni kuluttaja voi joko kuluttaa eettisia tuotteita tai jattaa kuluttamatta epdeettisia tuot-
teita tai jopa jattaytya pois toistaan yksinkertaisemman ja puhtaamman eldman toivossa.
Uusliberalistisen nédkemyksen mukaan kuluttajat kyseenalaistavat olemassaoloaan ja
muokkaavat elaméaansa valitsemalla vastuullisen eldmén- ja kulutustavan ja uuslibera-
listinen ”mind” onkin tietdvdinen, jarkeva subjekti, joka aktiivisesti ja harkitusti hankkii
ja kuluttaa sellaisia eettisié tuotteita, jotka viestivat hanen identiteetistaan. Eettinen ku-
luttaja toimii itsendisesti ja tietoisesti omien intressiensé pohjalta ja kuluttaa muodos-
taakseen omaa identiteettiadn. (Cherrier 2007: 321-322.) Cherrier (2007: 323) nakee
kuitenkin vastuullisen kuluttamisen syntyvén paitsi yksilon sisalta identiteetista, myods
kollektiivisesta identiteetistd. Kuluttajan identiteetinmuodostukseen vaikuttaa siis myods
mielipidevaikuttajat ja yksilon kokemat muut sosiaaliset kontaktit.

Vastuullista kuluttajaa on siis yritetty maéritella usealla eri tavalla, esimerkiksi idn ja
sukupuolen seké eldamantyylin ja persoonallisuustekijoiden perusteella, mutta vastuul-
lisuus ndyttaa olevan jotakin, joka ei ole kuluttajassa pysyva ominaisuus. Koska vas-
tuullisuus ei heijastu jokaiseen vastuullisen kuluttajan kulutuspaatokseen, ulkoisilla ti-
lannetekijoilla nayttaa olevan vaikutusta.

2.2. Ristiriitaisuus vastuullisen kuluttajan kayttdytymisessa

Tutkimuksissa on usein todettu, ettd huolimatta kuluttajakayttaytymista séatelevista te-
kijoista, kuluttaminen ei todellisuudessa perustu taysin kuluttajan omaavaan arvomaa-
ilmaan. Vastuulliseksi itsensd luokitteleva kuluttaja ei todellisuudessa aina toteuta vas-
tuullisen kuluttamisen pddmaarid. Taman toteutuneen kayttaytymisen ja ideaalin kéyt-
taytymisen vélisen kuilun on tutkittu syntyvan muun muassa seuraavista syista: ympa-
ristoystavalliset tuotteet eivat vastaa kuluttajan hinta- ja laatuvaatimuksia, informaation
puute estdd kuluttajaa tekemdéstd “oikeaa” valintaa, eettisid tuotteita ei ole riittavasti
kuluttajan saatavilla, kuluttajan tietous vastuullisuuteen liittyvista tekijoista on rajal-
linen, kuluttajalla ei ole aikaa perehtyd tuotetietoihin ja tehdd “oikeaa” valintaa, kulut-
tajat eivét koe teoillaan olevan vaikutusta, ja kuluttajalla ei ole halukkuutta maksaa eet-
tisestd tuotteesta korkeampaa hintaa. (Tallontire ym. 2001: 18.)



* Valttavat kuluttamasta
epaeettisia tuotteita ja
palveluita, jopa
rajoittamalla
kokonaisuudessaan
kulutustaan

¢ Elaméantyylin muutos
johtaa eristaytymiseen
muusta
kuluttajayhteiskunnasta

« Toisille pelkka

kuluttamisen minimointi

riittaa, toiset tarvitsevat
runsaasti informaatiota
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e Pyrkivat toimimaan
jokaisella elaméan osa-
alueella vastuullisuuden
periaatteiden mukaan

e Ndiden periaatteiden
noudattamien saattaa
rajoittaa eettiseen
kulutukseen
sitoutumista, silla
Sopeutujat kayttavat
huomattavastiaikaa
eettisten asioiden
kampanjoinnin parissa

 Pyrkivat toimimaan
eettisten arvojensa
puitteissa tietyssa
maarin, esimerkiksi
kuluttamalla joitakin
eettisia tuotteita

s Hyvaksyvat
kulutusyhteiskunnan ja
nauttivat sen tuomista
eduista

» Uskovat kuitenkin, etta
kuluttamisen ollessa
ongelma, siihen pitaisi
puuttua

toteuttaakseen
elamantapaansa

Kuvio 7: Vastuullisen kuluttamisen kategoriat Newholmin 1999 mukaan (Tallontire ym. 2001: 19).

Kuluttajakéayttaytymistd selittavd Kirjallisuus késittda pitkalti lineaarisen motivaation
selittdvan kuluttajakéayttaytymistd, toisin sanoen tietoisuus johtaa huoleen, joka puo-
lestaan johtaa toimintaan. Tallontire ym. (2001: 19) kirjoittavat, miten kuluttajan eettista
tietoisuutta pyritddn usein selittdmadn sosio-demografisesti. Tallontire ym. viittaavat
Shawin ja Clarken (1999) tutkimukseen, jossa todetaan linkin tietoisuuden ja toiminnan
valilla olevan paljon monimutkaisempi. Tuon linkin monimutkaisuuden selvittdminen
auttaisi ymmartamaan eettisten periaatteiden ja niiden toteutumisen valista kuilua. Tal-
lontire ym. viittaavat samassa yhteydessa myos Terry Newholmin (1999) tutkimukseen,
jossa Newholm jaotteli vastuulliset kuluttajat kayttaytymisen perusteella kolmeen eri
ryhméén (ks. Kuvio 7). Useimmat eettisia periaatteita noudattavat kuluttajat suosivat
jotakin ndista toimintatyypeistd. Newholmin mallissa analysoidaan vastuullisen kulutta-
jan selviytymisstrategioita, joiden avulla kuluttaja pyrkii séilyttamaan eettisen kulutta-
jan mindkuvansa jokapaivaisessa eldmassa. (Tallontire ym. 2001: 19.)

Vastuullisen kuluttajan paatoksentekoprosessia tutkittaessa (esim. Shaw & Clarke 1999)
on huomattu, ettd eettinen kuluttaja pyrkii tunnistamaan ne kysymykset, jotka ovat kes-
keisid hanen itsensé paatoksen teolle muodostaen niista tapoja (esimerkiksi vegetarismi,
kierratys). Kun vastuullinen kuluttaja on omaksunut jonkin vastuullisen kulutuksen
piirteen osaksi paatoksentekoprosessiaan, hén helposti omaksuu toisenkin. Toisaalta
taas vastuullinen kuluttaja kokee toisinaan olevansa kulutuskéyttaytymisensa ja péatos-
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tensa kanssa yksin, silla vastuullisten arvojen noudattamista ei aina ymmarretd. Tasta
seuraa eristaytyneisyyden tunne, joka hankaloittaa eettisten periaatteiden mukaan toimi-
mista siihen liitetyn ajan ja vaivannaon vuoksi. Toisille kuluttajille paatoksia ja kulut-
tajakéyttaytymistd ohjailee omatunto ja eettisista valinnoista syntyvé vastuullisuuden
tunne. (Tallontire ym. 2001: 20-21.)

Vastuullisuuden ideologian ja toteutuneen kuluttajakayttdytymisen valisen kuilun vuok-
si vihreyden on arvioitu olevan ”vain yksi kulutusmotiivi, joka aktualisoituu erilaisissa
kaytannon valintatilanteissa (esimerkiksi kierratys, kuluttajaboikotit, kasvisruokavalio)
tal jaa pelkdstddn ympdristomyonteisten asenteiden tasolle” (Autio & Wilska 2003: 7).
Joka tapauksessa, on olemassa kolme teemaa, jotka esiintyvét vastuullisen kuluttamisen
yhteydessé: halu edistad yleista tilannetta ja siihen liittyvd moraalinen dimensio, tietoi"-
nen p&atds noudattaa asetettuja normeja (ei niinkdan ulkoisen painostuksen vuoksi), ja
tarve individualistisen sitoutumisen tukirakenteille (Sanne 2002: 284).

Voisi olettaa, ettd ymparistotietoisuuden kasvun myo6td kuluttajat tekisivat enemmaén
ymparistovastuullisempia valintoja, mutta kuten jo aiemmin todettiin ja kuten esimer-
kiksi Haanpaa (2009: 71) kirjoittaa, yhteiskunnalliset muutokset eivat aina heijastu yksi-
16n kulutuskéyttdytymiseen: ”Vaikka moni kuluttaja haluaa toimia esimerkiksi ympéris-
tovastuullisesti, asenteet ja motivaatio kuluttajan kayttaytymistd ohjaavina tekijoina
ovat usein ristiriidassa keskendén.” Miksi néin sitten on? Haanpaé (2009) kirjoittaa ku-
lutuksen olevan valinnanvapauden ja yksilokeskeisyyden sijaan ennemminkin kollek-
tiivista toimintaa, jota séatelee paitsi yksilon sosiodemografiset taustatekijat, myos eri-
laiset arvot, asenteet ja elamantavat.

Colin Campbellin mukaan kuluttamista ja olemista voidaan kuvailla yhdella lauseella:
”I Shop Therefore I know That I Am”. Campbell tarkoittaa, ettd tavaroita ostamalla ja
kuluttamalla ihmiset voivat 16ytaa itsensa. (2004: 27-33.). Autio ja Paju (2005: 7-8) kui-
tenkin huomauttavat, ettd kuluttamalla ihmiset takaavat myos valtion taloudellisen hy-
vinvoinnin. Kuluttamisesta on tullut siis myos hyve, jossa “talouskasvu solmii liiton in-
himillisten ja solidaaristen asioiden kanssa [...mutta] jokaisella tuotteella on ekologinen
jalanjéalkensa, eettinen taakkansa ja reilun/ epareilun kaupan ulottuvuus, joutsenlippu ja
G8-momenttinsa.” Autio ja Paju (2005: 8) kirjoittavat kulutukseen liittyvan nautinnon
tunteet shoppailun tai viihteen muodossa, mutta huomauttavat miten nautinnon ollessa
sallittu tunne, sen esille tuominen tulisi jattaa vain itsen tietoon.
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Kulutukseen liittyvat ymparistokysymykset ja ekologiset nakdkulmat tulivat osaksi yh-
teiskunnallista keskustelua vasta 1980- luvun lopulla ja ekologisuus liitettiin aiemmin
ainoastaan tuotannollisiin kysymyksiin, ei niinkaan kulutukseen. On tutkittu, etta suo-
malaisista nuorista valtaosa suhtautuu nédihin kysymyksiin vakavasti, mutta ”tahtoo vih-
reytensd enemmaénkin “tuotteistettuna”, helppona ja halpana pakettina”. Taloudelliset
seikat kuitenkin vaikuttavat viel& vahvasti ostopaatoksiin, vaikka asenteellisia muutok-
sia onkin havaittavissa. Kuitenkin, asenteet eivét aina ohjaile valinnan tekemista. (Autio
& Paju 2005: 9-10.).

(Postymodernille kuluttajalle kulutus liittyy siis Kiinteésti paitsi tarpeiden tyydyt-
tdmiseen, myos yhteisollisyyteen ja elaméntyyliin, jossa tirkeda roolia nayttelevat ta-
loudellisen, kulttuuriset ja sosiaaliset tekijat (Myllyniemi, Gissler & Puhakka 2005: 27).
Tutkimukset osoittavat, ettd nuorilla on tapana vahatella ei-vélttdmattémien tavaroiden
ja palveluiden kulutustaan, mutta samanaikaisesti nuoret osoittavat harkitsevuutta osto-
paatosten teossa. Hyddykkeen ostamiseen vaikuttaa sen laatu ja kestavyys, tuotan-
totavan eettisyyden tai tuotteen ymparistoystavallisyyden naytellessa vahapatdisempaa
roolia. Vaikka ymparistoystavallisyys koetaan myonteisend ominaisuutena ja nuoret
pitavét itseddn ymparistotietoisina, eivat kuluttamisen ekologiset ja sosiaaliset vaikutuk-
set juurikaan ostopaatdkseen vaikuta. On todettu, ettd tyttdjen kulutus on tiedosta-
vampaa kuin poikien ja tytoill4 ostopaatdkseen vaikuttaa poikia enemmaén tuotteen ym-
paristdystavéllisyys, tuotantotavan eettisyys, tuotteen alkuperdmaa sekd kotimaisuus.
(Myllyniemi, Gissler & Puhakka 2005: 31-35.). Kuitenkin, tdma koskee vain pienté
osaa nuorista eika siten todellisuudessa ohjaa ostotilanteessa padtostd. Liséksi nuoret
kokevat kuluttajina olevansa itsendisid oman tiensa kulkijoita, joilla hyva taloudellinen
tilanne vaikuttaa harkitsevuuteen, saastavaisyyteen ja ymparistotietoisuuteen positii-
visesti. Tasta herdédkin kysymys mista parempi taloudellinen tilanne on seurausta: tuoko
taloudellisen aseman parantuminen mukanaan vastuullisuuden vai vastuullisuus parem-
man taloudellisen tilanteen (Myllyniemi, Gissler & Puhakka 2005: 37).

Ristiriitaisuutta on perinteisesti tutkittu filosofian, antropologian ja psykologian alalla,
mutta kuluttajatutkimuskin on onnistunut tunnistamaan kulutustilanteita, joissa kuluttaja
kohtaa ristiriitaa; esimerkiksi impulsiivisten shoppailijoiden ostaessa jotakin, joihin
heill& ei todellisuudessa ole varaa, tuntevat he usein katumusta ja ristiriitaa. Taipumus
hyvéksya tadma ristiriita vaihtelee yksilon psykologisten piirteiden (esim. motivaation),
demografisten piirteiden (esim. koulutuksen tason), paatoksen tekemisen ongelmal-
lisuuden tai monimutkaisuuden ja kulttuuritaustan perusteella. (Williams & Aaker 2002:
636).
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Hanna Leipdmaa-Leskinen (2009: 119) on eritellyt ’nelja ristiriitoja kuvaavaa, toisiinsa
Kiinteasti liittyvaéd elementtid”, jotka ovat ihanteiden ja todellisuuden epdsymmetria,
merkityksellisyys, kontekstuaalisuus ja dynaamisuus (ks. Kuvio 8). Vaikka Leipdmaa-
Leskinen onkin tutkinut ruuan kuluttamiseen liittyvia ristiriitoja, voidaan naiden neljén
elementin avulla kuvailla kuluttamisen ristiriitoja myos yleisesti. Kuluttamisen risti-
riidat syntyvat, kun kuluttajan ihanteet ja todellisuus ovat epasymmetriassa, eli ne eivét
vastaa toisiaan. Leipdmaa-Leskisen (2009: 120) mukaan ’[i]hanteet ja todellisuus ovat
sosiaalisesti rakentuneita konstruktioita, jolloin ne saavat hyvin erilaisia ilmene-
mismuotoja, eivatka esimerkiksi tietyt ihanteet ole ”oikeampia” kuin toiset”. Ihanteiden
ei myoskaan tarvitse olla tietoisia tavoitteita, joita kuluttaja on kuluttamiselleen aset-
tanut. Todellisuus toimii ihanteista lipsumisen ilmiantajana ja se voi johtua joko kulut-
tajasta itsestadn tai kuluttajasta riippumatta. Edellistd kuvaa tilanne, jossa kasvissyodja
sallii itsensa toisinaan syoda lihaa, jalkimmaiseen liittyy esimerkiksi kaupan valikoi-
mista johtuva pakko valita jotakin ihanteidensa (vastuullisen kulutusvalinnan) vastaista.

Ihanteen ja
todellisuu-
den vilinen
epasym-
metria

Dynaa-

-
misuus

Kuvio 8: Ristiriita-k&sitteen elementit Leipdmaa-Leskistd
(2009: 119) mukaillen.
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Kuluttamisen ristiriitoja voidaan luonnehtia myds niiden merkityksellisyyden kautta.
Ristiriidat ilmenevat merkitysten seka niihin liittyvien kéytantdjen tasolla, jolloin ne
rakentuvat kuluttajan ja kulttuuristen merkitysten vuorovaikutuksessa. Kulttuuriset mer-
kitykset taas linkittyvéat l&heisesti ihmisten sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Kulttuuriset
merkitykset rakentuvat ja niitd pidetddn ylla ja muunnellaan juuri sosiaalisissa vuorovai-
kutustilanteissa. Tama tarkoittaa sitéd, ettd ristiriitojen tulee perustua “yleisesti jaettuun
sosiaaliseen todellisuuteen”. (Leipamaa-Leskinen 2009: 120-121.)

Ristiriitojen kontekstuaalisuus eli tilannesidonnaisuus tarkoittaa kulutuksen ristirii-
taisuuden ilmenemistd jossain tietyssa silloin lasnd olevassa sosiaalisessa todelli-
suudessa. ”Kontekstuaalisuus voi ilmeté kulttuurisina merkityssysteemeind, jolloin risti-
rildat saavat merkityksensa laajempien kokonaisuuksien, kuten tapojen, normien, arvo-
ilmastojen ja rutiinien kautta” tai ...paikallisissa prosesseissa, jolloin merkitysten tilan-
nesidonnaisuus ilmenee ’tdssd ja nyt’ tapahtuvana toimintana.” (Leipdmaa-Leskinen
2009: 121). Kontekstuaalinen ristiriita ilmenee esimerkiksi ostotapahtumassa tai kulu-
tustilanteessa. Ristiriidan dynaamisuus korostaa ristiriitojen muuntuvuutta ja liittyy la-
heisesti kontekstuaalisuuteen. Ristiriidat siis muuttuvat suhteessa toisiinsa ja suhteessa
kuluttajiin ja erityisesti kuluttajan elaméntilanne vaikuttaa. On selvéd, ettd kuluttajat ko-
kevat ristiriitojen lahteet eri tavalla ja toisaalta myos sama kuluttaja voi samassa tilan-
teessa joskus kokea ristiriitaa ja joskus ei. (Leipdmaa-Leskinen 2009: 122.)

Kuten jo aiemmin kuluttajakayttdytymiseen vaikuttavista tekijoista keskusteltaessa to-
dettiin, kun markkinoilla olevat tuotteet ja palvelut vastaavat yksilon elamantyylia ja
siihen liittyvia toimintamalleja ja arvoja, kuluttajat valitsevat itselleen sopivat tuotteet ja
siten vahvistavat ja tuovat ilmi omaa elamantyyliaan ja kuluttajakayttdytymistaan. Tama
ei todellisuudessa kuitenkaan aina pida paikkaansa.

2.3. Miksi kosmetiikkaa kulutetaan?

“Beauty may be skin deep, but its effects run much much deeper”
(Patzer 1994: 35)

Taman tyon toisena tavoitteena oli selvittdd kosmetiikan kulutukseen liittyvat motiivit.
Tarkoituksena oli my6s saavuttaa kasitys siitd, mitd asioita vastuullinen kuluttaja pai-
nottaa tehdesséén ostopaatosta tai valintaa kuluttaa.
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Kosmetiikka-ala on kasvanut rdjahdysmaisesti ja nykyadn kuluttajat kayttavat yli 300
miljardia dollaria vuodessa hajusteisiin, meikkeihin ja hygieniatuotteisiin (Jones 2010:
1). Suomessa kosmetiikan kulutus on kasvanut jatkuvasti ja keskivertosuomalainen
kayttddkin vuodessa noin 170 euroa kosmetiikkaan. Summa oli puolet pienempi 15
vuotta sitten. (Yle 2011.) Historiallisesti katsoen kauneudenhoito alkoi alueellisesti
tuoksujen ja parantavien kasvien tuntemuksella, joita kéytettiin uskonnollisten ja kult-
tuuristen uskomusten ohella. Nykyéan, kosmetiikka toimialana on saavuttanut sellaisen
vahvuuden, johon lamat ja taloudelliset laskukaudet eivat vaikuta. (Jones 2010: 1.)

Sahkon ja kaasun kayton yleistyttya ja kaupallisen valokuvauksen levitessa tietoisuus
visuaalisesta itsestd ja niin sanottu visuaalinen mindkuva vahvistuivat. Itsensda nake-
misen jalkeen kauneus ja ulkonakd saavuttivat uudenlaisen merkityksen. (Jones 2010:
44.) Kauneudenhoitoon liittyvid tuotteita alettiin markkinoida niihin liitettyjen asso-
siaatioiden ja tuntemusten kautta (Jones 2010: 58). Varikosmetiikkaan (meikkeihin) lii-
tettiin verrattain pitkadn negatiivisia ajatuksia niiden ongelmallisen historian takia. Mo-
net meikit alunalkujaan sisélsivat myrkyllisia ainesosia ja aiheuttivat kayttéjilleen vaka-
viakin reaktioita ja meikkeihin liitetty eettinen ja moraalinen tahra pysyi paikoillaan pit-
kaan. Esimerkiksi Ruotsissa meikkeja ei juurikaan kaytetty ennen ensimmaistd maail-
mansotaa. Ensimmaiset meikit saavuttivat Ruotsin vasta vuonna 1914. (Jones 2010: 64-
65.)

Kotimaiset kosmetiikka- ja hygieniatuotemarkkinat pysyivat stabiilina vuonna 2011.
Parfyymien ja tuoksujen, varikosmetiikan ja hygieniatuotteiden myynti kasvoi hieman,
kun taas ihon- ja hiustenhoidon myynnin arvo laski. Koko vuoden 2011 myynnin arvo
oli yhteensa 416 miljoonaa euroa. (Teknokemian Yhdistys R.Y. 2012b). Suomessa kos-
metiikan keskiostos on noin 50 euroa, vuodessa suomalainen kuluttaa noin 92 euroa
kosmetiikkaan (Korhonen, R. 2010, Hirvikorpi 2002). L"Oréalin Marko Kulta sanoo
tien naisen meikkikukkaroon kéyvan mielikuvien ja kokemuksen kautta: merkki-
uskollisuus on laimentunut eikd ikd mééritd ostoksia. “Ostopddtoksessd naisen paras
apuri on lehtijuttu...[seuraavana ostopdédtdkseen vaikuttaa] mainonta ja kolmanneksi
tarkeintd on myymaéloissd tapahtuva neuvonta.” (Korhonen 2010). Kosmetiikkaan lii-
tetd&n edelleenkin terveydellisia kysymyksia ja viimeaikainen uutisointi osoittaa kosme-
tiikkatuotteissa olevan edelleen vaarallisia ainesosia (ks. Yle 2011, MTV3 2012).
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2.3.1. Arvot ja asenteet kulutusta ohjaavina tekijoina

Pesonen (2008: 50) maarittelee arvot suhteellisen pysyviksi abstrakteiksi kasityksiksi
siitd, mika on elaméssa tarkedé ja arvokasta. Ne muodostavat arvojarjestelman, jonka
avulla kuluttaja punnitsee péatoksentekotilanteen edessé valintojaan. Arvoja voidaan
luokitella niiden luonteen perusteella kolmeen ryhmaan: yksiléllisiin, yhteisollisiin ja
séilyttaviin arvoihin. Yksilolliset arvot kasittavat yksilon nautintoa ja saavutuksia koros-
tavat motivaatiotekijat, yhteisolliset arvot ottavat huomioon myos yksilén lahipiirin hy-
vinvoinnin sekd empaattisuuden kayttadytymisen motivoijina, ja sailyttavat arvot tarkoit-
tavat sellaisia kéyttdytymisen motivaatiotekijoita, jotka liittyvat pysyvyyteen, konserva-
tiivisuuteen ja muutoksen valttamiseen. Aiemmin esitellyissé vastuullisuuteen liitetyissa
elementeissa (ks. Kuvio 4) on samankaltaisuuksia néihin “yleisiin” kulutuspéatoksié oh-
jaaviin arvoihin nahden. Yksilolliset arvot vastuullisen kuluttajan kohdalla liittyvét ter-
veyteen ja hyvinvointiin, kun taas yhteisolliset arvot nékyvét vastuullisen kuluttajan eet-
tisyytena tai sosiaalisen toiminnan tukevana arvomaailmana. Sailyttavat arvot voidaan
nahda ekologisuutena siind mielessa, ettd vastuullinen kuluttaja pyrkii séailyttamaan esi-
merkiksi ymparistén mahdollisimman puhtaana ja koskemattomana, vaikka ymparis-
toarvot yleensa luokitellaankin yhteiséllisiin arvoihin. Vaikka arvojen sanotaankin ole-
van suhteellisen pysyvid, on niiden todettu voivan muuttua toissijaisen arvoille sosiaa-
listumisen myotd, jolloin esimerkiksi ystévilla, koulutuksella ja auktoriteettien esimer-
killa on vaikutusta yksilén arvomaailmaan. (Pesonen, 2008: 50-51.)

Rokeachin (1973) ja Schwatzin (1992) mukaan arvot ovat niitd yksilon identiteetin as-
pekteja, jotka reflektoivat yksilolle toivottuja, tarkeité ja tavoittelemisen arvoisia asioita
elaméssa. Arvoilla ja tavoitteilla on sisdisia determinantteja, jotka perustuvat psyko-
logisiin tarpeisiin, seké ulkoisia determinantteja, jotka perustuvat sosiaalisiin malleihin
ja kokemuksiin. Arvot ja tavoitteet madrittelevat yksiloén asenteita ja kayttaytymista
merkittavasti erityisesti toisiin ihmisiin, objekteihin ja ideoihin nahden. Arvot ja tavoit-
teet my0s heijastavat niitd motiiveja, jotka vaikuttavat ihmisen jokapaivéiseen eldmaan.
Aiemmissa tutkimuksissa on selvitetty tietyt arvot, jotka esiintyvat kattavasti 1api ihmis-
kunnan. Naitd ovat esimerkiksi vaurauteen, palkkioihin, saavutuksiin ja statukseen liit-
tyvét arvot. (Crompton & Kasser 2009: 8.) Fishbeinin ja Ajzenin rationaalisen kayt-
taytymisen teoria taas perustuu siihen, ettd esimerkiksi ekologisuuden (ks. Kuvio 4) ar-
vostus ja uskomukset tietylld kayttdytymistavalla saavutettavista hyddyistd ekologi-
suuden suhteen ennustavat kuluttajan toimintaa. (Pesonen, 2008: 48-50.)
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Asenteet ovat sellaisia positiivisia tai negatiivisia tunteita jotakin esinettd, henkiléa tai
asiaa kohtaan, jotka heijastavat yksilon arvoja ja siten ohjailevat kuluttajan kéyt-
taytymista (Karkkila 2008: 86, Pesonen 2008: 51). Vastuullisen kuluttajakéyttaytymisen
kohdalla asenteet tuotteen ominaisuuksia kohtaan korostuvat, eli kuluttaja pyrkii teke-
maan ostopaattksen tuotteen vastuullisten ominaisuuksien perusteella. Arvojen tavoin
my0s asenteet voidaan luokitella niiden kognitiivisen, emotionaalisen ja konatiivisen
sisallon perusteella. Kognitiivinen eli tiedollinen osa asennetta ilmenee vastuul-
lisuudessa tietona ja sen perusteella tapahtuvana kayttdytymisend. Kuluttajan tulee
tietdd, millaisia vaikutuksia hanen ostopéaatoksellaan on esimerkiksi eettisesti, jotta posi-
tiivinen asenne vastuullisuutta kohtaan voisi syntyd. Emotionaalinen asenteen ominai-
suus ilmenee asenteen voimakkuutena, eli siind, kuinka vahvasti kuluttaja suhtautuu jo-
honkin tuotteeseen tai toimintaan. Konatiivisuus tai asenteen toiminnallisuus viestii val-
miudesta toimia asenteen edellyttdmalld tavalla, eli kaytdnndssa merkitsee osto-
aikomusta. Ostoaikomus perustuu aitoon tarpeeseen seka siihen, etta tuote kelpaa kulut-
tajalle eika siten ole ristiriidassa kuluttajan arvoihin nahden. (Pesonen 2008: 51.)

Arvoteorioiden yhteinen ndkemys on, ettd kuluttajakdyttaytyminen maaraytyy yksilén
arvomaailman perusteella ja kulutuspéatds tehdaan arvojarjestelméan vahvimman arvon
mukaan. Vaikka voimakas myodnteinen asenne tuotetta kohtaan synnyttaakin ostoaiko-
muksen, ei tdma vélttamatta todellisuudessa kuitenkaan johda varsinaiseen ostopaatok-
seen. (Pesonen 2008: 51.)

2.3.2. Tunteet kulutuskayttaytymistd ohjaavana elementtina

Kuten Haanpéd teoksessaan “Vastuullinen kuluttajuus ja ympdaristomyotéisyys kulutus-
asenteissa” kirjoittaa, monet kuluttajat arvioivat tuotteen tai palvelun hinta-laatusuhdetta
tunteiden ja vaiston, eika niinkaan hinnan, perusteella (2009: 76). Tunteiden onkin osoi-
tettu nayttelevan merkittavaéd roolia kulutuskayttaytymisessa ja erityisesti ne tulevat
esiin palvelun epdonnistuessa, reklamaatioissa ja asenteissa tuotteita kohtaan. Vaikka
tunteet usein luokitellaan niiden positiivisten ja negatiivisten ulottuvuuksien avulla, voi-
daan niitd erotella yksittdisiin kulutukseen liittyviin tuntemuksiin. N&it4 ovat esimer-
kiksi sympatian, empatian, katumuksen, hapeén ja vihan tuntemukset. (Laros & Steen-
kamp 2005: 1437.) Kuluttaminen ei ena& siis perustu vain taloudelliseen ja jarkiperai-
seen arviointiin, vaan valintoja ohjaavat yha useammin nautinto, mielikuvitus, tunteet ja
tuntemukset. Toinen kulutusta leimaava piirre on mukavuuden halu. (STT 2002.)
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Jotta kuluttaja voi tehdd valinnan kaikista tarjolla olevista vaihtoehdoista, tulee hénen
arvioida eri vaihtoehtojen suhteellista arvoa. Tama arviointiprosessi perustuu kuluttajan
tunteisiin ja emootioihin, jotka maarittavét eri vaihtoehtojen arvon kuluttajalle. Emoo-
tiot toimivat mittapuun tavoin valintaa suoritettaessa, ja kuluttajan valinnan rationaa-
lisuus onkin emotionaalisuutta. Taloudelliset tekijat eivat taysin selitd kuluttajan miel-
tdmaa arvoa: esimerkiksi valokuva, joka on otettu pariskunnalle tarkedné hetkend, voi
olla muuta omaisuutta tarkedmpi ja arvokkaampi juuri sen sisdltdman muiston ja tunne-
latauksen ansiosta. Valokuva onnistuu herattdméan pariskunnassa aina uudestaan ne sa-
mat tuntemukset, jotka olivat lasnd kuvan ottamisen hetkella ja tata kuvan emotionaa-
lista arvoa ei voi rahassa mitata. Kuluttajan valinnan pohjalla voi siis olla muukin, kuin
taloudellinen elementti ja tuotteen arvo voi olla juuri sen siséllaan pitamissaan merki-
tyksissa. Merkitykset heijastavat kuluttajan kulttuuria, itsetuntoa ja identiteettia ja syn-
tyvat paitsi tuotteen tarjoaman utilitaristisen, nautinnollisen ja viihteellisen hyédyn vali-
tykselld, myos tuotteen synnyttdman vuorovaikutuksen, identiteetin rakentamisen ja
itseilmaisun kautta. (Karkkila 2008: 53-55.)

Asiakkaan kokeman arvon voi jakaa sen luonteen perusteella emotionaaliseen, sosi-
aaliseen, funktionaaliseen ja taloudelliseen arvoon. Tuotteen esiin nostamista tunteista
muodostuu sen emotionaalinen arvo. Sosiaalinen arvo pitda sisallaan tuotteen positii-
visen vaikutuksen kuluttajan itsetuntoon ja funktionaalinen arvo kasittaa tuotteen hyo-
dyllisyyden ominaisuudet ja laadulliset tekijat. Taloudellinen arvo muodostuu joko suo-
rista tai epasuorista seka pitkista tai lyhytaikaisista tuotteen kayttoon liittyvista kuluista.
(Karkkila 2008: 93-94.) Vaikka kuluttaja arvottaa tarjolla olevia tuotteita helpottaakseen
paatdksen tekemistd, perustuu kuluttajien ostopédatds kuitenkin usein kuluttajan asetta-
man tavoitteen saavuttamiseen. Tarkeimmat elementit paatoksenteossa ovat valinnan oi-
keellisuus, valinnanvaikeuden minimoiminen, paatoksenteon aikana esiintyvien negatii-
visten tunteiden minimoiminen, seka tehdyn valinnan perustelemisen tai oikeuttamisen
helppous (Karkkila 2008: 75). Valintaan liittyykin laheisesti kuluttajan tekema uhraus
tuotteen saamiseksi. Uhraus muodostuu pitkalti samoista tekijoistd, kuin asiakkaan
kokemaan arvokin. Emotionaalisuus — eli tuotteen hankintaan liittyvéat surullisuus, huoli
siihen liittyvasta riskista tai luotettavuudesta, epdonnistumisen riski ja kiusallinen osto-
tilanne — lisddvéat uhrauksen tunnetta tuotteen valintatilanteessa. Lisaksi sosiaalinen
uhraus — eli tuotteen ostoon liittyva sosiaalinen hyvaksynta ja mielipiteet, kasvojen
menetys, tai sosiaalisen kunnioituksen vaheneminen — ja funktionaalinen uhraus, eli
ostoon kulutettu aika, odottaminen, jonottaminen, etéisyydet ja erilaiset fyysiset ponnis-
telut tuotteen hankkimiseksi vaikeuttavat tuotteen ostamista. Viimeisend uhraukseen
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liittyvéna elementtind toimii taloudellinen panostus, eli hinta, maksuehdot ja hinta-
vertailu. (Karkkila 2008: 102.)

Suvi Schrey lainaa pro gradussaan Elliotia emotionaalisesta kuluttamisesta kirjoittaessaan.
Elliotin mukaan emootio madritellddn usein joksikin vaistdmattomaksi ja peruut-
tamattomaksi, itsesta vihjaavaksi arvioksi, ja joksikin, mika on tietotoiminnasta riip-
pumatonta. Emotionaalinen kuluttaminen taas liittyy sellaisten tuotteiden kuluttamiseen,
jotka vélittavat symbolisia merkityksia kantajastaan. Tunnekokemusten perusteella teh-
ty ostopéatods on sellainen kokonaisvaltainen ja kuluttajaan itseensé keskittynyt ostopééa-
tos, jota ei voi tdysin ilmaista sanoin ja josta kuluttajat saavat voimakkaita tunnekoke-
muksia ja mielihyvaa. (Schrey 2008: 23-24.)

Schrey (2008: 23-24) viittaa edelleen Elliotiin keskustellessaan tunteiden kahtia-
jakautuneisuudesta. Tunteiden kuvaaminen on kuluttajakayttaytymisessa usein haas-
tavaa, silla kaikessa henkilokohtaisuudessaan tunnekokemus koostuu my6s monista so-
siaalisista tekijoista. Kulttuuri muokkaa tunteiden kokemista ja nayttamista, joten emo-
tionaalinen kuluttaminen voidaan ndhdd osana sosiaalisesti jasentynyttd maailmaa.
Naisten ostokéyttaytymistd tutkittaessa on huomattu, ettd ostaminen saattaa tapahtua
unenomaisessa tilassa, jossa tuotteet saavat naiset valtoihinsa ja ostaminen tapahtuu
ikdan kuin huomaamatta. Kulutuskokemus on tadynna tunteita, usein hyvin voimakkaita
sellaisia. Kuluttajat kertovat impulsiiviseen ostokadyttaytymiseen liittyvan jannittavyy-
den, villiyden ja jopa kutinanomaisia tunteita ja akillisia energiaryoppyja. (Schrey 2008:
23-24.) Itse ostaminen tulisi myds olla helppoa ja vaivatonta ja mukavuuden halussaan
ja tiukassa aikataulussaan kuluttajat toimivat usein vaivaa valtellen. (STT 2002)

Elliotin (1998: 97) mukaan tunteet nousevat esiin silloin, kun henkild kokee jotakin, mi-
ka vaikuttaa hanen tavoitteisiinsa, motiiveihinsa tai huoliinsa. Arvot ja tilanteet ovat lin-
Kittyneet toisiinsa ja nayttaankin siltd, ettd jokaisen tunteen takaa l6ytyy enemman tai
vahemman pysyva taipumus pitdd jostakin maailmantilasta. Tama naytteleekin avain-
roolia kuluttajan tuntemusten ymmartamisessa ja yhdistdd motivaation emotionaalisiin
reaktioihin ja siten ohjailee kulutuskayttaytymistad. Onkin mahdollista, ett& sellaiset tuot-
teet, joiden avulla voidaan rakentaa ja yllapitaa identiteettia, valitaan ennen kaikkea tun-
teiden perusteella, eik& niink&an tuotteen fyysisten attribuuttien tai hinnan perusteella.

Kuluttajat pyrkivat minimoimaan negatiivisia tuntemuksia ja valttdmaan tilanteita, jotka
ovat epamiellyttavid. Negatiiviset kokemukset pyritddn selittdmaan ja tulkitsemaan si-
ten, ettd ne tuovat kuluttajalle mahdollisimman suuren emotionaalisen hyddyn. Kulutta-
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ja ikaan kuin selittaa tilanteen itselleen siten, ettd se on helpommin hyvéksyttavissa. Ta-
man mielialan korjauttamisen (mood repair) on sanottu olevan paasyy riippuvuutta aihe-
uttavaan kuluttamiseen, jossa ostaminen toimii lyhytaikaisena, mutta tehokkaana mie-
lialan kohottajana. (Elliot 1998: 98.)

Moni kuluttaja uskoo ostopadtoksensa perustuvan rationaaliseen ja jarkiperdiseen paa-
tokseen. Tasséd post hoc- uskomuksessa — ensin tapahtuneella on vaikutusta seuraavaksi
tapahtuneeseen — on samoja piirteita kuin hedonisessa kuluttamisessa, jota selitetaén sil-
14, mitd ihmiset toivovat todellisuuden olevan sen sijaan, etté tietdisivat mika on todel-
lista. Ihmiset muodostavat preferensseja ensisijaisesti tunteiden perusteella, joita sitten
perustellaan kognitiivisesti. Thminen pyrkii ndin tehdessédén selviytymaan ostonjélkei-
sista syyllisyyden, ahdistuksen ja katumuksen tunteista. Kun kulutusta ohjaa tunteet, va-
lintaprosessi on epalineaarinen siten, ettd eparationaalinen preferenssi muodostetaan ho-
listisesti ja nopeammin kuin kognitiivisessa prosessissa. Kun tdma eparationaalinen pre-
ferenssi on muodostettu, se yleensa lykkaa rationaalisen arvioinnin loitommalle. Emoti-
onaalisella reaktiolla on taipumuksena hukuttaa objektiiviset todisteet ja dominoida
kuluttajan kéayttaytymisté ja tunteiden ohjaamat kulutusvalinnat voidaankin nahda rati-
onaalisten ratkaisujen vastakohtina ja herateostoksina. (Elliot 1998: 103-104.)

Elliotin (1998: 105) mukaan yksi mainonnan sosiaalisista rooleista on opettaa kuluttajia
tuntemaan tiettyja tunteita tuotteita kohtaan. Esimerkiksi kosmetiikan alalla moni mai-
nos sisaltaa viittauksen itsevarmuuteen, viehattavyyteen ja rohkeuteen. Naisen tulee tun-
tea naita tuntemuksia kayttdessddn kosmetiikkatuotteita. Nain ollen néayttaakin olevan
mahdollista "tunteistaa” sellaisia tuotteita, joilla todellisuudessa on vain vahan rationaa-
lista yhteyttd vahvoihin emootioihin. On todettu, ettd sellaiset markkinointistrategiat,
jotka koskettavat identiteetin rakennusta ja siihen liittyvia tunteita, usein tehoavat kulut-
tajaan ja motivoivat ostopaatosta. (Elliot 1998: 105.) Terhi-Anna Wilskan mukaan
”[k]eski-ikdisille kuluttaminen on lankeamista ja sortumista, vaikka hén rakastaa tava-
raa. Keski-ikdinen tuntee syyllisyyttd kuluttamisesta ja vihittelee siksi ostoksiaan.”
Néin ollen markkinointiviesti koskee usein tarvetta ja sen perusteella ostopaatés on hy-
vaksyttava. (Paalosalo 2001)

Kulutusta on siis perinteisesti lahestytty rationaalisuuden ja irrationaalisuuden vastak-
kainasettelun kautta, jolloin tarpeet n&dhdaan rationaalisina ja halut irrationaalisina ja
tunnelatautuneina. On kuitenkin todettu, ettd tdysin rationaalisin perustein tehtyja kulu-
tusvalintoja harvoin nahdaan, silla useimmiten kyse on tilanteesta, jossa kuluttaja tekee
valintansa sek& tarpeiden ettd halujen perusteella. (Halkoaho, Laakso, Laaksonen &
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Lahti 2009: 82.) Koska varsinkin identiteettiin liittyvéat tuotteet ovat vahvasti tunnepoh-
jaisia ja valinta tehdddn emotionaalisesti, kosmetiikkatuotteiden ostopaédtoksessa voi-
daan emootiot nahda yhtend merkittdvan ostopaatostd ohjaavana tekijand. Mielenkiin-
toiseksi asian tekee vastuullisen kuluttajan kohdalla juuri se, kumpi elementti valintaa
sanelee; identiteettiin vai vastuullisuuteen liittyvét tunteet.

2.3.3. Kosmetiikan kuluttamisen motiivit

Sanotaan, ettd [i]tsensd koristelu on ... ihmiselle ikiaikainen tarve” (Hirvikorpi 2002).
Yksilon mindkuva rakentuu ja sitd ilmaistaan yksilon omistamien asioiden kautta: “me
olemme mitd me omistamme”. Mindkuvaan liittyy lisdksi késitteet todellinen mindkuva
(miten néen itseni), ideaali mindkuva (miten haluan néhda itseni) sekd muiden ylla-
pitdma kuva minusta (miten ajattelen muiden nékevéan minut). (Kotler, ym. 2002: 204-
205.) Kosmetiikan kédyton ja ehostusrituaalien sanotaan olevan erittdin tiedostavaa, sosi-
aalisen aspektin omaavaa toimintaa, johon liittyy itsen muovaamien juuri ideaaliminén
nakoiseksi. Thminen tavoittelee ideaaliminddnsd muun muassa peseytymisen, rasvaami-
sen, hajustamisen, meikkaamisen, ihonvarin muuttamisen ja hampaiden valkaisun, mut-
ta myos lavistysten ja tatuointien avulla ja naita rituaaleja pidetddn ihmiskunnalle uni-
versaaleina tapoina. Tavoitteena on muokata omaa kehoa kauniimmaksi ja omaa sta-
tusta kuvaavaksi. Fyysinen kauneus on erityisen tarkeéda silloin, kun odotuksista tulee
“itsedédn toteuttava ennustus” (self-fulfilling prophecy) ja ihminen kehittag itseddn mui-
den yllapitdman kuvan minusta kaltaiseksi. (Wax 1957: 588, Patzer 1994: 37.) Ehos-
tamiseen liittyy myos sosiaalinen aspekti: kosmetiikan kaytolla pyritddn erottautumaan
tai osoittamana kuuluvuutta johonkin sosiaaliseen luokkaan ja kosmetiikan avulla naiset
voivat korostaa naiseuttaan. Ehostaminen voidaankin ymmaértaa seka sosiaalisuuden etta
kauneuden korostamisen nakdkulmasta. (Wax 1957: 592-593, Fabricant & Gould 1993:
531-532.)

Viehéttava ulkonako on térked tekija ihmistenvélisessa kommunikoinnissa, sillé sen a-
vulla voidaan muodostaa kuva toisen persoonallisuudesta. Ulkondkda manipuloimalla
yksild voi korostaa tiettyjé piirteitddn tai luoda kokonaan uuden piirteen. Ehostamisella
voidaan korostaa omaa viehattdvyyttd, mutta naiset kokevat sen valill4 vaikuttavan
myds negatiivisesti. Meikkaamiseen ja kosmetiikan kayttéon sisaltyy ristiriitaisuutta sii-
t& kuinka paljon ja missé tilanteissa ehostaminen on hyvaksyttavaa. (Fabricant & Gould
1993: 531-532.)

Fyysinen viehattdvyys on synnynndisen arvon omaava piirre. Kauniit lapset saavat huo-
miota ja kauneuden avulla saadaan tydpaikkoja, parempaa kohtelua ja suosiota (Domzal
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& Kernan 1993: 495). Kauneus assosioidaan sosiaaliseen valtaan, itsetuntoon ja muiden
hyvaksyntéan tai positiiviseen asennoitumiseen. Vaitetaan, etta fyysisesti viehattavat ih-
miset rakastuvat useammin ja heistd pidetddn enemman kuin epaviehéattavista ihmisista.
Meikkaavat naiset nahdaan usein naisellisimpina ja viehattavdmpind (Bloch & Richins
1992: 3-4, Patzer 1994: 35-37) ja ehostamalla itsedén, henkild voi tuntea olevansa itse-
varmempi ja positiivisempi. Monet tutkimukset ovat todenneet, ettd viehattavat ihmiset
saavat aikaan enemman positiivisia reaktioita muissa ihmisissa. (Bloch & Richins 1992:
10-11.) Kosmetiikan kuluttaminen toimii siis rakennuspalikkana yksilon identiteetin
muodostuksessa ja persoonallisuuden viestimend ja sen avulla yksild voi saavuttaa hyo-
tyd. Réty kirjoittaa kosmetiikan kuluttamisessa olevan “kyse my0s identiteettitarpeen
tyydyttamisesta: Millaista arvomaailmaa mina kannatan? Olenko ihminen, joka kan-
nattaa lakkaa ja kanervaa?” (Réty 2008).

Kosmetiikan kuluttaminen voidaan nahdad myos yhtend hedonismin muotona. Itsensa
hemmottelu ja nautinnon tavoittelu ohjailee kuluttajaa valikoimaan tuotteita, joiden a-
vulla hén voi saavuttaa elamyksia, kokemuksia, mielihyvaa ja nautintoa. (Sipila 2006,
Laaksonen 2011.) Taméa “emotionaalinen virittyminen saattaa olla merkittdva motivaat-
tori tuotteiden ja palveluiden kuluttamiselle” (Laaksonen 2011). Toki, kosmetiikan ku-
lutuksen motiiviksi voidaan yksinkertaisesti ajatella, ettd nainen vain tarvitsee meikkia
rumuuden karkottamiseen (Sipild 2006). Tuotteen arvo voi olla juuri sen sisallaan pita-
missadn merkityksissd. Merkitykset heijastavat kuluttajan kulttuuria, itsetuntoa ja iden-
titeettid ja syntyvat paitsi tuotteen tarjoaman utilitaristisen, nautinnollisen ja viihteelli-
sen hyddyn valitykselld, myos tuotteen synnyttdman vuorovaikutuksen, identiteetin ra-
kentamisen ja itseilmaisun kautta.

Mité asioita vastuullinen kuluttaja sitten painottaa kosmetiikan valitsemisessa? Kodin
Kuvalehden ja Beiersdorfin vuonna 2010 teettiméin tutkimuksen mukaan “yli Kol-
mannes suomalaisnaisista Kiinnittdd huomiota kosmetiikkatuotteiden ekologisuuteen,
luonnonmukaisuuteen ja eettisyyteen [ja] ovat myods valmiita maksamaan arvojensa mu-
kaisesta kosmetiikasta hieman ekstraa” (SanomaMagazines 2011). Tutkimuksen mu-
kaan suomalaisnaisista 30 prosenttia kuuluu vastuullisiin ja 5 prosenttia tiedostaviin
kosmetiikan kuluttajiin, joita kiinnostavat eritoten kosmetiikkatuotteiden ekologisuus,
eettisyys ja biohajoavuus. Ekologisuus, eettisyys ja luomu eivét kuitenkaan ole ehdot-
tomia vaatimuksia, vaan toimivat ennemminkin vahvoina puolestapuhujina kosmetiikan
ostopéatoksia tehtdessa. Naiden naisten hankkimasta kosmetiikasta 5-20 prosenttia on
yleensa valittu ekologisin tai eettisin perustein ja tutkimuksen mukaan ndéma naiset ovat
valmiita maksamaan hieman enemman muihin vaihtoehtoihin verrattuna, mikali kosme-
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tilkkka puhuttelee vastuullisen kuluttajan arvoja. Muita kosmetiikan valintakriteerejé tél-
laiselle kuluttajalle ovat mm. laadukkuus, tunnettu tuotemerkki, hinta ja suosittelu. Tut-
kimuksessa kuitenkin ilmeni, ettd vastuullinen kuluttaja suhtautuu kosmetiikkaan kaksi-
jakoisesti: ’[t]oisaalta itsestd ja omasta hyvinvoinnista halutaan pitd4 hyvéa huolta, toi-
saalta omatunto kolkuttaa kuluttamiseen ja itsensd hemmottelemiseen liittyvésté itsek-
kyyden tunteesta”. (SanomaMagazines 2011.)

Identiteetin
muodostus

ja persoo-
nallisuus

kologisuus Biohajoavuus

Laadukkuus

Eettisyys

Kosmetiikan
kulutus

Suosittelu
Tuotemerkki
Hinta

Kuvio 9: Kosmetiikan kulutukseen liittyvat elementit.

2.4. Narratiivinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kerdta haastattelujen, kyselyjen, havain-
noinnin ja erilaisien dokumenttien avulla. On esitetty yleistys, ettd silloin kun tutkitaan
orientoivaa kayttaytymisté eli aikomuksia, kysymiseen perustuva aineistonkeruumene-
telmé& on soveliain. Mit& vapaampi tutkimusasetelma on, sit4 luontevampaa on kayttaa
havainnointia, keskustelua ja omaeldmankertoja aineistonhankinnan menetelmina. (Tuo-
mi & Sarajarvi 2002: 73) Laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan jotakin ilmi6té tai ta-
pahtumaa, ymmartdmaan tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekds tulkinta
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jollekin ilmidlle, eika tilastollisiin yleistyksiin siten tahdatad (Tuomi & Sarajérvi 2002:
87). Moni kuluttaja haluaa toimia esimerkiksi ymparistovastuullisesti, mutta asenteet ja
motivaatio kuluttajan kayttdytymistd ohjaavina tekijoind ovat usein ristiriidassa keske-
naan. Tassa yhteydessa narratiivinen tutkimus tuottaa sellaista ainutlaatuista ja rikasta
tietoa, jota ei voida saada esimerkiksi kokeellisten tutkimusten, kyselyiden tai havain-
noinnin avulla (Lieblich ym. 1998: 9).

Narratiivisen tutkimuksen lahtokohtana on usein ajatus siitd, ettda kertominen kuuluu o-
lennaisena osana ihmisyyteen. IThminen kertoo asioista kaiken aikaa ja on esitetty, etta
ihminen eld4 kertomaansa tarinaa. Narratiiviset tarkastelutavat soveltuvat sellaisiin tut-
kimuksiin, joissa ollaan kiinnostuneita yksildiden vapaasti kertomista asioista, tarinoista
omasta elamastaan. Tarinoiden avulla selitetddn asioita, puolustaudutaan, otetaan kan-
taa, kritisoidaan ja asemoidaan itsed ja muita. Tarinoissa yhdistetaan erilaisia henkilo-
kohtaisia kokemuksia, sosiaalisia ja yhteiskunnallisia tarpeita, tavoitteita, toiveita ja a-
senteita. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) Tama tutkimus on kiinnostunut
juuri vastuullisen kuluttajan omista nakemyksista ja pyrkimyksenéd on saada mahdolli-
simman tarkka kuluttajan oma kuvaus yksityisen dokumentin muodossa.

Yksityiseksi dokumentiksi luetaan kirjeet, puheet, paivékirjat, muistelmat, esseet ja so-
pimukset ja ndiden kayttd tutkimusaineistona sisaltad oletuksen, etta kirjoittaja kykenee
ja on jollain tapaa parhaimmillaan ilmaistessaan itsedén Kirjallisesti. Tassé tiedonkeruu-
muodossa tiedonantajan ika ja kirjalliset kyvyt muodostuvat tutkimuksen kannalta kyn-
nyskysymyksiksi. Koska laadullisen tutkimuksen tiedonantajat valitaan harkinnanvarai-
sesti, ndma seikat otetaan huomioon tiedonantajia valitessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002:
86) Koska narratiivinen analyysi on aikaa vievaa ja usein hyvin pikkutarkkaa, ei sen
kaytto sovellu kymmenista tai sadoista haastatteluista koostuvan aineiston analysointiin,
vaan tiedonantajien mééara voi olla vahainenkin.

Narratiivisessa tutkimustraditiossa eritelladn narratiivien tutkimus ja narratiivinen tut-
kimus. Narratiivien tutkimuksessa keskitytddn kertomisen muotoon, tekstiin tai puhun-
taan sellaisenaan, kun taas narratiivisessa tutkimuksessa tarkastellaan tapahtumia eli
kertomuksen sisaltod. Tamé tutkimus on nimenomaan narratiivinen tutkimus eli tavoit-
teena on kertomuksien siséllon analysointi. Tutkimuksen kertomuksilla on konteksti ja
tutkittavat ovat itse niiden kertojia. Narratiivinen tutkimus laadullisen tutkimuksen ta-
voin ei pyri yleistettdvaan tai objektiiviseen tietoon. Narratiivin tarkoituksena on tarjota
sellainen skeema, jonka avulla voidaan organisoida ja ymmartaa tapahtumien ja ilmioi-
den vélisia suhteita. (Vuokila-Oikkonen 2002.) Tdéma tutkimus pyrkii tunnistamaan ku-
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luttamisesta ja vastuullisuuden arvosta johtuvaa ristiriitaa, eli selvittdmaédn ostokayttay-
tymisen ja arvomaailman valista ristiriitaa. Narratiivit tutkimuksen menetelména ovat
nain ollen perusteltu keino tutkimusongelman selvittamisessa.

Narratiivisen tutkimuksen lahtékohtana ovat siis tiedon valittdjina tai tiedon rakentajina
toimivat kertomukset, jolloin Kiinnostutaan erityisesti yksilon kokemista asioista ja hé-
nen niihin liittdmiinsa merkityksiin autenttisten, omaan eldmaan liittyvien tarinoidensa
kautta. Narratiivinen analyysimenetelmd maaraytyy tutkittavan ilmion, tutkimuskoh-
teen, tutkimusongelman ja tutkimuksen kéytdnnon toteuttamisen mukaan ja on usein
vapaamuotoinen. Vaikka narratiivinen analyysi ndhdaan usein tapana lukea tutkimus-
aineistoa, yhta ainoaa lukutapaa ei kuitenkaan ole olemassa. Aineistoa analysoidessaan
tutkija esittaa aineistolleen teoreettisia kysymyksid, jolloin on tarkeééa tiedostaa, mité ja
miten kysymyksia aineistolle tulisi esittdd. Tavoitteena on alkuperdisen kertomuksen
valittaminen lukijalle mahdollisimman tarkasti. Lisaksi, narratiivinen analyysi vaatii
usein kolmen eri kertomuksen tai danen jatkuvaa keskindista dialogia: analyysissa on
mukana ensiksikin kertomuksen kertojan aani joko nauhoitettuna tai Kirjoitettuna kerto-
muksena, toiseksi teoreettinen analyysi, jossa tutkija tarkastelee tulkintojensa oikeelli-
suutta suhteessa aikaisempiin tutkimuksiin ja teorioihin, ja viimeisena refleksiivisyys ai-
neiston lukutavassa ja tulkinnassa. (Lieblich ym. 1998: 10, Vuokila-Oikkonen 2002.)

Narratiivista aineistoa voidaan analysoida monella tavalla, esimerkiksi sisallén, raken-
teen tai tyylin perusteella, tai vaikka kertojan motiivien, asenteiden tai uskomusten na-
kdkulmasta. Analyysia tehtdessé tulee ottaa huomioon narratiivin kontekstuaalisuus ja
tarinan kuulijan ja sen tuottajan interaktiivisuus. Narratiiviselle tutkimukselle ja analyy-
sille tyypillista onkin tulkinnallisuus, jossa tutkija muodostaa oman késityksen ja tulkin-
tansa analyysinsa perusteella tutkittavasta ilmiosta. Tulkinnallisuus ei kuitenkaan tarkoi-
ta tdysin mielivaltaista tulkintaa, vaan jokainen tulkinnallinen paatds on perusteltava.
Tutkijan tulee 16ytaa tekstista kertojan aani. (Lieblich ym. 1998: 9-10.)

Lieblich ym. (1998: 12-14) esittdvat narratiivisen aineiston lukemiseen, tulkintaan ja
analysointiin kahta ldhestymistapaa: holistinen vs. kategorinen/ luokittelu (holistic ver-
sus categorical”) ja kerronnan sisaltd vs. kerronnan muoto (“content versus form”).
Nama lukutavat ovat toisilleen vastakkaisia, joista ensimmaéinen viittaa analyysiyksik-
koon joko tekstisté otettuna osiona tai koko tarinana. Luokitteluun pohjaava lahestymis-
tapa on lahell4 siséllonanalyysia ja siind tekstit pilkotaan osiin ja sanat ja ilmaisut luoki-
tellaan niiden tyypin perusteella eri ryhmiin. Holistisessa lahestymistavassa kerrottu ta-
rina ké&sitelladn yhtend kokonaisuutena ja sité tulkitaan itse tarinan kontekstissa. Katego-
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rista lahestymistapaa kaytetadn padasiassa silloin, kun tutkija on kiinnostunut jollekin
ryhmaélle tyypillisestd ongelmasta tai ilmiostd, kun taas holistista lahestymistapaa kay-
tetdan silloin, kun halutaan keskittyd jonkin yksilon kehityskaareen. Toinen analyysi-
tapa viittaa tekstissa esiintyvien tarkkojen tapahtumien kuvailemiseen kertojan néakokul-
masta tai vastaavasti jattdd kokonaan huomiotta tarinan sisallon ja keskittyy ainoastaan
sen muotoon ja rakenteeseen; juoneen, tapahtumien jarjestdytymiseen, aikamadareisiin,
monimutkaisuuteen, johdonmukaisuuteen ja tarinan herattdmiin tuntemuksiin, kerron-
nan tyyliin ja sanavalintoihin.

Niin sanotulla categorical content-lukutavalla aineistosta pyritdadn I6ytdmaan sellaisia
teemoja ja viestejd, joita pelkistimalla I0ydetaédn sisaltéd kuvaava kertomus (Vuokila-
Oikkonen 2002.). Lukutavassa hypoteesi (tassd tutkimuksessa ohjaava vaite) ja tutki-
muskysymykset viitoittavat analyysia ja ohjaavat, mitk& osat teksteistd analysoidaan.
Tutkija muodostaa kategorioita eli etsii teksteissa esiintyvia tiettyja teemoja. Nama tee-
mat voivat pohjautua teorialle tai itse aineistoon. Lopuksi tutkija jérjestelee aineiston
teemojen perusteella ja vetda niista tutkimuskysymyksiin ja hypoteesiin nahden johto-
paatokset. (Lieblich ym. 1998: 113-114.)

Kun halutaan kiinnittad huomiota johonkin yleiseen ilmigon, etsitdadn ilmiolle keskeisié,
olennaisia ja ominaisia eli tyypillisia piirteitd. Tyypillisyyden avulla pyritdan tiivis-
tdmé&an aineistoa havainnollisiin tyyppeihin eli kokoamaan tyypilliset asiat yhteen.
Mielenkiinto voi kohdistua myds seikkoihin, jotka saatetaan ajatella erikoisiksi, yksittéi-
siksi, omituisiksi ja keskimaaraisestd poikkeaviksi. Aineistoista etsitadan tietyn tyyppisia
vastauksia, joita yhdistavat tietyt elementit ja joiden voidaan siksi ajatella edustavan jo-
takin tyyppid. Kuhunkin tyyppiin kuuluvien tekstien avulla voidaan sitten laatia tyyppi-
kuvauksia, joissa yhdistyvét eri vastauksissa esiintyvat yleiset ja siten tyypilliset elem-
entit. Tyypittelyssé edetddn hieman teemoittelua pidemmélle, sill aineistoa pyritdan ku-
vaamaan eri teemojen sijaan laajemmin. Useimmiten teemat sisaltyvétkin tyyppeihin.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Teemoittelun tarkoituksena on nostaa esiin
tutkimusongelmaa valaisevia teemoja, eli aineistosta pyritddn I0ytdmaan ja erottelemaan
tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. (Silius 2008)

2.4.1. Narratiivin kéasite
Narratiiville ja narratiiviselle tutkimukselle tai 1&hestymistavalle ei ole olemassa ylei-

sesti hyvaksyttyd madritelmad, mutta sitd voidaan avata tarkastelemalla ensin sanan
alkuperdd. Latinan kielen sana narratio tarkoittaa kertomusta ja englanniksi sana on
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muotoutunut muotoon narrative. Tastd on johdettu suomen kieleen kisite “narratiivi”,
joka kasittad seka termin tarina (story) ettda kertomus (narrative). Tarinalla viitataan
ihmisen mielen sisdiseen tapaan hahmottaa elaméé ja maailmaa, ja se onkin kokemus,
joka ei valttamatta avaudu koskaan sellaisenaan ulkopuoliselle. Tarina koostuu tapah-
tumista, tapahtumiin liittyvista henkil6istd, tapahtumapaikoista ja ajasta ja se voi muo-
vautua kertomukseksi sen mukaan, missa ja kenelle se kerrotaan. Tarina voi olla myos
niin sanottu sisdinen tarina, eli tulkintamalli, jonka mukaan ihminen tekee tulkintoja ja
valintoja eri tilanteissa. Taman sisdisen tarinan avulla ihminen maarittelee identiteetti-
aan, arvojaan, tavoitteitaan ja asemaansa suhteessa muihin ihmisiin. Ihmisen siséinen ta-
rina saa uusia piirteitd tai muuttuu, kun ihminen joutuu eldméssaan uusien tai erilaisten
tilanteiden eteen. Erilaisia tarinatyyppeja ovat esimerkiksi sairaus tarinana, tarina sai-
raudesta tai tarina sairautena. (\Vuokila-Oikkonen 2002.)

Kertomus sisaltda arvioinnin kertomuksen tapahtumasta. Liséksi kertomus siséltada
“tarinan spesifin kertomisen tavan [ja]... on tekstuaalinen ja siit4 voidaan paikantaa
kertomuksen tapahtumien kulku”. Kertomus on aina kontekstisidonnainen kertojan,
kertojan aanen ja kertomisen tavan tuotos. Se siséltda alun, keskivaiheen ja péaatoksen,
mutta se voi myos jaada kesken tai jatkua eri yhteydessa. Kertomuksiin liittyy juonel-
lisuus, joka tarkoittaa tapahtumien toisiinsa kytkeytymistd inhimillisten syiden ja seu-
rausten ketjuina. Juonellisella kokonaisuudella on aina moraalinen ulottuvuus, joka va-
littda ja yllapitaa yhteison traditioita ja arvoja. Juonia (komedia, romanssi, tragedia ja
ironia) voidaan kayttda kertomusten luokittelun perusteena. (Vuokila-Oikkonen 2002.)
Kertomuksessa tapahtumien valilla on myods kausaalinen ja temaattinen yhteys, jolloin
kertomus luo yhden maailmaan, jossa tapahtumat suhtautuvat toisiinsa ja valittavat ko-
kemusta. Kertomuksissa ollaan siis kiinnostuneita maailman kokemisesta ja muutok-
sesta. (Hyvarinen 2006: 2-3).

Koska kertomus voidaan kertoa eri tavalla eri yksil6ille ja jélleen eri tavalla eri ryh-
mille, tilanteiden vuorovaikutuksellisuus vaikuttaa tarinan tai kertomuksen muodos-
tumiseen. Kertoja voi kokemuksistaan kertoessaan esimerkiksi esittdd itseddn arvos-
tettavana, hakea myotatuntoa tai osoittaa viattomuuttaan riippuen siit4, millaisessa
kertomistilanteessa hén on ja millaisia odotuksia kuulijoilla on. Kertomalla tarinaa
ihminen antaa kokemukselleen ulkoisen muodon, joka toimii keinona jasentdd ja muo-
vata kokemustaan. Tarinan kertominen voi myds muokata henkilon sisdistd tarinaa ja
siten auttaa etsimaan eldmantilanteelle uusia tulkintoja. Tulkinnan perusteella ihmisen
elaman tapahtumat ja kokemukset voivat olla toivoa heréttadvid, kunnian, hapeén tai
suuttumuksen aiheita. Dramaattisessa kertomuksessa moraali ja tunteet esiintyvét rin-
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nakkain ja luovat jannitteita ja ristiriitaisuutta esimerkiksi onnen ja epdonnen, vaaran ja
pelastuksen, kunnian ja h&peén tai tappion ja voiton vélille. Kertomalla ihminen pyrkii
selostamaan tapahtuneita asioita ja omia pyrkimyksiddn, mutta kertomiseen “liittyy
my06s enemmaén tai vahemman tietoisia, retorisia tarkoituksia, jotka vaikuttavat siihen,
mitd kerrotaan ja miten”. Kertomisen avulla ihminen pystyy jdsenteleméén yksilollista,
toisinaan jopa kaaosmaista kokemusta itselleen. (Vuokila-Oikkonen 2002, Kohler
Riessmann 2008:8.)

Hyvérinen (2006: 6) esittelee Labovin mallin, jonka mukaan kertomus siséltda kuusi
0saa:

1. Abstrakti/ tiivistelmé (abstract)

2. Orientaatio (orientation)

3. Komplikaatio/ mutkistuva toiminta (complicating action)

4. Evaluaatio/ arviointi (evaluation)

5. Tulos (result or resolution)

6. Lopetus (coda).

Abstrakti toimii ikddn kuin kertomuksen introna, orientaatio taas “sijoittaa tapahtumat
aikaan ja paikkaan, nimedd keskeiset toimijat ja heiddn pyrkimyksensd.” (Hyvérinen
2006: 6). Komplikaation myota voidaan antaa ilmi toiminnan ristiriita. Hyvérisen
mukaan “’pdivd, jolloin kaikki sujuu tavanomaisesti ja odotusten mukaan, ei anna ainek-
sia oikeaan kertomukseen, raporttiin kylla...”, minkd vuoksi ristiriidat, jannitteet, odot-
tamattomat asiat ja yllatys kuuluvatkin kertomukseen ja kertomiseen olennaisesti. La-
bovin mallissa toimijoiden ja tekojen evaluaatiota, eli esimerkiksi suuttumusta, pahek-
suntaa tai ihailua, odotetaan kertomukselta sosiaalisessa tilanteessa. (Hyvérinen 2006:
7) Evaluaatio voi esiintyd monessa muodossa, esimerkiksi kuvailevana kielena (mokot-
tad; jankuttaa) tai kieltolauseiden muodossa. Erityisesti kieltolauseet voivat olla kerto-
muksen kannalta hdmmentavia, silla kertomuksissa kasitellaan paitsi tapahtuneita asioi-
ta, myos sitd, mité ei tapahtunut. Kertomus on kannanotto maailmaan, ei sen raportoin-
tia. Kertomuksen tulos kertoo, mihin toiminta ja tapahtumat lopulta johtivat ja lopetus
siirtdd kuulijan kertomuksen ajasta kertomisen aikaan, eli nivoo yhteen sen mita tapah-
tui tdhén hetkeen. (Hyvérinen 2006: 8.)

2.5. Yhteenveto

Suurimmalla osalla kosmetiikkabréndeistd on valikoimissaan eettisyyteen tai vihreisiin
arvoihin vetoava tuotesarja. Kosmetiikan ekologisuus, eettisyys ja luomu eivét kuiten-
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kaan ole ehdottomia vaatimuksia ostopéatoksid tehtéessd, vaan toimivat tilanteessa
ennemminkin vahvoina puolestapuhujina. Vastuullisena itseddn pitdvan naisen hankki-
masta kosmetiikasta 5-20 prosenttia on yleensa valittu ekologisin tai eettisin perustein.
Muita kosmetiikan valintakriteereja tallaiselle kuluttajalle ovat laadukkuus, tunnettu
tuotemerkki ja hinta.

Kosmetiikan kulutus liittyy vahvasti yksilon minédkuvan rakentamiseen. Kosmetiikan
kayton ja ehostusrituaalien sanotaan olevan erittdin tiedostavaa, sosiaalisen aspektin
omaavaa toimintaa, johon liittyy itsen muovaamien ideaalimindn nékoiseksi. Kosme-
tilkkan kaytolla pyritdadn erottautumaan tai osoittamaan kuuluvuutta johonkin sosiaa-
liseen luokkaan ja kosmetiikan avulla naiset voivat korostaa naiseuttaan. Kosmetiikan
kuluttaminen toimii siis rakennuspalikkana yksilon identiteetin muodostuksessa ja per-
soonallisuuden viestimena. Kosmetiikan avulla yksild voi saavuttaa hy6tyd, mutta sen
kulutuksen motiiviksi voidaan myos yksinkertaisesti ajatella, ettd nainen vain tarvitsee
meikkid rumuuden karkottamiseen. Itsensd hemmottelu ja nautinnon tavoittelu ohjailee
kuluttajaa valikoimaan tuotteita, joiden avulla hdn voi saavuttaa elamyksid, koke-
muksia, mielihyvaa ja nautintoa. Valintoja ohjailevat omat ideologiat ja arvomaailma,
mutta myos terveydelliset tekijat. Toisaalta itsestd ja omasta hyvinvoinnista halutaan
pitdd hyvaa huolta, mutta toisaalta tahan liittyy kuluttamisen ja itsensdé hemmottele-
misen jéalkeinen itsekkyyden ja ristiriidan tunne.

Kuluttajat pyrkivat minimoimaan negatiivisia tuntemuksia ja vélttdmaan tilanteita, jotka
ovat epamiellyttavid. Negatiiviset kokemukset pyritddn selittdamédan ja tulkitsemaan
siten, ettd ne tuovat kuluttajalle mahdollisimman suuren emotionaalisen hyddyn, jolloin
kuluttaja ikaan kuin selittad tilanteen itselleen siten, ettd se on helpommin hyvak-
syttavissd. Ostopaatds perustuu kuluttajan asettaman tavoitteen saavuttamiseen, jolloin
paatdksenteon tarkeimmaét elementit ovat valinnan oikeellisuus, valinnanvaikeuden mi-
nimoiminen, paatoksenteon aikana esiintyvien negatiivisten tunteiden minimoiminen,
seka tehdyn valinnan perustelemisen tai oikeuttamisen helppous. Valintaan liittyykin 1a-
heisesti kuluttajan tekemé& uhraus tuotteen saamiseksi. Emotionaalisuus, sosiaalinen uh-
raus, funktionaalinen uhraus ja taloudellinen panostus vaikeuttavat tuotteen ostamista.

Ostaminen ja tavaroiden helppo saaminen ovat muodostuneet yksilolle keskeisiksi, jol-
loin esimerkiksi yhteiskuntaa koskevat ymparistoongelmat ja yksilon tulotason kasvu ja
sitd kautta auennut mahdollisuus maksaa ympaéristoystavéllisesta tuotteesta saattavat ol-
la keskendan ristiriidassa. N&in ollen yhteiskunnalliset muutokset eivét suoraan heijastu
kuluttajien kayttaytymiseen. Kulutusvalintojen taustalla ovat aina erilaiset arvoperus-
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teiset syyt ja Kriteerit, jotka koskevat esimerkiksi hyvinvointia tai velvollisuuseettisia
syitd. Kuluttaminen voi toimia myds vélineena viestia omista mielipiteista esimerkiksi
eettiseen ostokéyttaytymiseen liittyvien vaikutuskeinojen kautta (negatiivisten vs. posi-
tiivinen ostopéatos). Vastuullisuus perustuu yksilon olemassa oleviin arvoihin tai mo-
raaleihin ja vastuullisen kuluttajan valinnat pohjaavat usein joko poliittisista, henkisista,
ekologisista tai sosiaalisista lahtokohdista. Joskus taustalla voi olla materialististen ela-
mantapojen ja Yyhteiskunnassa vallitsevien arvojen Kkritisointi, toisinaan kulutus-
tottumuksia ohjaa esimerkiksi luonnonsuojelua tai yksilén hyvinvointia koskevat yksi-
I6n omat moraaliset periaatteet. Kuluttamisen ristiriidat syntyvat, kun kuluttajan ihan-
teet ja todellisuus ovat epdsymmetriassa eivatkd vastaa toisiaan. Koska vastuullisuus ei
heijastu jokaiseen vastuullisen kuluttajan kulutuspéaatokseen, ulkoisilla tilannetekijoilla
nayttdd olevan vaikutusta. Ristiriidat ilmenevat merkitysten seka niihin liittyvien kay-
tantdjen tasolla, jolloin ne rakentuvat kuluttajan ja kulttuuristen merkitysten vuoro-
vaikutuksessa. Ristiriitojen kontekstuaalisuus eli tilannesidonnaisuus tarkoittaa kulu-
tuksen ristiriitaisuuden ilmenemisté jossain tietyssa silloin lasna olevassa sosiaalisessa
todellisuudessa ja ne muuttuvat suhteessa toisiinsa ja suhteessa kuluttajiin.

Kuluttaja punnitsee paatoksentekotilanteen edessa valintojaan arvojarjestelménsa avul-
la, jossa vaikuttavat yksilolliset, yhteisolliset ja sailyttavat arvot. Vastuullisen kuluttajan
kohdalla yksil6lliset arvot liittyvat terveyteen ja hyvinvointiin, kun taas yhteisolliset
arvot nakyvat eettisyytend tai sosiaalisen toiminnan tukevana arvomaailmana. Sailytta-
vat arvot voidaan nahda ekologisuutena siind mielessa, ettd vastuullinen kuluttaja pyrkii
séilyttamaan esimerkiksi ympériston mahdollisimman puhtaana ja koskemattomana,
vaikka ymparistoarvot yleensa luokitellaankin yhteiséllisiin arvoihin. Vastuullisen ku-
luttajakayttdytymisen kohdalla asenteet tuotteen ominaisuuksia kohtaan korostuvat, eli
kuluttaja pyrkii tekemadn ostopédatoksen tuotteen vastuullisten ominaisuuksien perus-
teella. Kuluttajan tulee tietdd, millaisia vaikutuksia hdnen ostopaatdksellaan on esimer-
Kiksi eettisesti, jotta positiivinen asenne vastuullisuutta kohtaan voisi syntya. Ostoaiko-
mus perustuu aitoon tarpeeseen sekd siihen, ettd tuote kelpaa kuluttajalle eika siten ole
ristiriidassa kuluttajan arvoihin n&hden.

Kulutuskokemus on tdynnd tunteita, usein hyvin voimakkaita sellaisia. Tunteiden ku-
vaaminen on kuluttajakdyttdytymisessé usein haastavaa, silla kaikessa henkilokohtai-
suudessaan tunnekokemus koostuu myds monista sosiaalisista tekijoistd. Kulttuuri
muokkaa tunteiden kokemista ja nayttdmistd, joten emotionaalinen kuluttaminen voi-
daan n&hd& osana sosiaalisesti jasentynyttd maailmaa. Tunteet nousevat esiin silloin,
kun henkild kokee jotakin, mik& vaikuttaa hanen tavoitteisiinsa, motiiveihinsa tai huo-
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liinsa. Arvot ja tilanteet ovat linkittyneet toisiinsa ja nayttaankin silta, etta jokaisen tun-
teen takaa l6ytyy enemmaén tai véhemman pysyvéa taipumus pitdd jostakin maailman-
tilasta. Tamé& naytteleekin avainroolia kuluttajan tuntemusten ymmartamisessé ja yhdis-
td&d motivaation emotionaalisiin reaktioihin ja siten ohjailee kulutuskayttdytymista.
Onkin mahdollista, ettd sellaiset tuotteet, joiden avulla voidaan rakentaa ja yllapitaa
identiteettid, valitaan ennen kaikkea tunteiden perusteella, eikd niinkaan tuotteen fyy-
sisten attribuuttien tai hinnan perusteella.

Tata viitekehysta vasten esitetddn ohjaava vaite, jonka mukaan vastuullisuuden ja kos-
metiikan kuluttamisen valill4 koetaan ristiriitaa. T&ssé tutkimuksessa on tarkoituksena
kuvata ja tulkita miten vastuullinen kuluttaja kertoo kokevansa ristiriitaa kosmetiikan
kuluttamisen yhteydessd. Tutkimuksen ensimmadisenda tavoitteena on ollut kuvata vas-
tuullisuutta ilmionad kuluttamisessa ja toisena selvittdd mitkd elementit ohjailevat vas-
tuullista kuluttajaa kosmetiikkatuotteen valinnassa. Tarkoituksena on empirian avulla
nostaa esille vastuullisen kuluttajan kosmetiikkaan liittyvia kulutusvalintoja ohjaavia
keskeisia elementtejd, ja lopuksi kuluttajien tarinoita tyypittelemalla muodostaa tyypil-
linen vastuullisen kuluttajan kuvaus kosmetiikan kulutukseen liittyvasta ristiriidasta.
Tutkimuksen empiirisessd osuudessa pyritaankin tulkitsemaan vastuullisen kuluttajan it-
sensa kertomaa kertomusta ja selvittdmaan, miten vastuullisuuteen ja kosmetiikan kulut-
tamiseen liittyva ristiriita ilmenee. Kertomusta kaytetdan tamén tutkimuksen tiedon-
keruun vélineend, silla sen avulla tutkimuksen tiedonantaja selittda asioita, ottaa kantaa,
mahdollisesti kritisoi ja asemoi itseddn ja muita. Erityisesti juuri kertomuksissa ilme-
nevien henkilokohtaisten kokemusten, sosiaalisten ja yhteiskunnallisten tarpeiden, ta-
voitteiden, toiveiden ja asenteiden kautta pyritdan saavuttamaan sellaista informaatiota
tutkimuksen aiheesta, joka auttaa ymmartamaan ristiriitaisuuden ilmenemista vas-
tuullisen kuluttamisen ilmiokentassa.
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Kuvio 10: Vastuullisuuden ja kosmetiikan kuluttamisen valinen ristiriita.
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3. TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN AINEISTO JA TUTKIMUKSEN
SUORITTAMINEN

Kolmas padluku kasittelee empiirisen tutkimuksen suorittamista. Tassa luvussa syven-
nytaén tutkimusaineiston hankitaan, tiedonantajien valintaan ja aineistonkeruuseen.

Tutkimusaineistoksi valikoitui narratiivit. Tekstit voivat olla analyysin kohteena, silla
niiden ndhddén edustavan suoraan sitd mité tutkitaan. Tekstien voidaan sanoa kertovan
ihmisista ja ongelmista, joita he edustavat. (Eriksson & Kovalainen 2008: 89.) Ajatu-
ksena on, etta kertomalla ja jasentamélla omia kokemuksiaan tuntemattomalle ihmiselle
tiedonantaja voi tuoda esille monenlaisia asioita, joita normaalissa haastattelutilanteessa
ei vélttdmatta kyeté tuottamaan. Lisaksi haluttiin valttaa liian painostavaa tai ohjailevaa
ilmapiirid, jossa esimerkiksi haastattelutilanteessa oleva haastateltava voisi kokea ole-
vansa ja siten estyd paljastamasta perimmaisid ajatuksiaan. Tiedonantajille haluttiin
antaa mahdollisuus tuottaa aineistoa hanelle itselleen sopivassa tilanteessa, jolloin ker-
tomuksen Kirjoittaminen néhtiin parhaimpana vaihtoehtona tdhan tutkimukseen. Tassa
tutkielmassa narratiivista aineistoa on analysoitu kertojan motiivien, asenteiden ja usko-
musten ndkokulmasta.

3.1. Aineistonkeruumenetelmén ja tiedonantajien valitseminen

Tassa tutkimuksessa on haluttu ymmartdd, miten vastuullinen kuluttaja kokee kulut-
tamiseen liittyvaa ristiriitaa. Aineistonkeruu suoritettiin siten eldaytymismenetelmaa
kayttden. Elaytymismenetelmdassa tiedonantaja kuvaa kokemustaan tai ajatuksiaan kir-
jallisesti. Elaytymisen helpottamiseksi tutkija luo pienen kehyskertomuksen, johon tie-
donantajat ikaan kuin reagoivat. Elaytymismenetelmélle tyypillistd on kahden kehysker-
tomuksen kéyttd, jotka eroavat toisistaan yhtd muuttujaa varioimalla. Néin voidaan
selvittaa, vaikuttaako tiedonantajan vastaukseen jokin erityinen seikka vai ei.

Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006b) mukaan elaytymismenetelmé sopii hyvin
tiedonkeruumenetelméksi niihin tutkimuksiin, joissa syvennytaan esimerkiksi ajattelun
logiikkaan, asenteisiin ja representaatioihin. Koska narratiivisen aineiston analyysiin
kuluu huomattavasti aikaa, eldytymismenetelméa nopeana ja suhteellisen vaivattomana
menetelména valittiin tutkimuksen aineistonkeruun menetelméksi. Elaytymismenetelmé
on hermeneuttinen tutkimusmenetelma (Sunell 2005), joka minimoi tutkimuseettisia
ongelmia ja on vastaajille mahdollisimman luonnollinen. Eldytymismenetelma sopii te-
oriasta johdettujen hypoteesien (tdman tutkimuksen ohjaavan vditteen) testaamiseen
(Kortemaa 2009) ja se koetaan talle tutkimukselle parhaimpana aineistonkeruumenetel-
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mana juuri sen takia, ettd sen avulla voidaan kerata kirjoitettuja kokemuksia erilaisista
ilmidista tai tapahtumakuluista téssa ajassa, menneessa tai tulevaisuudessa. Menetelma
tuo esille seka ulkoisesti havainnoitua ettd kirjoittajan sisdisesti koettua todellisuutta.
(Kortemaa 2009.) Lisdksi tamén menetelmén avulla kerattyd aineistoa voidaan jalki-
kateen tarvittaessa tdydentda (Sunell 2005).

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksesséd selvitettiin, ettd kuluttajakdyttaytymisessa
tyypillisesti ajatellaan kuluttajien valitsevan itselleen sopivat tuotteet ja siten vahvis-
tavan ja tuovan ilmi omaa eldmantyyliaan ja kuluttajakayttaytymistdan. Tama ei todelli-
suudessa kuitenkaan aina pida paikkaansa. Vaikka ostoaikomus perustuukin aitoon tar-
peeseen seka siihen, ettd tuote kelpaa kuluttajalle eika ole ristiriidassa kuluttajan arvoi-
hin nahden, taloudelliset seikat kuitenkin vaikuttavat viela vahvasti ostopaatoksiin. Kos-
metiikan kéyton ja ehostusrituaalien sanotaan olevan erittain tiedostavaa, sosiaalisen as-
pektin omaavaa toimintaa, johon liittyy itsen muovaamien ideaalimindn nékdiseksi, jol-
loin ostopéatdkseen vaikuttaa laadun, kestavyyden, tuotantotavan eettisyyden tai tuot-
teen ymparistoystavallisyyden liséksi myos siitd saatava (sosiaalinen) hyoty. Eettisyys
ja vastuullisuus saattavat siis naytelld vahapatdisempaa roolia, kun ne laitetaan rinnak-
kain identiteetin ja naisen sosiaalisen roolin kanssa. Onkin todettu, ettd ihanteista lipsu-
minen voi johtua joko kuluttajasta itsestddn tai hanesta riippumatta. Toisinaan kuluttaja
itse sallii itsensé toimia vastoin ihanteitaan ja ideologiaansa ja toisinaan taas esimerkiksi
kaupan valikoimista johtuen kuluttaja kokee joutuvansa pakosti valitsemaan jotakin
ihanteidensa (vastuullisen kulutusvalinnan) vastaista. Tasta johdettiin kehyskertomusten
asetelma, jossa ostopaatds on tehty vastoin kuluttajan ihanteita. Koska tutkimuksen
ohjaavassa vaitteessa esitetdan ristiriidan olevan lasna vastuullisuuden ja kosmetiikan
kuluttamisen valilla, haluttiinkin ymmartda miten se ilmenee tuotteen valintaan liittyen
ja mitka elementit lopulta ohjailevat kosmetiikkatuotteen valinnassa. Tamén teorian
pohjalta elaytymismenetelman ja kahden kehyskertomuksen kéyttéa voidaan téssa tutki-
muksessa pitdd perusteltuna tutkimusmenetelmana. Kehyskertomuksen tunnetilaa vari-
oimalla pyrittiin selvittdmaan ilmeneekd koettu ristiriita eri tavalla riippuen siité, ajat-
teleeko vastuullinen kuluttaja toimineensa oikein vai v&arin ostaessaan vastuullisen
ideologian vastaisen tuotteen.

Tiedonantajien valintaa ohjailivat tutkimusongelma ja tutkimuksen luonne ja néin ollen
valintakriteereind olivatkin vastuullisuus ja sukupuoli. Koska kyse on narratiivisesta tut-
kimuksesta, otettiin myds huomioon, ettd tiedonantajat pystyvét ilmaisemaan itsedan
kirjallisesti. Tiedonantajia etsittdessa huomattiin, ettd moni vastuulliseksi kuluttajaksi it-
sensa luokitteleva nainen ei osoittanut halukkuutta osallistua tutkimukseen kasvotusten
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kysyttdessd, joten tiedonantajat péatettiin etsid anonyymisti Internetin vélityksella.
Kontaktit 16ytyivat lopulta lumipallo-otannan avulla vastuullisuudesta ja eettisesta ku-
luttamisesta bloggaavien ja naiden lukijoiden seké ekokauppojen omistajien ja tydnteki-
joiden keskuudesta. Kaikille tiedonantajille lahetettiin ensin yleinen kysely halukkuu-
desta osallistua tutkimukseen, jonka jalkeen halukkaille l&hetettiin kehyskertomus vas-
tausohjeineen séhkopostitse. Tutkimuksen aihe huomioon ottaen koettiin tarkeana séai-
Iyttaa vastaajilla tietty yksityisyys, jolloin he valttyvat painostavalta ilmapiiriltd ja halut-
tomuudelta kirjoittaa kertomus rehellisesti. Tiedonantajat nimettiin kehyskertomuksen
ja vastauksien saapumisjérjestyksen mukaan seuraavasti: K1V1 eli kehyskertomus 1
vastaajan jarjestysnumero 1. Tiedonantajien taustoilla ei koettu tassa tutkimuksessa ole-
van erityistd painoarvoa, joten vastaajia etsiessé keskityttiin vain sukupuoleen ja siihen,
ettd vastaajat tunsivat olevansa vastuullisia kuluttajia. Tunnistamattomuuden tarkoituk-
sena oli suojata tiedonantajien henkil6llisyys sekda mahdollisuus saada rehellisia ja tark-
koja vastauksia.

Koska narratiivisen aineiston analyysi on aikaa vievaa (Lieblich ym. 1998: 11), tiedon-
antajien maara rajattiin heti alussa 20 henkil6én. Aikaisemmissa tutkimuksissa on todet-
tu, ettd jo 10-15 vastausta kustakin kehyskertomusvariaatiosta riittad saavuttamaan sa-
turaation ja tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, mika kyseisella kertomuksella
on mahdollisuus saada (Sunell 2005). Ajallisista rasitteista johtuen seké tiedonantajien
etsimisesséd koettujen haasteiden vuoksi tdmaé tutkimus paéatettiin suorittaa pienemmalla
vastausmaaralla. Tiedonantajia otettiin mukaan kymmenen. Tiedonantajia varmasti 10y-
tyisi enemmankin, mutta koska kertomuksen Kirjoittaminen koettiin monesti liian haas-
tavaksi, kesti huomattavan kauan aikaa keratd naméa kymmenen vastausta. Jotta ty6 saa-
tiin paatokseen suunnitellussa aikataulussa, paatettiin analyysi tehda tiedostaen saturaa-
tion ja tutkimustuloksen mahdollinen heikkenemien.

Huolimatta tiedonantajien vahyydesta keratty aineisto on laadultaan rikasta ja yllattavan
tunnepitoista. Aineiston perusteella on selvaa, ettd tiedonantajiksi valikoitu tutkimusai-
heen kannalta strategisia yksiloitd. Tiedonantajat kannattavat vastuullista eldméntapaa ja
méérittelevat myos kulutuskayttdytymistdan sen perusteella. Aineiston tunnepitoisuuden
voidaan ajatella kuvaavan aiheen konkreettisuutta tiedonantajille henkilokohtaisella ta-
solla ja tdss& mielessa tiedonkeruussa onnistuttiinkin hyvin. Ristiriidan kokeminen kos-
metiikan kuluttamisen yhteydessa néayttaa olevan kaikille tdaman tutkimuksen tiedonan-
tajille arvotasolla tarked ja ehkd myos hyvin tuttu ilmio.
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3.2. Kehyskertomukset

Tiedonantajia pyydettiin kirjoittamaan lyhyt kertomus kehyskertomuksen pohjalta. Ke-
hyskertomuksen pohjalta vastaaja voi viedd kuvattua tilannetta eteenpéin tai kuvata,
mit4 on voinut tapahtua ennen kuvattua tilannetta (Kortemaa 2009). Tekstin Kirjoit-
tamiseen ei puututa eikd tekstid pyydetd missaan tietyssd formaatissa, vaan tiedonantajat
voivat vapaasti Kirjoittaa kehyskertomuksen herattdmat ajatukset parhaaksi kokemallaan
tavalla. Eldaytymismenetelmélle tyypilliseen tapaan kaikki vastaajat eivat eldydy taysin
samaan kehyskertomukseen, vaan hieman toisistaan poikkeavia versioita voi olla kah-
desta neljaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) Tassé tutkimuksessa kaytet-
tiin kahta toisistaan poikkeavaa kehyskertomusta ja tarkoituksena oli vertailla miten
vastaukset muuttuvat, kun yhté seikkaa kehyskertomuksessa muutetaan. Jokainen tie-
donantaja sai séhkdpostin vélitykselld Word-dokumentin, jonka alkuun kehyskertomus
vastausohjeineen on kirjattu (ks. Liite 1).

Jotta aineistonhankintametodi parhaiten tukisi narratiivista tutkimusta, kehyskerto-
mukset muotoiltiin min&-muotoon (ks. Kehyskertomus 1 ja 2 alla). Koska tiedonantajat
valittiin vastuullisen kuluttamisen piirista, kirjoittamalla kehyskertomukset mina-
muodossa voitiin vahvistaa tiedonantajien eldaytymista ja mahdollisesti saada jopa kuva-
us aidosta tilanteesta. Kehyskertomuksiin liitettiin myos argumentti vastuullisuudesta,
jonka toivottiin virittdvan Kkirjoittajia haluttuun suuntaan. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006c¢.) Tiedonantajille lahetettiin satunnaisesti joko Kehyskertomus 1 tai
Kehyskertomus 2, kuitenkin huolehtien, ettd molempiin saatiin yhtd monta vastausta.

Kehyskertomus 1.

Suosimani kasvovoide on paassyt loppumaan. Pyrin vastuullisuuteen kaikilla
eldméni osa-alueilla. Nyt paatan ostaa loppuneen tuotteen tilalle L’Oréalin
uutuustuotteen. Lahden kaupasta tyytyvéisena kotiin testaamaan tuotetta. Eldydy
tilanteeseen ja kirjoita pieni kuvaus siitd, mita kotona tapahtuu.

Kehyskertomus 2.

Suosimani kasvovoide on paéssyt loppumaan. Pyrin vastuullisuuteen kaikilla
elamani osa-alueilla. Nyt paatdn ostaa loppuneen tuotteen tilalle L’Oréalin
uutuustuotteen. Lahden kaupasta ristiriitaisin tuntein kotiin testaamaan tuotetta.
Eldydy tilanteeseen ja kirjoita pieni kuvaus siitd, mité kotona tapahtuu.

3.2.1. Aineistojen luokittelu, teemoittelu ja tyypittely

Aineistoa lukiessa ensimmainen analyysin vaihe on tavallisesti etsid aineistosta eroja ja
yhtélaisyyksida, eli aineisto luokiteltiin niissd esiintyvien samankaltaisuuksien avulla.
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Luokittelu helpottaa teemoittelua ja edeltdd usein myos aineiston tyypittelyd (Eskola &
Suoranta 1999: 182). Eldaytymismenetelmélld kerattyyn aineistoon tyypittely soveltuu
hyvin, silld "tyyppikuvauksissa tiivistyvét eri kehyskertomuksiin kirjoitetut vastaukset
ja niiden avulla voidaan tarkastella kehyskertomusten variaation vaikutuksia Kirjoi-
telmiin” (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d).

Analyysin ensimmaisessd vaiheessa aineistoa luettiin 1api useaan kertaan. Y htaldisyyk-
Sid ja eroavaisuuksia etsiessé ja aineistolahtoisen categorical-content —lukutavan mukai-
sesti (ks. s. 45) aineistolle esitettiin kolme kysymysta: 1. Mitd vastuullinen kuluttaja
kertoo? 2. Mitka asiat nousevat esiin? ja 3. Miksi vastuullinen kuluttaja mielestaan os-
taa tuotteen?. Kysymykset muodostettiin tutkimuksen toinen tavoite (Mitka elementit
ohjailevat vastuullista kuluttajaa kosmetiikkatuotteen valinnassa?) mielessa pitaen. Ai-
neistoa luettiin ndiden kysymysten valossa kertojan nakdkulmasta ja analyysi keskittyi
ldhinna kertomusten teemojen loytamiseen. Kutakin kehyskertomusta kasiteltiin tassa
vaiheessa erikseen. Myos tutkimuksen kolmas tavoite - muodostaa tyypillinen vastuul-
lisen kuluttajan kuvaus kosmetiikan kuluttamiseen liittyvasta ristiriidasta - ohjaili ai-
neistojen lapikdymisté ja tassakin yhteydessa aineistoille esitettiin kolme kysymysta: 1.
Milta vastuullisesta kuluttajasta tuntui? 2. Miksi vastuullinen kuluttaja mielestaan ostaa
tuotteen? ja 3. Mita kuluttaja tekee tuotteelle? Edelleen lukutapaa ohjasi kertojan nako-
kulma. Vastauksia kootessa jokaiselle vastaajalle annettiin oma véri ja tunnus, jotta koo-
tuista vastauksista 10ydettiin helpommin eri tiedonantajien antamat vastaukset. Kavi no-
peasti selvéksi, miten samoilla tavoilla vastaajat kuvailivat tuntemuksiaan ja ajatuksiaan
kosmetiikkatuotteen ostamiseen liittyen. Tamén seurauksena molemmat kehyskerto-
musaineistot paatettiin teemoitella siten, ettd samantyyppiset tekstiosiot koottiin yhteen.
Tarinoista lI6ydettiin lopulta kolme teemaa: “sain hulluuskohtauksen”, “sorruin, joten
kai tata voisi kokeilla” ja “pitdisi olla kemisti ymmartédakseen, mutta yleensé toimin
oikein”.

Heti, kun alustava késitys tiedonantajien kertomuksista oli saavutettu ja aineisto oli luo-
Kiteltu ja teemoiteltu, alettiin sit4 jasennelld kohti tyypillista vastuullisen kuluttajan kos-
metiikan kulutukseen liittyvasté ristiriidasta kertovaa kuvausta. T&ssa apuna kaytettiin
Labovin ja Waletskyn kehittdman strukturaalista menetelmag, jonka avulla on mahdol-
lista analysoida ja tulkita narratiiveja. Mallin hy6ty on erityisesti siing, ettd se auttaa
jakamaan kokonaiskertomusta pienempiin osiin. (Riessman 2008: 81-92.) Tarinasta py-
ritdén ensin poistamaan ylimaaréiset osat, jotta sen ydintarina (core narrative) saadaan
nostettua esiin. Tdma ydintarina pitaa sisélldén kaikki muut mallin elementit paitsi eva-
luaation ja tarjoaa yleistettdvan rakenteen, jota voidaan verrata muihin vastaaviin
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kertomuksiin. (Riessman 1993: 60-61.) Tama helpottaa tyypillisen kuluttajakuvauksen
muodostamisessa, eli timén tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen padsemisessa.

3.3.2. Aineiston analyysi Labovin ja Waletskyn mallia kayttaen

Labovin ja Waletskyn mallin mukaan narratiivista erotetaan kuusi eri rakenteellista
osaa, jotka ovat abstrakti, orientaatio, komplikaatio, evaluaatio, tulos ja lopetus (ks.
Kuvio 11) (Riessman 2008: 84, 92). Kaikissa kertomuksissa jokaista elementtia ei valt-
tdmatta ole tai ne voivat esiintya tarinoissa vaihtelevissa jérjestyksissa (Riessman 2008:
84). Malli kuitenkin antaa systemaattisen tavan purkaa tarina osiin tarkempaa analyysia
varten ja auttaa I0ytdmaan useista kertomuksista niiden samankaltaisuudet ja teemat hel-
pommin (Riessman 2008: 91).

«Esittaa tiivistetysti, mista narratiivissa on kyse ja
johdattaa kuulijan narratiivin varsinaisiin tapahtumiin.
Kaikki narratiivit eivat valttamatta sisalla abstraktia.

*Antaa kuulijalle tarkempia yksityiskohtia tapahtumien ajasta,
siihen liittyvistd henkildistd ja itse tilanteesta. Kertojan
antamia taustatietoja, jotka auttavat kuulijaa ymmartamaan
kerrotut tapahtumat paremmin. Tuo esiin yksityiskohtia
esimerkiksi henkiléhahmoista.

sTapahtumien kuvaus, seuraa orientaatiota. Yleensa
komplikaatioon liittyy jokin kd@nnekohta, kriisi tai
ongelma. Muodostaa narratiivin keskeisimman sisallon.

sArviointivaihe, tehtdvdna on osoittaa narratiivin tarkoitus
elise, miksi se ylipadnsa kerrottiin. Kertoja tuo esille
narratiivin tarkoituksen ja sen, miksi han sen kertoi.
Paljastaa myos kertojan asenteen narratiivia kohtaan.

*Kuvaa komplikaatiossa esiin tulleen kddnnekohdan
seuraukset tai ongelman ratkaisun.

*Tuo kuulijan nykyhetkeen Kaikissa narratiiveissa ei esiinny
lopetusta, mutta sen tehtdvdna on paattda narratiivi
palauttamalla kuulija nykyhetkeen.

Kuvio 11: Labovin ja Waletskyn malli: narratiivin rakenteelliset elementit.

Labov ja Waletsky painottavat lauseiden jérjestysta olennaisena osana kertomuksen ym-
martdmisen kannalta, sill4 kertomuksen johtopé&&tokset tilanteesta, tapahtumista ja hen-
kildiden moraalista saattavat muuttua lauseiden jarjestyksen muuttuessa. Kertomus toi-
mii valineend ymmartad kokemusta ja inhimillista toimintaa. Tassé yhteydessa on syyta
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mainita, etta lukijan tietous, kokemukset, mielikuvat ja muistot vaikuttavat kertomuksen
ymmarrettavyyteen, jolloin kertojan ja lukijan taustoilla on merkitysta tarinaa tulkit-
taessa. Tieteellisessa tutkimuksessa tdma vaistamétta vaikuttaa analyysiin ja sen toistet-
tavuuteen ja patevyyteen. (Hyvérinen 2006: 6-7.) Labovin ja Waletskyn malliin on koh-
distettu kritiikkia muun muassa siitd, ettd malli esittdd kertomuksen kontekstin hyvin
suppeasti, korostaa liikaa lauseiden ajallista jarjestystd, ja ei tarpeeksi painota ympa-
ristéa tai paikkaa, jossa kaikki tapahtuu. Esimerkiksi Jerome Bruner (1997) on huoma-
uttanut, miten ”’paikan ja toiminnan vélinen ristiriita voi olla koko toiminnan ristiriidan
ldhtdkohta”. (Hyvarinen 2006: 8-9.)

Huolimatta kritiikista, Labovin ja Waletskyn mallin avulla on mahdollista selvittaa mi-
ten yksilot sitovat yhteen eldmansa merkittavia tapahtumia ja tarkeitda ihmissuhteita.
Analyysissa tunnistetaan narratiiviset segmentit, tarinat pilkotaan osiin ja ndhdaan, mi-
ten sanavalinnat, rakenteet ja lausekkeet toistavat toisiaan. Painoarvoa annetaan kielel-
lisille tekijoille eli sille, miten tekemisista ja itsestd kerrotaan, seka sille, mita narratiivi-
sia rakenteita kertomuksessa on kéytetty. (Riessman 1993: 40.) Labovin ja Waletskyn
mallissa kertomuksesta pyritadn ensin poistamaan ylimadréiset osat, jotta sen ydintarina
(core narrative) saadaan nostettua esiin. Tama ydintarina pitaé sisallaan kaikki muut
mallin elementit paitsi evaluaation ja tarjoaa yleistettavan rakenteen, jota voidaan verra-
ta muihin vastaaviin kertomuksiin. (Riessman 1993: 60-61.) Kertomusten komplikaa-
tiot ja evaluaatiot toimivat kuitenkin niiden kannattavina elementteina ja varsinkin eva-
luaatiota voidaan kutsua kertomuksen sieluksi. (Riessman 2008: 84) Koska tassa tutki-
muksessa halutaan ymmartaa ristiriitaa vastuullisen kuluttajan arvomaailman synnytté-
mana seurauksena, labovilainen narratiivin komplikaatio voidaan siten ajatella olevan
ristiriidan tdhan metodiin liittyva operatiivinen vastine. Aineiston analyysissa ilmenee,
ettd kertoja yrittda usein ratkaista kokemaansa ristiriitaa esimerkiksi heittdméalla osta-
mansa tuotteen pois tai antamalla sen toiselle henkildlle (néin ollen reagoin komplikaa-
tioon). Nama komplikaatiota koskevat ratkaisut ovat siten ristiriitaa vahentavia tunnis-
tettuja kadnnekohdan ratkaisuja.

Kertomuksen analyysi on syytd aloittaa sen rakenteesta vastaamalla kysymyksiin ”"Mi-
ten se on jérjestetty?” ja "Miksi tiedonantaja kehittda tarinansa juuri talla tavalla juuri
tdman kuuntelijan kanssa?”. Paastakseen parhaimpaan lopputulokseen, analyysin voi a-
loittaa tekstin sisdltdmien merkitysten analysoimisesta ja edetd kohti taustalla olevia
vaittdamia ja ehdotuksia siitd, mika tekee tekstista jarkevan. Tdma strategia asettaa kerto-
jan kokemukset etusijalle, mutta tulkintaa ei voida estdé. Yksiloiden kertomukset sijoit-
tuvat erityisiin vuorovaikutustilanteisiin, mutta myos sosiaaliset, kulttuuriset ja instituti-
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onaaliset diskurssit on otettava tulkinnassa huomioon. Analyysin lopussa on syyta kysya
kenen aanta lopputuotos edustaa ja miten tutkija itse sijoittuu keradmissaan ja analysoi-
missaan narratiiveissa. Lisdksi tutkijan omat valinnat ja tutkimuksen tutkimuskysy-
mykset ohjailevat analyysia. (Riessman 1993: 60-61.) Seuraava esimerkki osoittaa kuin-
ka teksti pilkotaan labovilaisen analyysin mukaan osiin.

K1V1:

Padstessani  kotiin ja purkaessani ostoskassini kauhistun silmittdmasti
huomatessani, mité sieltd 10ydan. Havahdun siihen, ettd kérsin samanaikaisesti
sekd ruokamyrkytyksestd, kroonisesta unettomuudesta ettd jonkinlaisesta
psykoosista — mistddn muusta syysté johtuen en olisi ostanut L’Oréalin tuotetta.
Istahdan alas ja yritén koota itseni. Se on kuitenkin l&hes mahdotonta tilanteessa,
jossa olen rahallisesti tukenut yritystd, joka edustaa erittdin kattavalla tavalla
niitd asioita, joita itse vastustan: eldinkokeita, suuryrityksia ja vaaristyneen
ihmiskuvan iskostamista jokaisen mainoksia nakevén lapsen, teinin ja aikuisen
mieleen. Nousen ylds ja marssin nolona takaisin kauppaan kysymaan, voinko
palauttaa tuotteen.

Kertomuksen alkutila on maaréatty kehyskertomuksessa, jossa vastuullinen naiskuluttaja
on tehnyt ajatusmaailmansa vastaisen paatoksen kosmetiikkatuotteen ostotilanteessa.
Kuluttaja on tyytyvadinen hankintaansa ja lahtee kaupasta kotiin testaamaan tuotetta.
Kertomuksen komplikaatio on, ettd kuluttaja on tehnyt ostopaatoksen ja tukenut rahal-
lisesti yritystd, jota ja jonka tuotteita ei voi ideologiansa vuoksi hyvéksya. Kertomuksen
lopetuksessa kertoja lahtee takaisin kauppaan palauttamaan tuotetta. Labovilaisessa ana-
lyysissa tarkastellaan juuri komplikaatioita ja evaluaatioita, eli kertomuksen kaanne-
kohtia ja kertojan esittdmia arviointeja toiminnasta: “kauhistun silmittomdsti huomates-
sani, mitd sieltd loyddn”. Kuten Hyvérinen (2006: 7) kirjoittaa: ’[k]ertominen on aina
toimijoiden ja tekojen arviointia. Suuttumus, paheksunta, ihailu tai vastaava reaktio, o-
vat juuri se pointti, jota kertomukselta sosiaalisessa tilanteessa odotetaan.” Arvioinnin
avulla selvitetdan, miten vastuullinen kuluttaja asennoituu ostopaatokseensa, kosmetiik-
kaan ja ajatusmaailmansa vastaiseen kayttaytymiseen ja kokeeko hén ristiriitaa.

Koska tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita tietdmé&&an miten kerronta mahdollisesti muut-
tuu kehyskertomusta muuttaessa, kertomusten rakenteellisen pilkkomisen avulla oli
mahdollista 10ytéd& yhtenevaisyyksié ja eroavaisuuksia ndiden kahden kehyskertomus-
tyypin valilla ja muodostaa siten vastaus kolmanteen tutkimuskysymykseen. Kehysker-
tomuksen asettamaa vastuullisen kuluttajan asennetta ja sen muutosta voitiin ndin tar-
kastella kahdessa eri kontekstissa ja siten ymmartad myos vastuullisuuteen ja kuluttami-
seen liittyvaa ristiriitaa.
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4, TUTKIMUSTULOSTEN ESITTAMINEN - KERTOMUKSET

Toisena tavoitteena oli selvittdd mitk& elementit ohjailevat vastuullista kuluttajaa kos-
metiikkatuotteen valinnassa. Tarkoituksena oli saavuttaa késitys siitd, mita asioita vas-
tuullinen kuluttaja painottaa tehdessaan ostopaétdstéa tai valintaa kuluttaa, seké nostaa e-
sille vastuullisen kuluttajan kulutusvalintoja ohjaavia keskeisia elementtejé kosmetiikan
kuluttamisen ilmiokentéssda. Tahan tavoitteeseen on paasty rakentamalla esiymmaérrys
tdman tyon viitekehyksessa ja analysoimalla empiirista tietoa eli sitd mité ja miten vas-
tuullinen kuluttaja kertoo kosmetiikan kulutuksestaan. Kuten edellisessé luvussa esitet-
tiin, téssa tyossa kaytettiin kahta kehyskertomusta, jotta nahtaisiin muuttuuko vastuul-
lisen kuluttajan tarina tunnetta varioimalla.

4.1. Mitka elementit ohjailevat vastuullista kuluttajaa kosmetiikkatuotteen valinnassa?

Ensimmaisen kehyskertomuksen tunnemaailman mukaisesti vastuullinen kuluttaja oli
tyytyvainen ostopédatokseensd. Naissd kertomuksissa vastaajat Kirjoittivat ostopaatok-
seen vaikuttavien elementtien liittyvén nopeaan, helppoon ja "hititilamaiseen” péaatok-
sentekoon. Tuote ostettiin, koska muuta ei ollut tarjolla. Liséksi tuotteen siséltd ja omi-
naisuudet, yrityksen vastuullisuus, purkin materiaali, tuotteen vaikutukset ymparistolle
ja omaan terveyteen, sen sopivuus omalle iholle, laadukkuus, tuttujen suositukset, ja
saatavuus (erikoisliikkeiden lyhyet aukiolot ja lahikaupan huono valikoima) ovat mer-
Kittdvid ostopéatosta ohjaavia elementtejd. Kukaan tutkimuksen tiedonantajista ei kir-
joittanut etteivatkd kayttaisi kosmetiikkaa, joten ostopaédtokseen johtanee myos kulutus-
tottumukset ja halu kuluttaa kosmetiikkaa. Tuotteen helpon saatavuuden lisaksi hinta
mainittiin ratkaisevana tekijana, silla ekologiset kosmetiikkatuotteet tuntuvat kulutta-
jasta usein tavallisia lahikauppa-/ markettituotteita kalliimmilta. Ensimmaiseen kehys-
kertomukseen vastanneet kokivat selvésti negatiivisia tunteita. Tyytyvaisyyttd ostopaa-
tosta kohtaan oli vaikea hyvaksya ja sita selitettiin hetkelliselld mielenhéiriolla, mutta
myaos oikein tekemisen vaikeudella.

Toiseen kehyskertomukseen vastanneet tiedonantajat tunsivat kehyskertomuksen mu-
kaisesti ristiriitaa ostopaatoksestddn. Ostopadttsta ohjaaviksi elementeiksi lueteltiin
tuotteen tehokkuus ja toimivuus, mainonta, Kiire ja tuotteeseen perehtymattomyys osto-
tilanteessa, sekd usko luonnonkosmetiikan paremmuuteen. Kertomuksista selvisi, etta
tietoisuus tuotteen epdekologisuudesta ei valttamatta esté tuotteen ostamista, vaan osto-
paatos johtuu usein ulkopuolisista tekijoista. Tassé yhteydessé tiedonantajat kertoivat,
ettd vastuullinen kuluttaja kokee kaupoissa kaynnin hankalaksi, koska télla hetkelld ei
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voi tietdd mika on oikeasti vastuullista: “Pitdisi olla vihintddn kemisti tai farmaseutti,
Jjottei ostaisi vddrdd tuotetta” Seka ”...ainesosaluetteloakin ymmdrtddkseen tiytyisi olla
vahintaan kemisti tai farmaseutti. Voi kurjuus!”. Toisaalta taas pohdittiin, miksi ”...tal-
laisia saa olla myynnissa, kun haitoista tiedetdan koko ajan enemman ja enemman?”
Tiedonantajat puolustivat ostopaétostaan silla, ettd yleensa valitsevat vastuulliset brandit
ja noudattavat paasaantoisesti vastuullista elamantapaa.

2

Ostopaatoksen hyvaksyttaminen koettiin voimakkaammin ensimmaiseen kehyskerto-
mukseen vastanneiden kesken, jolloin ostopéaatdksen kuvailemisessa kaytettiin voimak-
kaampia ilmaisuja: narratiiveissa esiintyi termit mielenhdirid, karsimys ihmisille ja eldi-
mille, myrkky, markettitavaran sisaltamét kemikaalit ja iho-ongelmat. Toiseen kehys-
kertomukseen vastanneet taas kuvailivat kuluttamisen olevan niin monimutkaista, etta
valilla vaaria valintoja tapahtuu eika sille yksinkertaisesti voi mitaan. Tata vaaraa valin-
taa helpotetaan ajattelemalla, ettd seuraavalla kerralla kuluttaja ostaa vastuullisemman
tuotteen. Ristiriidan kokemus naytti aiheuttavan toiseen kehyskertomukseen vastannei-
den keskuudessa kevyemmaén reaktion ja he ymmarsivatkin paatostdan ensimmaéiseen
kehyskertomukseen vastanneita enemman. Néiden kahden kehyskertomuksen synnytté-
mien narratiivien perusteella vaikuttaa silta, etta ristiriidan tunteminen ikaan kuin vapa-
uttaa vastuullisen kuluttajan véaaran ostopaatoksen tuomasta vastuusta. Riittaa, ettd ku-
luttaja kokee epamukavuutta omaa paatdstdan kohtaan, jolloin han voi jatkaa vastuulli-
sen kuluttajan elamaa tietéen, ettd ainakin tiedostaa tekeménsa paatoksen olevan vaara.

Kuten teoriaosuudessa aiemmin mainittiin, esimerkiksi yhteiskuntaa koskevat ymparis-
tdongelmat ja yksilon tulotason kasvun kautta auennut mahdollisuus maksaa ymparisto-
ystavéllisestd tuotteesta ovat keskenadn ristiriidassa. Ostaminen ja tavaroiden helppo
saaminen ovat muodostuneet yksildlle keskeisiksi, jolloin yhteiskunnalliset muutokset
eivét suoraan heijastu kuluttajien kayttaytymiseen. Kertomuksissa pohdittiin, miksi niin
sanottuja epavastuullisia tuotteita edes saatetaan kuluttajan saataville ik&an kuin aiheut-
tamaan kuluttamiseen ristiriitaa. Huolimatta siit4, ett4 kehyskertomus petasi kuluttajalle
tietyn ennakkotilanteen, aiemmat tutkimukset tukevat sitd tosiasiaa, ettd vastuullinen-
kaan kuluttaja ei todellisuudessa noudata kaikissa kulutustilanteissa vastuullista elaman-
tapaa. Vaikka vastuullinen kuluttaja huomioisi kulutuspéétostensa seuraukset ympaéris-
tolle, ihmisille ja eldimille ja valintojen taustalla olisi erilaisia arvoperusteisia syita ja
kriteereitd, nayttaa vastuullisuus kuitenkin olevan jotakin, joka ei ole kuluttajassa pysy-
va ominaisuus. Kertomuksista ilmenikin, ettd vastuullinen kuluttaja tiedostaa, ettei vas-
tuullisuus heijastu jokaiseen Kirjoittajan tekemdan kulutuspaatokseen. Kun impulsii-
vinen shoppailija ostaessaan jotakin, johon hédnell& ei todellisuudessa ole varaa, tuntee
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usein katumusta ja ristiriitaa, niin tdmén tutkimuksen tiedonantajille — eli vastuullisille
kuluttajille — vastaavat tuntemukset iskevat kiireessé tehdyn ostopaétoksen ja helpoim-
man valinnan tekemisen jélkeen.

Kertomuksissa selitettiin ostopaatoksen olevan seurausta myods mainonnasta. Taman tut-
kielman teoriaosuudessa kerrottiin, kuinka tuotteen arvo voi olla juuri sen sisallaan pitéa-
missadn merkityksissd. Merkitykset heijastavat kuluttajan kulttuuria, itsetuntoa ja iden-
titeettid ja nditd merkityksid pyritddn vahvistamaan mainonnan eri keinoin. Yksi mai-
nonnan sosiaalisista rooleista on opettaa kuluttajia tuntemaan tiettyja tunteita tuotteita
kohtaan ja kosmetiikan alalla moni mainos siséltaakin viittauksen itsevarmuuteen, vie-
hattavyyteen ja rohkeuteen. On todettu, ettd sellaiset markkinointistrategiat, jotka kos-
kettavat identiteetin rakennusta ja siihen liittyvia tunteita, usein tehoavat kuluttajaan ja
motivoivat ostopaatostd. Kuluttajien ostopaatos liittyy usein kuluttajan asettaman tavoit-
teen saavuttamiseen, jolloin paatoksenteossa punnitaan valinnan oikeellisuus, valinnan-
vaikeuden minimoiminen, paatoksenteon aikana esiintyvien negatiivisten tunteiden mi-
nimoiminen, seka tehdyn valinnan perustelemisen tai oikeuttamisen helppous. On siis
selvad, ettd kosmetiikan kuluttamisen maailmassa vastuullisuus ja naisen identiteetti
kamppailevat arvojarjestyksessa. Tarinoissa ilmenikin ostopaatokseen liittyvan l&hei-
sesti emotionaalinen, sosiaalinen ja funktionaalinen uhraus (ks. s. 37), erityisesti siten,
ettd kaksi ensimmaista esiintyivat vaaran tuotteen oston yhteydessa ja viimeinen vas-
tuullisen tuotteen hankinnassa. Kertomuksista kavi lisaksi ilmi, ettd informaation puute
estdd kuluttajaa tekemdstd “oikeaa” valintaa. Lisaksi kerrottiin, ettd eettisia tuotteita ei
ole riittavasti kuluttajan saatavilla ja tietous vastuullisuuteen liittyvista tekijoistd on
rajallinen, silla tieto annetaan kuluttajille niin monimutkaisessa muodossa. Kuluttajalla
ei ole valttdmétta aikaa perehtyd tuotetietoihin ja tehdd “oikeaa” valintaa, eikd hanelld
ole vilttamatta halukkuutta maksaa eettisesta tuotteesta korkeampaa hintaa.

Meikkaamiseen ja kosmetiikan kayttoon sisaltyy usein ristiriitaisuutta siitd kuinka pal-
jon ja missé tilanteissa ehostaminen on hyvéksyttavaa. Kosmetiikan kayttdmisen voi-
daan sanoa kuuluvan naisen sosiaaliseen rooliin ja vaikka kosmetiikkaan liitetdan paljon
terveydellisia ja eettisid epakohtia, ei vastuullisen kuluttajankaan tarvitse nykyaan olla
kéayttaméattd kosmetiikkaa. Vaikka kertomuksissa ilmeni vahva syyllisyyden tunne ke-
hyskertomuksissa esitetyn kosmetiikkatuotteen ostamiseen liittyen, l&hes kaikki tie-
donantajat olivat kuitenkin valmiita kokeilemaan sité joko itse tai antamaan sen tut-
tavapiiriin kuuluvalle henkil6lle. VVoidaankin pohtia aiheuttaako halu pitdd omasta hy-
vinvoinnista huolta katumuksen ja syyllisyyden tunteita itsensd hemmottelemiseen liit-
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tyvasté itsekkyyden tunteesta johtuen, jolloin kosmetiikkatuotteen brandilla tai sisallélla
ei valttamaétta olisi enda niin suurta merkitystéa.

Tutkimuksessa kaytettiin kahta kehyskertomusta, jotta nahtaisiin muuttuuko vastuul-
lisen kuluttajan kertomus tunnetta varioimalla. Varioimalla kehyskertomuksien tunne-
tilaa pyrittiin selvittdmaan vaikuttiko tiedonantajien vastauksiin ostopéaatokseen liitetty
emotionaalinen elementti. Kehyskertomuksessa paatdkseensa tyytyvéinen vastuullinen
kuluttaja kielsi itselleen ostaneensa tuotteen ja koki epauskoa ja jopa raivoa omaa valin-
taansa kohtaan. Narratiivien perusteella vastuullinen kuluttaja ei voi tuntea tyytyvéi-
Syyttd ostaessaan jotakin vastuullisen elaméntavan vastaista, mutta ostopaatos voi silti
jollain tasolla olla hyvaksyttava. Kehyskertomuksessa péaatokseensa ristiriitaisesti suh-
tautuva pyrki pohtimaan syitéd paatokselleen ja suhtautui ymmartéavaisemmin ostokseen-
sa. Naissa kertomuksissa oli selvaa, kuinka vaikeaa kuluttamien on ja siksi kuluttaja toi-
sinaan epaonnistuu valinnoissaan. Ristiriitaisia tuntemuksia naytti olevan helpompi ym-
martaa ja késitella ehka siksi, etté toiseen kehyskertomukseen vastanneet olivat herkem-
pia vierittdmaan ostopaatdksen juuri ulkopuolisten tekijoiden kontolle. Ensimmaiseen
kehyskertomukseen vastanneiden narratiiveissa esiintyi itsen syyllistdmistd ja soimaa-
mista ja eraanlainen henkilokohtainen sortuminen johti ostamaan vaarénlaisen tuotteen.

Molempien kehyskertomusten synnyttamista narratiiveista kéavi ilmi kuluttajan katumus,
nolotus, epdusko ja huono omatunto ostopéaatoksen jalkeen. Myos sosiaalinen paine kas-
voi valinnasta johtuen ja vastuullinen kuluttaja koki ahdistusta siitd, miten muut vas-
tuulliset kuluttajat ajattelevat tasta paatoksesta tai itse kuluttajasta. Téssa kohtaa tutki-
mustulokset eivat eroa aiemmista viitekehyksessa lapikdydyissa kuluttamista ohjaavista
tekijoista, eli tdysin uusia ostopaatdstd ohjaavia elementteja ei I0ydetty. Tutkimuksen
ohjaava vaite kosmetiikan kéayttoon liittyvasta ristiriidasta voidaan kuitenkin tdssa vai-
heessa vahvistaa tutkimuksen empiriassa ja teoreettisessa viitekehyksessa 16ydettyjen
tietojen perusteella. Kehyskertomuksien tunnetilan varioiminen ei synnyttanyt merkitta-
vaa eroa analysoitujen kertomusten sisaltoon.

Kertomusten teemoittelun tarkoituksena oli nostaa esiin tutkimusongelmaa valaisevia
teemoja ja aineistosta pyrittiin 10ytdmaan ja erottelemaan tutkimusongelman kannalta o-
lennaiset aiheet (Silius 2008). Nama4 aiheet ovat listattu alla olevaan Kuvioon 12, joista
johdettiin kolme aineistossa l4snd olevaa teemaa: "Sain hulluuskohtauksen”, ”Sorruin,
Joten kai tdtd voisi kokeilla” ja ”Pitdisi olla kemisti ymmartaakseen, mutta yleensa toi-

min oikein”.
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K1 Elementit

emainonta

*mielenhdirio tai muu kohtaus

esosiaalinen paine

stuotteen ominaisuudet/ laadukkuus ja sisaltd
stuotteen terveydelliset ja ymparistolliset vaikutukset
seldinkokeet

*hinta, saatavuus eli mitd on tarjolla, kiire

ekaytdn kosmetiikkaa

K2 Elementit

smainonta

smielenhdirio tai muu kohtaus
stuotteen sisalto ja teho

starve, kiire, pakko

seldinkokeet, eettinen tuotantotapa
ekadytan kosmetiikkaa

stieto/ epdtietous

spstaminen on hankalaa

Teemat

“Sain hulluuskohtauksen”

”Sorruin, joten kai tdta voisi kokeilla”

”Pitdisi olla kemisti ymmartadkseen, mutta
yleensa toimin oikein”

Kuvio 12: Mitka elementit ohjailevat vastuullista kuluttajaa kosmetiikan valinnassa?

Aineistosta tunnistettiin tyypittelyn avulla kolme vastuullisen kuluttajan kertomus-
tyyppié seké erilaisia kuluttajatyyppeja. Koska kyse oli vastuullisista kuluttajista, kay-
tettiin tyypillisten elementtien 16ytdmiseen teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyja vas-
tuullisuuteen liittyvid elementtejd sekd vastuullisen kuluttajan ominaisuuksia. Tarkem-
min tyyppien muodostamisessa otettiin avuksi teoreettisessa viitekehyksessé esitetyt
seuraavat vihreét kuluttajatyypit (vrt. tdimén tutkimuksen s. 27): Eettinen vihre& kulutta-
ja eli tyyppi E (tiedonantajat K1V3, K1V10, K2V2, K2V4 ja K2V5), semi-eettinen vih-
red kuluttaja eli tyyppi S-E (tiedonantajat K1V7, K1V8, K2V6 ja K2V9), seké aktivisti
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eli tyyppi A (K1V1 = aktivisti). Lopulta voitiin todeta, etta tyyppi A:n kertomuksessa
on lasné ja vaikuttaa vain “sain hulluuskohtauksen ’-teema, tyyppi E:n kertomuksessa
vaikuttavat sekd “sain hulluuskohtauksen”- ettd “pitdisi olla kemisti ymmartaakseen,
mutta yleensd toimin oikein”’-teema, ja tyyppi S-E:n tarinassa vain “sorruin, joten kai
tdtd voisi kokeilla ’-teema. Kaikki kertomukset 16ytyvat seuraavan paaluvun analyysis-
ta. Alla esimerkit kaikista teemoista vastuullinen kuluttajatyyppi maériteltyna:

”Sain hulluuskohtauksen”

K1V1-A:

Padstessani  kotiin ja purkaessani ostoskassini kauhistun silmittdmasti
huomatessani, mité sieltd 10ydan. Havahdun siihen, ettd kérsin samanaikaisesti
sekd ruokamyrkytyksestd, kroonisesta unettomuudesta ettd jonkinlaisesta
psykoosista — mistddn muusta syystd johtuen en olisi ostanut L’Oréalin tuotetta.
Istahdan alas ja yritan koota itseni. Se on kuitenkin l&hes mahdotonta tilanteessa,
jossa olen rahallisesti tukenut yritystd, joka edustaa erittdin kattavalla tavalla
niitd asioita, joita itse vastustan: eldinkokeita, suuryrityksia ja vaaristyneen
ihmiskuvan iskostamista jokaisen mainoksia nakevén lapsen, teinin ja aikuisen
mieleen. Nousen ylds ja marssin nolona takaisin kauppaan kysymaan, voinko
palauttaa tuotteen.

K1V10- E:

EIKANIIIIIINE] lorealia ikina!!!!llsainko jonkun kohtauksen vai mita
helkuttia ma oikein olen ostanut? todella epduskoisena tuojotan kotona tota
purkkia. on siind varmaan puolensa, mutta hei loreal..kaikista maailman
yrityksistd menin ostaan jotain sellaista, mika testaa kaikki tuotteensa eldimilla
eikd kylla tieda eettisyydestd mitaan. ei hitto ettd kaduttaa ja vihastuttaa. pakko
hankkiutua eroon tosta tohndasta. annan sen &idille, sitd ei kuitenkaan na4 vihreat
jutut kiinnosta, huolimatta mun opastuksesta...en kylld yhtdin ymmérrd miten
tassa kavi néin, vaikka kuinka kiire olis. voinko olla mainonnan uhri? en kyll&
kerro kenellekaan.

”»”

“Sorruin, joten kai tdtd voisi kokeilla

K1V7-S-E:
Saavun Kkotiin ja nostan kaupan pussin laukusta. Hieman harmittaa ettd taas
sorruin nopeaan ratkaisuun ostaa kaupan hyllysta sitd mita sielld on tarjolla.
Tieddn jo entuudestaan ettd ndmda purkit tapaavat jdada lyhyen testauksen
jalkeen vajaina laatikon ké&tkdihin, kunnes ne jossain vaiheessa siivoan
roskikseen. Siihen menee kylla kauan koska poisheittdminen on huonon
kuluttajapddtoksen tunnustamista...

K2V6-S-E:
En ole kayttdnyt markettikosmetiikkaa kasvojenhoitoon useaan vuoteen, vaan
luottotuotteeni loytyy luonnonkosmetiikasta. Siirryin aikoinaan

luonnonkosmetiikkaan etsiesséni apua iho-ongelmiin, enk& ole palannut vanhaan
sen jalkeen. Olen siis hamillani, miksi ihmeessa olen téllaisen tuotteen ostanut?
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Pelkaan ihoni reagoivan voimaakkasti tuotteeseen, joka on kuorrutettu
kemikaaleilla. Palaako vanhat ongelmat, ja joudunko karsimé&an huonosta ihosta
pitkddn ennen kuin saan sen takaisin normaalitilaan? Pakkohan sit& on kuitenkin
kokeilla kun sen on ostanut...

" Pitdisi olla kemisti ymmadrtddkseen, mutta yleensd toimin oikein”

K1V8-S-E:
...Vastuullisena kuluttajana toimiminen onkin aika hankalaa.Samalla, kun
yrittdd véalttaa toista pahaa tukee toista esim. ekologisuus ja eldinkokeet, monet
tuotemerkit mainostavat toista ja tekevat toista, kuluttajan pitéisi olla siis erittéin
valveutunut tunnistamaan esim. ekomerkit, jotka eivat kaytd myoskaan
eldinkokeita ja samalla kuluttajan pitéisi pystyd varmistamaan, etteivat tietyn
firman alihankkijat myoskaan poikkea vastuullisuudesta. Tuotantoketju saattaa
olla kuitenkin tavattoman pitka eli kuluttajana on hyvin hankala miettia ketjun
hannille asti, kun kaupassa ptdd kddessddn valmista tuotetta. ..

K2V2-E:
...Tatd nykya en viihdy kaupoissa yhtdan, ja kdyn ostamassa vain aivan
vélttaméattoman. Kosmetiikan kohdalla ostoksilla kaynti on kyllad vaikeaa.
Ekologisia vaihtoehtoja on jo aika paljon, mutta pitéisi olla aikamoinen kemisti,
jotta osaisi tulkita purkkien = sisallysluetteloita. Vaikka vaatteiden
ympdristoasioista tiedankin aika paljon, kosmetiikka-aineet ovat hepreaa. Tassa
valossa ymmérrén hyvin, ettd moni turhautuu vaateostoksilla, sill4 ei voi tiet&,
mikda on oikeasti vastuullista. Samalta minusta tuntuu kosmetiikkahyllyjen
valissa...

Vaikka aineiston laadun perusteella voitiin todeta, ettd tiedonantajiksi valikoitu tutki-
musaiheen kannalta strategisia yksildita ja huolimatta tunnistettavista tyypillista kulutta-
japiirteistd, tyypillista vastuullista kuluttajaa on silti vaikea tamén aineiston perusteella
maadritelld. Tasta syysta eri kuluttajatyyppien maarittelya ja analysointia ei ole jatkettu
tdman pidemmiélle.

4.2. Narratiivien analysointi labovilaisittain

Kolmantena tavoitteena oli tyypitella vastuullisten kuluttajien kertomukset ja siten muo-
dostaa tyypillinen vastuullisen kuluttajan kuvaus kosmetiikan kulutukseen liittyvésta
ristiriidasta. T&t4 tavoitetta varten narratiivit analysoitiin Labovin tekniikkaa kéayttaen.
Ristiriitaa kasitteend pohditaan tdmén tyon toisessa kappaleessa, mutta sen voidaan ly-
hyesti kuvailla syntyvéan, kun kuluttaja tekee paatdsta noudattaa totuttuja tapojaan tai
kokeilla jotakin uutta. Nykypéivan monimutkainen kulutusyhteiskunta on véistamaétta
luonut ristiriidan erddnlaiseksi kuluttajan perustilaksi, jonka kanssa kuluttajan taytyy
oppia elamééan. Ristiriidat ja epdvarmuus ovat osa kuluttajan maailmaa ja jotkut kulutta-
jat ovat tottuneet ristiriitaisuuksiin siind maarin, ettda kayttavat niita rutiininomaisesti
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normaalina osana kuluttajamindnsé rakentamisessa. Tassd tyossa ristiriitaa kaytetaan
kuvaamaan vastuullisen kuluttajan epdonnistumista siirtada ideologiaansa kaytannon ta-
solle.

Jokainen kertomus kaytiin yksitellen l&pi. Analyysin alussa lauseet jaettiin lausekkeiksi,
rivit numeroitiin ja jokainen lauseke merkittiin sen rakenteellisen elementin mukaan so-
pivalla tunnuksella. Sen jalkeen tarinoista etsittiin rakenteellisia yhtenevaisyyksia. Ana-
lyysin kertomukset poikkeavat toisistaan siind, mita rakenteellisia osia niissa esiintyy ja
kuinka usein. Kaikkia kuutta osaa ei aina esiintynyt. Kertomuksen alkutila on méaaratty
kehyskertomuksissa, jossa vastuullinen naiskuluttaja on tehnyt ajatusmaailmansa vas-
taisen paatoksen kosmetiikkatuotteen ostotilanteessa. Kuluttaja on joko tyytyvédinen
hankintaansa (K1) tai suhtautuu siihen ristiriitaisesti (K2) ja lahtee kaupasta kotiin ko-
keilemaan tuotetta. Tiedonantajia opastettiin jatkamaan tarinaa tastad eteenpéin. Kum-
paakin kehyskertomustyyppia kasiteltiin tdssé vaiheessa erikseen. Ensimmaisessa tari-
nassa esimerkillistetddn Labovin tekniikkaa ja tekstin rakenteen pilkkomista, loput ker-
tomukset on liitetty tahan sellaisenaan.

“Suosimani kasvovoide on pdcdssyt loppumaan. Pyrin vastuullisuuteen kaikilla eldmdni
osa-alueilla. Nyt pdiitdn ostaa loppuneen tuotteen tilalle L’Oréalin uutuustuotteen. Ldih-
den kaupasta tyytyvaisenad kotiin testaamaan tuotetta. Elaydy tilanteeseen ja Kirjoita
pieni kuvaus siita, mita kotona tapahtuu. (K1)

K1V1: ”Sain hulluuskohtauksen”
001 O: Paastessani kotiin ja purkaessani ostoskassini
002 E: kauhistun silmittomésti huomatessani, mita sielté 16ydan.
003 O: Havahdun siihen, ettd karsin samanaikaisesti seka ruokamyrkytyksesta,
kroonisesta unettomuudesta ettd jonkinlaisesta psykoosista —
004 K: mistddn muusta syystd johtuen en olisi ostanut L’Oréalin tuotetta.
005 O: Istahdan alas ja yritan koota itseni.
006 E: Se on kuitenkin lahes mahdotonta tilanteessa, jossa
007 K: olen rahallisesti tukenut yritysta, joka edustaa erittdin kattavalla tavalla
niitd asioita, joita itse vastustan: eldinkokeita, suuryrityksida ja vaaristyneen
ihmiskuvan iskostamista jokaisen mainoksia nakevén lapsen, teinin ja aikuisen
mieleen.
008 T: Nousen ylos ja marssin nolona takaisin kauppaan kysymaan, voinko
palauttaa tuotteen.

Kertomuksen alkutila on siis maaratty kehyskertomuksessa, jossa vastuullinen naisku-
luttaja on tehnyt ajatusmaailmansa vastaisen paatoksen kosmetiikkatuotteen ostotilan-
teessa. Kuluttaja on tyytyvdinen hankintaansa ja ldhtee kaupasta kotiin testaamaan tuo-
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tetta. Kertomuksen komplikaatio on, ettd kuluttaja on tehnyt ostopaatoksen ja tukenut
rahallisesti yritystd, jota ja jonka tuotteita ei voi ideologiansa vuoksi hyvaksya. Ker-
tomuksessa esiintyy evaluaatioita eli arvioivia elementteja jo heti kertomuksen alussa,
jolloin kertoja kauhistuu huomatessaan, mité on tapahtunut. Kertomus paattyy, kun ker-
toja lahtee takasin kauppaan palauttamaan ostamansa tuotteen. Tassé lauseessa arviointi
esiintyy toiminnan kuvauksena, eli siind, kuinka kertoja arvioi ostopaatdksensa niin
huonoksi, etta tuote on pakko palauttaa. Tdamén kertomuksen kertoja ei pysty hyvéksy-
maan ostopaattstaén lainkaan. Mielenkiintoista kertomuksessa on kertojan kuvaamien
tuntemusten jarjestys. Ostosta selitetdén kertojan fyysiseen ja henkiseen tilaan liittyvilla
tekijoilla. Han on tehnyt ostoksen poikkeavassa tilassa, eiké siten ole ymmartanyt osto-
hetkell& tekoaan. Vasta palautuessaan kotona takaisin omaksi itsekseen, alkaa han katua
ostostaan. Ristiriita esiintyy kertojan ihanteiden ja todellisuuden valisend epasymmetri-
ana ja se on vahvasti tilannesidonnaista; ristiriitaa koetaan vasta kotona, kun kertoja on
havahtunut tilanteeseen. Kertomuksen kulku kuvaa sitd, kuinka kertoja ei halua ottaa
vastuuta ostoksestaan ja siksi kokee, ettei han olisi tdydessd ymmarryksesséa téllaista os-
tosta koskaan tehnyt.

K1V3 ” Pitdisi olla kemisti ymmartaakseen, mutta yleensa toimin oikein”

Pestyéni pdivan rasitukset kasvoiltani tartun purkkiin ja avaan sen. Kannen alla
oleva suojakuori on ilmeisesti jotakin metallisekoitusta, koska rutistaessani sita
se ei palaudu alkuperdiseen muotoonsa. Mistdhdn metalli on louhittu ja kenen
toimesta. Jokin kolkuttaa takaraivossani, mutta en halua ajatella sita juuri nyt.
Ansaitsen tdman! lhana uusi tuote joka tuoksuukin niin hyvalta. Otan purkista
voidetta hankkimallani Ecotools-levittimella ja huomaan lievan itseironisen
ajatuksen hiivdhdyksen: tdssd mind levitin L’Orealin rasvaa naamaani
vastuullisesti tuotetulla puisella spaattelilla, mutta en kuitenkaan saa ajatuksesta
ihan vield kunnolla kiinni. Levitan tuotetta kasvoilleni ja huomaan, ettd tuoksu
onkin voimakkaampi kuin olin ajatellut. Mitdkdhdn parfyymid voiteeseen on
laitettu? Miltd tdma tuote oikeasti tuoksuu? En ainakaan miltdan sellaiselta
mihin voisi tormatd luonnossa. Huomaan ihmettelevéni itsedni: miksi olen
ostanut parfymoidun kasvovoiteen, kun yleensé en kéyta mitaan tuoksuja.

Huono omatunto alkaa isked. En katsonut kaupassa onko tuote testattu
eldinkokeilla, vegaaniystdvdni saisi halvauksen. Tosin, L’Oréalhan osti
muutama vuosi takaperin The Body Shop-ketjunkin... En tiedd mitd siitakin
pitéisi ajatella. Myiké TBS sielunsa? Tuotetta on muovisen purkin sisélla 50ml
ja sitd menee kerralla aika paljon. Mitdhdn muovisekoitetta purkki on ja voiko
sitd edes Kkierrattad. Joku pallukka purkin kyljessa on, se sellainen jossa on nuoli
ylos- ja alaspdin, mutta en heti muista mitd se tarkoittaa. Tarkistan sen
Internetistd operaation jélkeen. Ainakaan EcoCert-merkintdd firma ei ole saanut,
sen tiedan tarkistamattakin. Alan vastahakoisesti tutkia tuotteen etikettid. Miksi
tdma ei k&y minulta jo automaattisesti kaupassal
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INCI-lista on masentavaa luettavaa ja kiukustun. Ensinndkin se on hirvittavan
pitkd, joka saa heratyskelloni soimaan. Toisekseen tajuan, ettd tuotteessa on niin
monta ihmisille ja ympéristolle haitalliseksi todettua ainesosaa, ettd tekee mieli
pesté voide heti pois kasvoiltani. Ostamassani tuotteessa on ainakin kemiallisia
UV-suodattimia, samaa pakkasnestettd jota kdytetddn autoissa, liuottimia,
maadljyjohdannaisia ja halogeeniyhdisteitd. Kuinkahan moni ndistd ainesosista
on kunnolla tutkittu? Mitd REACH sanoisi néistd? Ja mita tapahtuu kun pesen
kasvoni ja voide menee viemériveden mukana puhdistamoon?! Miksi téllaisia
saa olla myynnissd, kun haitoista tiedetddn koko ajan enemman ja enemman?
Tasta voisi oikeasti vaipua hirvittdvan maailmantuskan kynsiin.

En voi endd huijata itsedni: olen ostanut kaikin puolin huonon tuotteen. Se ei ole
huono vain omalle iholleni, hormonitoiminnalleni, hajuaistilleni ja kissani
hajuaistille, vaan myds koko ymparistolle. Samalla tuen jattimaista
kosmetiikkayritystd, jolla tdytyy olla jonkinlainen vastuullisuus- ja
etitkkakdytdntd, mutta josta en tiedd yhtdin mitdén. Tukeekohan L’Oréal
esimerkiksi mitaddn hankkeita kehitysmaissa? Ja jos tukee, onko se vain
viherpesua. En endé halua kayttada tuotetta. Harmittaa edes nahda sita! Paatan
pitaytyd aiemmin kayttamésséni tuotesarjassa, jonka tieddn saaneen EcoCert-
sertifioinnin ja joka kd&y vegaanillekin. Seuraavaksi mietin mitd minun
kannattaisi tehda tuotteelle: heitdnko sen pois vai kéytanko kuitenkin loppuun?
Purkki unohtuu kylpyhuoneen kaapin perélle, kunnes annan sen yokylaan
tulevalle ystévalleni, joka on unohtanut oman kasvovoidepurkkinsa kotiin.
Kerron hanelle omatuntoni hydkkéyksestd, joka esti minua kayttamésta tuotetta.
Ystavani ottaa tuotteen, mutta nden hanen silmissdan samanlaisen
syyllisyydentunnon pilkahduksen. Lohduttaudumme muistuttamalla toisiamme,
ettd ensi kerralla voimme valita toisin - meilld on kuluttajina paljon valtaa.

Kertomuksen komplikaatio esitetddn useassa eri kohdassa, mutta sen merkitys nivoutuu
tuotteen kokeilemiseen, vaikka kertoja tietda tuotteen olevan epaeettisesti tuotettu. Ker-
toja ei haluaisi myontaa itselleen, ettd ostamansa ja kokeilemansa tuote saattaa vaikuttaa
negatiivisesti ymparistoon ja on epaterveellinen. Kertoja esittda useita evaluaatioita toi-
mintaansa liittyen ja yrittdd ensin hyvéksya tuotteen selittdmalla, ettd ansaitsee sen. Kun
kertojalle valkenee, millaisen tuotteen hén on ostanut, alkaa han pohtia sosiaalisen ym-
paristonsa reaktioita sekd voiteen ominaisuuksia. Kertomuksen lopussa kertoja loh-
duttaa ja muistuttaa itsed&n, miten ensi kerralla valinnan voi tehda toisin. Tassé kerto-
muksessa kertoja haluaa lukijan ymmartavan, ettei hyvaksy ostopé&atOostdan, vaikka
myontaakin tehneensé sen tietoisesti. H&n haluaa viestittdd asenteestaan selkeésti kerto-
malla, ettei 7 ...halua kéyttdd tuotetta. Harmittaa edes ndhdd sitd!” ja antaa tuotteen lo-
pulta ystavalleen.

Vastuullisen kuluttajan paatoksentekoprosessia tutkittaessa huomattu, etta eettinen ku-
luttaja pyrkii tunnistamaan ne kysymykset, jotka ovat keskeisid hanen itsensd paatok-
senteolle. Pa4toksid ja kuluttajakéyttaytymistd ohjailee omatunto ja eettisista valinnoista
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syntyva vastuullisuuden tunne, mutta kuluttaminen ei endé perustu vain jarkiperéiseen
arviointiin. Valintoja ohjaavat yhd useammin myds tunteet, tuntemukset ja mukavuuden
halu. Itse ostaminen tulisi myos olla helppoa ja vaivatonta, silld mukavuuden halussaan
ja tiukassa aikataulussaan kuluttajat toimivat usein vaivaa valtellen. Kuten edellad ole-
vasta ja seuraavasta kertomuksesta kay ilmi, kuluttajat pyrkivat minimoimaan negatiivi-
sia tuntemuksia ja vélttamaan tilanteita, jotka ovat epamiellyttavia. Jo kertomuksen a-
lussa kertojasta tuntuu epamiellyttavalle, mutta han silti haluaa olla tyytyvéinen ostok-
seensa. Negatiiviset kokemukset pyritadan selittdméan ja tulkitsemaan siten, etta ne tuo-
vat kuluttajalle mahdollisimman suuren emotionaalisen hyddyn ja epamiellyttavé tilan-
ne selitetadn itselle siten, ettd se on helpommin hyvaksyttavissa. Kuluttaja korjauttaa o-
man mielialansa, koska ei halua tuntea negatiivisia tuntemuksia ostopaattksestaan. Ylla
olevan kertomuksen kertoja ei piilottele ostostaan, vaan antaa sen ystavélleen. Talléin
kertojan kokema katumus ja huono omatunto helpottavat, jolloin kertoja voi lohduttaa
itseddn ja antaa itselleen anteeksi.

K1V7 ” Sorruin, joten kai tata voisi kokeilla”

Saavun kotiin ja nostan kaupan pussin laukusta. Hieman harmittaa ettd taas
sorruin nopeaan ratkaisuun ostaa kaupan hyllysta sitd mita sielld on tarjolla.
Tieddn jo entuudestaan ettd nama purkit tapaavat jaada lyhyen testauksen
jalkeen vajaina laatikon ké&tkoihin, kunnes ne jossain vaiheessa siivoan
roskikseen. Siihen menee kylld kauan koska poisheittdminen on huonon
kuluttajapdétoksen tunnustamista.

No pitéisikd kuitenkin antaa Lorealille mahdollisuus? Taytyy kokeilla téta.
Toivottavasti ihoni ei reagoi tdhdn mitenk&an rajusti. Nyt kun olen kayttanyt
viimeaikoina luonnondljypohjaisia kasvovoiteita ja muitakin hygienia tuotteita,
on ihoni voinut hyvin. Ei mitdan tyypillistd muovipussioloa joka tulee
mineraaliéljypohjaisista tuotteista saati arsytysté tai punotusta.

Tassa on vahan sama asia kuin silloin kun sortuu ostamaan neuleen joka on
akryylia tai akryylisekoitetta tai muuta vastaavaa keinokuitua. Vielakin talla ialla
sorrun joskus myyjan puheisiin uskomaan vaikka kuinka olen péattanyt etten
endd sellaisista raaka-aineista tuotettuja tuotteita osta, niiden ekologisen
jalanjéljen takia tai sen takia ettd ne ovat niin huonolaatuisia ettd niiden kaytto
jad muutamaan kuukauteen. Menevéat joko kulahtaneiksi tai ovat ikdavasti
hiostavia. Hyvalaatuisista materiaaleista tuotettuja vaatteita tulee pidettya
kymmenenkin vuotta, jos ne vain eivat ennen kulu puhki.

Siihen Lorealiin palatakseni taidan mennd kohta koneelle ja tilata jostain
verkkokaupasta tutun tuottajan luomuaineisiin pohjautuvia tuotteita jotta niita on
kun tarvitaan ja namé& sortumiset j&& valiin. Saisihan luomutuotteita
kivijalkakaupastakin, mutta silloin pitéisi ehtid niihin , tyypillisesti pienempiin
putiikkeihin, jo ennen viitta.

Verkko on térked paikka ostaa myds osa vaatteita, esim neuleita joita mielellani
pidéan. Tiettyjen tuottajien laadun ja koko-jarjestelmén tuntee ja satunnaisesti voi
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my0s kokeilla joitain uudempia tuttavuuksia jos niistd on nahnyt FB:ssa tuttujen
suosituksia. Ainoa paikka milloin muutoin vaatekauppoihin ehtii on tydmatkojen
iltoina kun kay jaloittelemassa hotellikuolemaa vastaan.

Purkki vessan hyllyyn ja sitten olisi haukattava jotain. Jaakaapista 10ytyy viela
viikonloppuna savustettua siikaa. Teen sille kaveriksi salaattia ja
porkkanaraastetta. Porkkanoita ja salaattia on vield pihalla kasvimaalla
kasvamassa. Talvella ndmakin on sitten haettava kaupasta. Onneksi luomua on
nykyisin tarjolla jo omassa l&hikaupassamekin vaikka asummekin hieman
Syrjéssé.

Tama syrjassa asuminen on kanssa yksi omantunnon rasittaja. Tulee kuljettua
aika paljon omalla autolla, ja meidan tapauksessa viela kumpikin puoliso
erikseen omalla autolla. Autot ovat kylld vanhoja ja siitd ik&luokasta
pieniruokaisimpia, mutta iso vaikutus silla luontoon kuitenkin on.

Aikanaan tuli laitettua omakotitalo kaupungin laheltd — mutta vahan syrjasta ja
sitten vield mokki — sieltd ihan syrjasta — 200 km paasta. Nyt talla ialla ja tassa
maailman ajassa sopiva ratkaisu olisi pieni asunto ihan keskustan liepeilta ja
toinen asunto — se omakotitalo/mokki jostain 50 km etéisyydeltd. Pienenisi
autoilu murto-osaan ja autossaistumisajasta vapautuisi aikaa hyotyliikuntaan ja
paljoon muuhun.

Kun kalat ja salaatit on nautittu on aika hetkeksi istahtaa huokaisemaan pdivan
postin ja TV:n &&relle. Olisiko TV:ssd jotain mielenkiintoista ohjelmaa vai
otanko koneen ja kuuntelen sieltd rentouttavan meditaation tai katson Yle-
areenasta tai maikkarin/nelosen vastaavasta palvelusta jotain ohjelmaa joka on
heréttanyt tuttavissani keskustelua. Yleensa paadyn jalkimmaiseen.

Tassa kertomuksessa komplikaatio liittyy tuotteen kokeilemiseen ja siitd luopumiseen.
Vaikka Kkertoja tietda tuotteen sopivan itselleen huonosti, kertoo han sortuneensa tahén
hankintaan sen helppouden vuoksi. Tai vastaavasti vastuullisen ostamisen vaikeuden
vuoksi: “Saisihan luomutuotteita kivijalkakaupastakin, mutta silloin pitaisi ehtia niihin,
tyypillisesti pienempiin putiikkeihin, jo ennen viittd. ” Tassa arvioivassa lausahduksessa
kertoja haluaa viestittdd valintojensa taustalle olevan ulkopuoliset pakotteet, silla
”[t]@ma syrjassa asuminen on kanssa yksi omantunnon rasittaja.”. Kertojan mahdolli-
suuksia noudattaa vastuullista elaméantapaa rajoittavat ymparisto ja erikoisliikkeiden au-
kioloajat, vaikkakin hdn on huomannut Internetin olevan hyvé ostospaikka. Kertoja ha-
luaa ilmaista huonon omantuntonsa lukijalle, jotta tdima ei varmastikaan ymmarré vaa-
rin. Kertoja noudattaa padsaantoisesti vastuullista eldmantapaa erityisesti ruuan suhteen:
”Jadkaapista loytyy viela viikonloppuna savustettua siikaa. Teen sille kaveriksi sa-
laattia ja porkkanaraastetta. Porkkanoita ja salaattia on vield pihalla kasvimaalla kas-
vamassa. Talvella ndmakin on sitten haettava kaupasta. ” Kertomuksen lopetus tuo luki-
jan takaisin tdhan hetkeen ja siirtaa ajatukset pois tarinan komplikaatiosta.
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Heti ylla olevan kertomuksen alussa kertoja ilmaisee tietdvansg, ettd on tehnyt helpon
ratkaisun ja ettad tunnistaa vastuulliseen kuluttamiseen liitetyt vaateet. Han huomaa teh-
neensd kosmetiikkaostoksessaan saman erheen, kuin vaatteisiin liittyen ja vaikka viit-
taakin olevansa jo kokeneempi ja tietoinen kuluttaja, sortuu han silti toisinaan usko-
maan myyjid. Vaikuttaa silté, ettd kertoja haluaa vélttaa lukijan hanta kohtaan tunteman
arvostelun ja péattaa kertoa avoimesti kaikista kuluttamiseen liittyvista ongelmista. Sen
lisaksi, ettd han erehtyy valilla kuuntelemaan myyjad, vaikeuttaa oikealla tielld pysy-
mistd Kivijalkakauppojen huonot aukioloajat ja l&hikauppojen valikoimat. Kertoja ha-
luaa ndista haasteista huolimatta huomauttaa, ettd kokee huonoa omaatuntoa myos au-
toilusta ja siitd, ettei aikoinaan ajatellut kuluttamisen seurauksia tarpeeksi. Kertomuk-
sesta voi tulkita kertojan haluavan noudattaa vastuullista elaméntapaa, mutta haasteiden
edessd ei halua uhrautua enempdad kuin on vélttdmatonta. Y1la olevasta kertomuksesta
voi kertojan tunnistaa kuuluvan niiden Jarkeilijéiden (ks. Kuvio 7) joukkoon, jotka pyr-
kivat toimimaan eettisten arvojensa puitteissa kulutusyhteiskunnan méaraédmissa raa-
meissa. Nailla eettisilld kuluttajilla on vahva usko siitd, ettd nykyaikaisessa kulut-
tamisessa piilee ongelmia, joihin pitdisi puuttua, mutta samalla tietyssa maarin hyvak-
syvat toimintansa ulkoiset rajoitteet. Myods kertojan K1V8 kertomuksessa on 10ydet-
tavissa naita samoja elementteja.

K1V8 ” Sorruin, joten kai tata voisi kokeilla”
Kotona perehdyn tuotteeseen paremmin, muistelen ettd L’oreal taisi olla se
paljon puhuttu yhtio, joka on k&yttdnyt eldimia tuotteidensa testaukseen.
Eldinkokeet on asia mitd en hyvéksy erityisesti kosmetikka yms.
myrkkyteollisuudessa ja kuluttajana yritdn valttdd sellaisia tuotteita, joita on
testattu eldimilla Innostun etsimaan lisdtietoa ja l16ydéankin kyseisen firman ja
monia muita tuttuja merkkejd, jolloin huomaan asian laajuuden. Vastuullisena
kuluttajana toimiminen onkin aika hankalaa.Samalla, kun yrittda valttda toista
pahaa tukee toista esim. ekologisuus ja eldinkokeet, monet tuotemerkit
mainostavat toista ja tekevat toista, kuluttajan pitdisi olla siis erittdin valveutunut
tunnistamaan esim. ekomerkit, jotka eivat kaytd myodsk&an eldinkokeita ja
samalla kuluttajan pitéisi pystyd varmistamaan, etteivat tietyn firman
alihankkijat myosk&én poikkea vastuullisuudesta. Tuotantoketju saattaa olla
kuitenkin tavattoman pitka eli kuluttajana on hyvin hankala miettida ketjun
hannille asti, kun kaupassa ptéda kadesséan valmista tuotetta.Varsinkin, jos tuote
on edullinen, hinta usein kuitenkin ratkaisee, vaikka yrittdisi olla vastuullinen
kuluttaja. Eli pohtiessani niitd se juuri ostamani L’orealin rasvapurkki kddesséni
totean, ettd taidan olla vastuullinen kuluttaja vain mielesséni ja silloin kun se
sopii kukkarolle. P&&tankin siis laittaa rasvan sivuun ja muuttaa tapojani, lahden
ekokauppaan ostamaan varmasti ekologista ja eldinystavallisté tuotetta, kun olen
ensin Ioytanyt tallaisen tuotemerkin. Palaan kotiin hyvilld mielin, ostin myG6s
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muita tuotteita samalla ja lupaan itselleni jatkaa ekotieténi luonnon ja eldinten
puolesta. Ainakin ensi kertaan asti.

Kertomuksen keskidssé on vastuullisuuteen liittyvd monimutkaisuus ja haasteellisuus.
Kertomuksen komplikaatiossakin kertoja pohtii, kuinka ”...monet tuotemerkit mainos-
tavat toista ja tekevat toista, kuluttajan pitdisi olla siis erittdin valveutunut
tunnistamaan esim. ekomerkit, jotka eivat kaytd myoskaan elainkokeita ja samalla ku-
luttajan pitaisi pystya varmistamaan, etteivéat tietyn firman alihankkijat myoskaan poik-
kea vastuullisuudesta. ” Kertoja arvioi vastuullisen kuluttamisen olevan hankalaa ja pai-
nottaa hinnalla olevan kuitenkin vield merkitysté. Liséksi kertoja viittaa kaupassa ostoti-
lanteeseen ja sen haasteellisuuteen. Kertomuksen tuloksessa kertoja paattad muuttaa ta-
pojaan ja l&hteekin ostamaan tilalle ekologisempaa vaihtoehtoa. Kertomuksessa on
myos lopetus, jonka tarkoituksena on palauttaa lukija nykyhetkeen. Kertomuksessa ker-
rotaan selvasti, ettd kertojan vastuullisuus keskittyy eldintensuojeluun. Eldinkokeiden
vastustaminen esiintyy tarinassa sen alussa, keskivaiheilla ja lopussa, joten kertoja ei
halua, etta lukija unohtaa tdman vakaumuksen merkitysté kertojalle. Lopetuksessa, huo-
limatta tuloksessa esiintyneestéd paatoksestd, kertoja jattaa kuitenkin tulkinnanvaraiseksi
oman vastuullisuutensa ja sen, kuinka vahvasta kulutusta ohjaavasta arvosta todellisuu-
dessa on kyse. Ehka rakentamalla kertomuksensa juuri télla tavoin kertoja haluaa vies-
tittad, ettd vastuullisuus on hanelle arvon sijaan ihanne, jota kohti han haluaisi pyrkia.

K1V10 ”Sain hulluuskohtauksen”

EIKANIINIINEi lorealia ikind!!!!!lsainko jonkun kohtauksen vai miti
helkuttia ma oikein olen ostanut? todella epduskoisena tuojotan kotona tota
purkkia. on siind varmaan puolensa, mutta hei loreal..kaikista maailman
yrityksista menin ostaan jotain sellaista, mika testaa kaikki tuotteensa eldimilla
eikd kylla tieda eettisyydestd mitaan. ei hitto ettd kaduttaa ja vihastuttaa. pakko
hankkiutua eroon tosta tohnasta. annan sen &idille, sitd ei kuitenkaan naa vihreét
jutut kiinnosta, huolimatta mun opastuksesta...en kylld yhtddn ymmérrd miten
tassa kavi nain, vaikka kuinka kiire olis. voinko olla mainonnan uhri? en kylla
kerro kenellek&éan.

Tassékin kertomuksessa komplikaatio esiintyy vaaradna ostopaatoksend. Alun vahva
kieltdiminen ja lopun asian salaamiseen viittaava kommentti kertovat lukijalle, etta tari-
nan kertoja ei halua olla sinut ostoksensa kanssa. Kertoja on mennyt ”...ostaan jotain
sellaista, mika testaa kaikki tuotteensa elaimilla eika kylla tieda eettisyydesta mitaan. ”
Kertojan esittdma evaluaatio esiintyy tuntemuksina tuotetta ja ostopaatostd kohtaan.
Kertoja ei voi kokea tyytyvéisyyttd, vaan on vihainen itselleen eikd halua olla tuotteen
kanssa tekemisissd. Tarinan tuloksena kertoja antaa tuotteen pois, mutta myos tassa ker-
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toja lopettaa kertomuksen kuulijaa johdattelevaan lausahdukseen. Kertoja ei halua mui-
den tietdvan, mitd han on tehnyt, joten h&n huomauttaa lukijaa, ettei aio kertoa asiasta
kenellekd&n. Tama toimii ikaan kuin vetoomuksena lukijaa kohtaan unohtaa koko ker-
tomus. Kuten kertojan K1V1 tarinassa, tassakin tarinassa kertoja kokee ristiriitaa juuri
omien ihanteidensa ja todellisuuden valisend epdsymmetriana. Ristiriita on vahvasti ti-
lannesidonnaista, jolloin kertoja kokee sitd juuri tassé hetkessa juuri tdmén ostopaétok-
sen yhteydessa. Lisaksi tdamén kertomuksen kertoja ei halua sosiaalisen verkostonsa tuo-
mitsevan héntd, joten paattda pitdd asian omana salaisuutenaan. Kertoja viestittaa, ettd
vastuullisten kuluttajien rima on korkealla ja kaikkea ei vélttamatta saa anteeksi.

Seuraavissa viidessa kertomuksessa niiden alkutila on taas méaaratty kehyskertomukses-
sa, jossa vastuullinen naiskuluttaja on tehnyt ajatusmaailmansa vastaisen paatoksen kos-
metiikkatuotteen ostotilanteessa. Kuluttajalla on ristiriitaisia tuntemuksia hankintaansa
kohtaan. Han lahtee kaupasta kotiin testaamaan tuotetta.

“Suosimani kasvovoide on pdcdssyt loppumaan. Pyrin vastuullisuuteen kaikilla eldmdni
osa-alueilla. Nyt pddtdn ostaa loppuneen tuotteen tilalle L’Oréalin uutuustuotteen.
Lahden kaupasta ristiriitaisin tuntein kotiin testaamaan tuotetta. Eldydy tilanteeseen ja

kirjoita pieni kuvaus siitd, mitd kotona tapahtuu.”(K2)

K2V2 ” Pitéisi olla kemisti ymmartaakseen, mutta yleensa toimin oikein”
Péaésen kotiin ja tutkailen L’Oréalin uutuusvoidetta. Minua kaduttaa jo nyt. Yleensd
valitsen vain vastuullisuudestaan tunnettuja bréandeja — niin kosmetiikassa kuin
muissakin tuotteissa. L’Oréal on kaikkea muuta! Taméa uutuusvoide kuitenkin on
saanut ekosertifikaatin, johon pitdisi voida luottaa. Ehka tdma monikansallinen
yhtid voi tehda jotain hyvéakin?

Mutta ei se paljoa auta, ettd yksi tuote koko firman repertuaarista on oikeasti
vastuullinen.. Nyt taisi tehokas markkinointi auttaa: L’Oréal on mainostanut
uutta ekologista tuotelinjaansa niin paljon, ettd jopa minun tarvitsi kokeilla tata.
Ja tassa sité ollaan.

Tatd nykya en viihdy kaupoissa yhtddn, ja kdyn ostamassa vain aivan
valttamattoman. Kosmetiikan kohdalla ostoksilla kaynti on kylla vaikeaa.
Ekologisia vaihtoehtoja on jo aika paljon, mutta pitéisi olla aikamoinen kemisti,
jotta osaisi  tulkita purkkien siséllysluetteloita. Vaikka vaatteiden
ympdristOasioista tiedankin aika paljon, kosmetiikka-aineet ovat hepreaa. Tassa
valossa ymmarran hyvin, ettd moni turhautuu vaateostoksilla, silla ei voi tietaa,
mikd on oikeasti vastuullista. Samalta minusta tuntuu kosmetiikkahyllyjen
valissa.
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Mutta kai tatd uutuusvoidetta on pakko kokeilla — vaikkakin joka kerta, kun
avaan purkin, joudun miettimaan ostopédatostani. Jopa on kuluttaminen mennyt
monimutkaiseksi!

Voikohan kosmetiikkaa palauttaa?

Kertoja kuvailee kertomuksessaan ostamisen vaikeutta. Ostopaatosta ohjailee paitsi ker-
tojan oma vakaumus, myOds mainonta ja tuotteiden vaikeaselkoisuus. Kertomuksen
komplikaatiossa kuvataan juuri katumusta huonon ostoksen johdosta, silla yleensa ker-
toja valitsee “vain vastuullisuudestaan tunnettuja brindejd”. Evaluaatioita esiintyy
komplikaation kuvauksen muodossa ja kertoja pyrkiikin selittdamaan itselleen ja lukijal-
leen paatoksen johtuvan ulkoisista tekijoista. Huolimatta katumuksestaan, kertoja aikoo
kuitenkin kokeilla tuotetta, mutta huomauttaa lukijalle kuinka ”...kuluttaminen [on]
mennyt monimutkaiseksi!” Nain ollen voidaan paatelld, etta kertoja antaa itselleen ndma
hetkittdiset lipsahdukset anteeksi ja antaa itselleen toisinaan luvan eksya vastuullisen
kuluttamisen tieltd. Lopun kysymyksen tarkoituksena voi ajatella olevan koko ongel-
man pohtimisen siirtdminen lukijalle. Kertoja kokee katumusta ja myont&a ostaneensa
tuotteen. Han selittdd, mitka tekijat johtivat hénet tdhan paatokseen, mutta ei halua tuo-
mita itsedan. Esittamalla kysymyksen lukijalle, kertoja haluaa lukijankin miettivan
asiaa.

Kuten kertomuksen kertoja kuvailee, han ei endd mene ostoksille ostamisen monimut-
kaisuuden vuoksi. Vastuullisuus arvona joutuu siis kertojan mielesta liian kovalle koe-
tukselle, eik& hén halua tuntea huonoa omaatuntoa tekemistaan paatoksista. Koska arvot
ovat niitd yksilon identiteetin aspekteja, jotka reflektoivat yksil6lle toivottuja, tarkeita ja
tavoittelemisen arvoisia asioita elamdssg, nostaa niiden vastoin toimiminen kuluttajassa
ristiriitaisia tunteita. Arvot ja tavoitteet myos heijastavat niitd motiiveja, jotka vaikutta-
vat ihmisen jokapéivéiseen elamaan. Arvoteorioiden yhteinen ndkemys on, ettd kulutta-
jakayttaytyminen méaaraytyy yksilon arvomaailman perusteella ja kulutuspdétos tehdaén
arvojarjestelmén vahvimman arvon mukaan. Vastuullisen kuluttajan kohdalla arvojen
vahvuus muodostuu ongelmalliseksi siksi, ettd vastuullinen kuluttaminen nyky-yhteis-
kunnassa on vaikeaa. VVoidaankin kysya onko jokaisella kuluttajalla samat lahtokohdat
ja mahdollisuudet kuluttaa noudattamalla valitsemaansa arvojérjestystd ja voidaanko
vastuullisuutta siten pitdé arvona vai esimerkiksi motiivina tai asenteena?

K2V4 ”Sain hulluuskohtauksen”
Mikd ithmeen mielenhdirid6 minuun iski kun menin ostamaan jotakin L’Orealin
tuotetta! Ja vield L’Orealin tuotteen! Sehén on firma johon en luota péatk&akaan!
Montakohan ihmisraukkaa on tdménkin tuotteen takia joutunut k&rsimaan?
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Entas eldimet? Mitahdn myrkkyja tdssa on kaytetty? Tata ei varmasti voi syoda,
tdssd on ihan varmasti jotakin kaameaa sotkua kun ainesosaluetteloakin
ymmartadkseen taytyisi olla véhintadn kemisti tai farmaseutti. Voi kurjuus! Kai
talld rypyt tayttyy, mutta haluankohan mind sitd? Miten olisi semmoinen
luonnollinen vanheneminen? Kukahan se oli se Hollywood-néyttelija joka
vannoi luomutuotteiden nimeen ja oli niin kauniisti vanhentunut, vaikka oli
ryppyjakin.  Mieluummin mind levitdn jotakin puhdasta kasvoilleni kuin
muovia... Hitto kun menin jo avaamaankin taméan purkin, nyt sitd ei voi edes
palauttaa. Huoliskohan joku tuttu tdmén purkin, kun olen vaan varovasti
testannut. Vois yrittdd tuupata tdman johonkin. Tai voihan sen jalkavoiteenakin
kayttda.... Ei tatd nyt voi heittdd suoraan roskiinkaan, rahdattu ties mista
maailman &aristd. ristd. Kylla talle nyt joku kayttaja keksitddn, mutta ensi
kerralla kun on kasvovoide loppumassa, ostan uuden voiteen ajoissal

Taman kertomuksen kertoja ei hyvéksy ostopaatdstdén. Han esittdd arvioita yrityksen
luotettavuudesta, tuotteen vaikutuksista ja sisallosta ja kertomuksen komplikaatiossa
kertoja kokee voimakasta ahdistusta siitg, ettei ymmarra tuotteen siséltdd. Han ei halua
kayttdd ostamaansa tuotetta ja haluaisi siitd eroon, mutta saattaa kuitenkin kayttaa sita
jalkavoiteena. Kertoja puolustelee tuotteen kayttoa silla, ettd ” [e/i tditd nyt voi heittdd
suoraan roskiinkaan, rahdattu ties mistd maailman ddristd”. Téssé kertomuksessa ker-
toja pohtii myos omia kosmetiikan kulutukseen liittyvid motiivejaan ja sitd, mika mer-
Kitsee enemman: “/kjai tilld rypyt tédyttyy, mutta haluankohan mind sitd? Miten olisi
semmoinen luonnollinen vanheneminen?”. Kertoja lopettaa kertomuksensa vakuut-
telemalla lukijaa ja itseddn siit4, ettd tulevaisuudessa aikoo toimia oikein ja olla ajoissa
liikkeella.

Tassa kertomuksessa kertojalla on ennalta tietoa ja hanellda on sen perusteella asenne
tuotetta valmistavaa yritysta kohtaan. Erityisesti asenteen emotionaalinen ominaisuus il-
menee asenteen voimakkuutena, eli siind, kuinka vahvasti kuluttaja suhtautuu
L’Oréaliin. Ostettuaan tuotteen, kertoja kauhistelee itseddn: “Ja vield L ’Orealin tuot-
teen! Sehan on firma johon en luota pdtkddkddn! . Asenteista puhuttaessa todetaan, etta
voimakas myonteinen asenne tuotetta kohtaan synnyttad ostoaikomuksen, mutta ei valt-
tdmétta johda varsinaiseen ostopadtokseen. Tdman kertomuksen yhteydessa voidaan
esittdd kysymys, miten vahva negatiivinen asenne tuotetta kohtaan voi johtaa ostopaa-
tokseen, vaikka se ei valttamatta johtaisikaan kuluttajan ajatuksissa ostoaikomukseen?
Teoriassa asenteen toiminnallisuus viestii valmiudesta toimia asenteen edellyttdmalla
tavalla, eli kdytanndssa merkitsee ostoaikomusta. Ostoaikomus perustuu aitoon tarpee-
seen seka siihen, ettd tuote kelpaa kuluttajalle eik& siten ole ristiriidassa kuluttajan ar-
voihin ndhden. Vastuullisen kuluttajakdyttaytymisen kohdalla asenteet tuotteen ominai-
suuksia kohtaan korostuvat, eli kuluttaja pyrkii tekemé&éan ostopédatoksen tuotteen vas-
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tuullisten ominaisuuksien perusteella. Koska kuluttaminen koetaan monimutkaiseksi, ei
naitd ominaisuuksia pystyta valttdmatta tunnistamaan. On siis mahdollista joko kyseen-
alaistaa ostoaikomus ja sen perusta tai vastuullisuus kulutusta ohjaavana arvona ja asen-
teena.

K2V5 ” Pitdisi olla kemisti ymmartaakseen, mutta yleensé toimin oikein”

Jo kotimatkalla kaduin ostopaatdstani, koska en ollut tutustunut tuotteeseen
ollenkaan. Lohdutin kuitenkin itsedni silld, ettd muuten teen valintani
ekologisesti ja eettisesti oikein. Kotona totesin, ettd pakkausmateriaalia oli
paljon, siis tosi paljon ja tuotetta vaan pieni nokare. Edelleen ajattelin, etta on
varmaan tehokas tuote, kun vaan sipaisu riittdd. Lopputulos kuitenkin oli, etta
ostos harmitti, enk&d halua sitd kayttdd. Annan sen varmaan jollekin, joka ei
ajattele maailman pelastamista yhta paljon.

Tassa kertomuksessa kertoja haluaisi tuntea tyytyvaisyytta paatostdan kohtaan ja koittaa
keksid tuotteesta jotakin hyvaa; “varmaan tehokas tuote, kun vaan sipaisu riittdd.” .
Alussa kertoja katuu ostosta, koska ei ollut tutustunut tuotteeseen kunnolla, mutta arvioi
kuitenkin normaalisti tekevénsa eettisesti oikein. Kertomuksen komplikaatio liittyy siis
katumukseen ja evaluaatiot komplikaation selittdmiseen. Kertoja ei halua tuotetta, joten
antaa sen pois. Tassd yhteydesséd kertoja viestittaa lukijalleen, ettd koska itse ajattelee
maailman pelastamista, han ei voi ostamaansa tuotetta kayttaa. Kertoja ikéan kuin kor-
jaa huonon ostoksen johdosta nousseen katumuksen tunteen antamalla tuotteen pois.

Kulutuskokemus on tdynna tunteita, usein hyvin voimakkaita sellaisia. Yll& olevan ker-
tomuksen kertoja kuvaa tuntemuksiaan erilaisin negatiivisin ilmaisuin: kaduin, lohdutin,
harmitti, en halua kayttaa ja ei ajattele maailman pelastamista yhta paljon. Tunteiden
kuvaaminen on kuluttajakayttdytymisessa usein haastavaa, silla kaikessa henkilékoh-
taisuudessaan tunnekokemus koostuu myos monista sosiaalisista tekijoista. Tunteet nou-
sevat esiin silloin, kun henkil6 kokee jotakin, mikad vaikuttaa h&nen tavoitteisiinsa,
motiiveihinsa tai huoliinsa. Narratiiveista kdy ilmi, miten arvot ja erilaiset ostotilanteet
ovat linkittyneet toisiinsa. Erityisesti kosmetiikan kuluttamiseen liittyy vahva emotio-
naalinen ohjain. Yksilo rakentaa ja yll&pitaa identiteettid&n kuluttamalla kosmetiikkaa,
joten tuotteet saatetaankin valita lopulta tunteiden perusteella, eikd niink&&n tuotteen
attribuuttien tai hinnan perusteella.

K2V6 ” Sorruin, joten kai t4t4 voisi kokeilla”
En ole kayttanyt markettikosmetiikkaa kasvojenhoitoon useaan vuoteen, vaan
luottotuotteeni Ioytyy luonnonkosmetiikasta. Siirryin aikoinaan
luonnonkosmetiikkaan etsiesséni apua iho-ongelmiin, enk& ole palannut vanhaan
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sen jalkeen. Olen siis hamillani, miksi ihmeessa olen téllaisen tuotteen ostanut?
Pelkdan ihoni reagoivan voimaakkasti tuotteeseen, joka on Kkuorrutettu
kemikaaleilla. Palaako vanhat ongelmat, ja joudunko karsimaan huonosta ihosta
pitk&&n ennen kuin saan sen takaisin normaalitilaan? Pakkohan sitd on kuitenkin
kokeilla kun sen on ostanut. Ja mité jos tuote onkin hyva, tai jopa parempi kuin
nykyinen voiteeni? Silloinhan se on ainakin kéytettava loppuun, mutta
ostaisinko sité uudestaan?

Todennékoisesti olen ollut tilanteessa, jossa on ollut pakko ostaa uusi
kasvovoide heti-tdssa-ja-nyt, jolloin ké&teen on tarttunut tyrkylla ollut
uutuustuote. En ole fanaattinen ekohihhuli, vaan kéytdn luonnonkosmetiikkaa
siksi, ettd se sopii iholleni. Olen kuitenkin k&yttdméaani tuotteeseen, sekd sen
toimivuuteen ettd sen sisaltamiin ainesosiin, niin tykastynyt, etten hevilla vaihda
toiseen. Jos ihoni ei r&jadhdd, saatan kayttad tdmén uutuuden loppuun, mutta
saattaa olla, ettd vanha suosikkini syrjayttaa sen silla hetkella kun saan hankittua
sité lisd. En toki toivo ihoni voivan huonosti, mutta salaa toivon tuotteen olevan
itselleni sopimaton. Semiekohippi itsesséni tahtoo uskoa luonnonkosmetiikan
paremmuuteen, joten L'Oréalin uutuusvoiteen olisi oltava jotain ylitsevuotavan
taydellistd 16ytadkseen paikkansa jatkossakin hyllystani.

Kertoja kuvailee omaa eettisyyttdén terveydellisten aspektien kautta. Kertomus alkaa
mielenkiintoisesti negatiivisella ilmaisulla: han on vihrean kosmetiikan kuluttaja, koska
kokee siita olevan itselleen enemman hyotya kuin kemikaaleilla kuorrutetuista marketti-
kosmetiikasta. Komplikaatio syntyykin juuri siitd, ettd kertoja on hamilldén eikd ym-
marrd miksi on ostanut kyseisen tuotteen, mutta aikoo kuitenkin kokeilla sitd. Evalu-
aatiossa kertoja pohtii ihonsa reaktioita ja kertoo jopa pelk&évéansé voimakkaita reaktioi-
ta. Toisaalta taas kertojaa askarruttaa tuotteen teho: "Ja mitd jos tuote onkin hyvd, tai
jopa parempi kuin nykyinen voiteeni? Silloinhan se on ainakin kaytettava loppuun, mut-
ta ostaisinko sitd uudestaan?” Kertomuksesta kdy ilmi, ettd kertoja saattaa kiireessé
tehdd nopean paatoksen ostaa jotakin, mitd on heti saatavilla, mutta ei usko muiden
tuotteiden kuitenkaan menevén kayttdmansa ekotuotteen edelle. Kertoja toivoo, etté tuo-
te olisi huono, ettei hénen tarvitse tehdd paatosta siitd luopuuko kayttaméstaén ekotuot-
teesta tdméan epéekologisen uutuustuotteen vuoksi.

Kertoja haluaa viestittad, ettei ajattele kuluttamista kovin vastuullisesti, vaan kuten teo-
riaosuudessa aiemmin Kkerrottiin, joskus kuluttamista ohjaa yksilén hyvinvointia kos-
kevat omat moraaliset periaatteet. Tassa kertomuksessa kertoja kieltdd olevansa “fa-
naattinen ekohihhuli ”, mutta luokittelee itsensd “semiekohipiksi”, joka eettisen kulutta-
misen Kkautta ajattele 1ahinn& saavuttavansa henkisen ja fyysisen hyvinvoinnin. Kertoja
kuvailee voivansa paremmin, kun hén valttd4d markettikosmetiikkaa ja niiden sisaltamia
kemikaaleja. Tama lienee yksi helpoimpia vastuullisen kuluttamisen tyyppeja, silla ku-
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luttajan ei tarvitse kokea negatiivisia tuntemuksia tdmén valjemman vastuullisuuden ar-
von ollessa vallitseva arvo. Tastd vastuullisen kuluttajan tyypista kertoja voi siirtya si-
toutuneemmalle vastuullisen kulutuksen tasolle, mikali han sosiaalistuisi muille arvoille
esimerkiksi ystavapiirin tai auktoriteettien vaikutuksesta.

K2V9 ” Sorruin, joten kai tata voisi kokeilla”

Kotimatkalla alan ajattelemaan tatd ostosta. En oikein ymmérrd, miksi olen
tyytyvdinen, silld onhan minulla tiedossa, ettd L’oreal ei ole mikédén eettisyyden
lippulaiva. Olen kuitenkin nyt ostanut tuotteen, joten Kkai sitd voisi
kokeilla....kosmetiikkaa ei kai pysty oikein palauttamaankaan...tarvitsin
kuitenkin voiteen heti, vaikka se ei ehké riitd tdman tuotteen oston syyksi.En
kuitenkaan aio kuuluttaa kaikille kavereilleni, ettd minulla on tallaista rasvaa,
vaan kaytan sen pois kaikessa hiljaisuudessa. Ehka yksi virheostos ei viela tee
minusta huonoa kuluttajaa, noudatan kuitenkin padséantoisesti vastuullista
elaméntapaa.

Taman viimeisen kertomuksen keskiossd on kertojan kokema hdmmennys. Tarinan
komplikaatiossa kertoja kyseenalaistaa oman paatoksensa ostaa tuotteen, silla han tie-
dostaa myds oikeamman tavan toimia. Kertomuksen arvioinnissa punnitaan sitd, miksi
tuote alun perin ostettiin, mutta myos todetaan, etteivat annetut syyt ehka ole riittdvéan
hyvid. Kertoja kokee sosiaalista painetta, eikd ... aio kuuluttaa kaikille kavereilleni, et-
td minulla on tillaista rasvaa...”, vaan aikoo kéyttaa tuotetta muilta salaa. Vastuullisen
elaméntavan noudattamien kulutusyhteiskunnassa luo haasteita ja aiheuttaa kuluttajassa
ahdistuksen ja ristiriidan tunteita, joita hén pyrkii parantamaan vakuuttamalla nou-
dattavansa vastuullista elaméntapaa paésaéantoisesti. Kertoja vetoaa lukijoihinsa tarinan
lopussa esittamalld, etta virheitd sattuu eik& yhdesta virheostoksesta saisi tuomita hanta
henkilona.

Kertoja kokee epdvarmuutta ja, piilottamalla tuotteen muilta, kyseenalaistaa sosiaalista
statustaan. Tuotteen ostoon liittyvad sosiaalinen uhraus kasvaa kertojalle liian suureksi.
Kertojan kokema ristiriita nousee kertojan kokemasta paineesta olla paatoksensa kanssa
sosiaalisesti hyvéksytty, eikd siten menetd kasvojaan tai sosiaalista kunnioitustaan.
Tama sosiaalisen verkoston luoma paine voi osaltaan johdatella kuluttajaa kohti ep&on-
nistunutta valintaa.

4.2.1. Tyypillinen vastuullisen kuluttajan kuvaus kosmetiikkaan liittyvasté ristiriidasta

Edella esitetyn analyysin perusteella rakennettiin kuvaus ristiriidasta. Teoreettinen viite-
kehys toimi analyysin perustana, jota vasten kertomuksista I0ydettyja viesteja ristirii-
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dasta peilattiin. Tasta seurauksena muodostui seuraava tyypillinen vastuullisen kulutta-
jan kuvaus kosmetiikan kulutukseen liittyvasta ristiriidasta:

Ristiriitaa koetaan vastuulliseen kuluttamisen ja kosmetiikan ostamisen yhteydesséd. Ku-
lutustuotteista on nykyéaédn saatavilla kattavaa tietoa ja tuotteille myonnetaéan erilaisia
sertifikaatteja, mutta siltikd&n ostopaatos ei aina tue vastuullista eldméntapaa. Erilaiset
ulkoiset tekijat vaikuttavat ostopaatoksiin vastuullista arvoa voimakkaammin ja ristiriita
onkin siten seurausta aatteiden ja toiminnan valisestd konfliktista. Ristiriitaa koetaan
huonona omatuntona, harmistuksena, vihana itsed ja yhteiskuntaa kohtaan, se voi ilmeté
hapeana ja syyllisyytena ja katumuksena. Toisaalta ristiriitaa aiheuttaa se, etta tietoa ei
ole ehka riittavasti tai helposti saatavilla juuri ostohetkelld, jolloin ristiriita ilmenee
hammennyksend ja ymmartamattémyyden tunteena. Lisaksi kuluttaja ajattelee ostopaa-
tostaan eraanlaisena sortumisena ja erehtymisend. Ristiriita koetaan myds pakon tun-
teena; valinnan vapautta rajoitetaan esimerkiksi taloudellisesti tai fyysiselld etaisyy-
delld, jolloin kuluttaja kokee olevansa pakotettu ostamaan ideologiansa vastaisen tuot-
teen. Ristiriidan kokeminen aiheuttaa vastuullisessa kuluttajassa halun parantaa tapansa,
lohduttaa itseddn ja selittdd tekemidan paatoksia itselleen seka muille. Ristiriidan
kokeminen siirtaa vastuun itselta ulkopuolisille, joten sen tuntemista ei valttamatta pyri-
ta valttamaan. Ristiriidan kokeminen ostopaatokseen liittyen ei vélttdmatta esta kulutta-
masta tuotetta.
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5. TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimuksen tarkoituksena oli narratiivien avulla kuvata ja tulkita miten vastuullinen
kuluttaja kertoo kokevansa ristiriitaa kosmetiikan kuluttamisen yhteydessd. Tutki-
muksen alussa muodostetussa ohjaavassa vaitteessa esitettiin, ettd vastuullisuuden ja
kos-metiikan kuluttamisen Vélilla koetaan ristiriitaa. Tarkoituksena oli ymmartaa vas-
tuullisen kuluttajan kulutusvalintoja ja niitd ohjaavia elementtejd kosmetiikan kulut-
tamisen ilmidkentassé sekd pohtia vastuullisuuden roolia kosmetiikan kuluttamisessa.
Tutkimus keskittyi arvioimaan erityisesti naisten kosmetiikan kuluttamista.

Vastuullisuuden ja kosmetiikan kuluttamisen valista ristiriitaa selvitettiin kolmen tavoit-
teen avulla. Ensimmaisend tavoitteena oli kuvata vastuullisuutta ilmiénd kuluttamisessa
vastaamalla kysymykseen ”Mita vastuullinen kuluttaminen tarkoittaa ja mita element-
tejé vastuullisuuteen liittyy?” sekda ”Miten ristiriita ilmenee vastuullisen kuluttajan va-
lintaprosessissa?”. Tdhén tavoitteeseen paistiin perehtymaélld aiempiin tutkimuksiin se-
ka tieteelliseen kirjallisuuteen ja julkaisuihin ja tavoite saavutettiin tutkimuksen teoreet-
tisessa viitekehyksessa. Toisena tavoitteena haluttiin selvittad mitka elementit ohjailevat
vastuullista kuluttajaa kosmetiikkatuotteen valinnassa. Haluttiin saavuttaa késitys siit,
mité asioita vastuullinen kuluttaja painottaa tehdessaan ostopaétosta tai valintaa kulut-
taa. Tutkimuksessa haluttiin myds nostaa esille vastuullisen kuluttajan kulutusvalintoja
ohjaavia keskeisid elementteja kosmetiikan kuluttamisen ilmidkentdssa. Toiseen tavoit-
teeseen péastiin teoreettisen viitekehyksen avulla analysoimalla elaytymismenetelmalla
kerdttya empiiristd tietoa. Viimeiseksi tavoitteeksi asetettiin tyypillisen vastuullisen
kuluttajan kuvauksen muodostaminen kosmetiikan kulutukseen liittyvésté ristiriidasta.

Tama tutkimus on narratiivinen tutkimus ja koska narratiivinen tutkimus on tulkin-
nallista, liittyy siihen ymmarryksen muodostaminen tulkinnallisen analyysin kautta.
Ymmartdminen on aina tulkintaa, jonka pohjana toimii esiymmarrys tutkittavasta
ilmidsta. Sosiaalinen konstruktionismi puolestaan suhtautuu kriittisesti itsestaan selvana
pidettyyn tietoon ja olettaakin, ettd maailma koetaan yksilon omien kokemuksien ja sii-
hen liittyvan kielellisen ilmaisujen kautta. Yksilon ké&sitys esimerkiksi vastuullisuudesta
on néin ollen aina sidoksissa siihen sosiaaliseen arvomaailmaan, yhteisiin merkityksiin
ja rakenteisiin, joita yksilon sosiaalinen todellisuus pitaa sisallaan.

Tutkimusongelmaan liittyen aineisto hankittiin narratiivien muodossa, sill4 niiden tar-
koituksena on tarjota sellainen skeema, jonka avulla voidaan ymmart4é tapahtumien ja
ilmididen vélisia suhteita. Kertomus toimii vélineend ymmartd4d kokemusta ja inhi-
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millista toimintaa. Tassé tutkimuksessa pyrittiin selvittdméaan ostokayttaytymisen ja ar-
vomaailman Vélista ristiriitaa, jolloin narratiivit tutkimuksen menetelmand olivat
perusteltu keino tutkimusongelman selvittdmisessa.

5.1. Tutkimuksen luotettavuus

Tuomen ja Sarajarven mukaan (2002: 135) ”...laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnista ei ole olemassa minkéénlaisia yksiselitteisid ohjeita [...mutta] tutkimusta
arvioidaan kuitenkin kokonaisuutena, jolloin sen sisdinen johdonmukaisuus (koherens-
si) painottuu”. Tutkimuksen kohteen ja tarkoituksen, mutta myods aineistonkeruumene-
telman ja tutkimuksen tiedonantajien tulee olla valittu suhteessa toisiinsa. Tutkijan tulee
pystyd kertomaan milla perusteella tiedonantajat on valittu, seka selkeasti kuvailemaan
miten aineisto on analysoitu ja kuinka tuloksiin ja johtopaatoksiin tultiin. (Tuomi &
Sarajarvi 2002: 135-136). Erikssonin & Kovalaisen (2008: 294) mukaan laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttda neljaa keinoa: uskottavuutta
(credibility), siirrettavyyttd (transferability), varmuutta (dependability) ja vahvistetta-
vuutta (confirmability).

Taman tutkimuksen aineiston analyysi on esitetty yksityiskohtaisessa paaluvussa kolme
ja itse analyysin tulokset luvussa nelja. Tiedonantajien valinta perustuu tutkimuksen on-
gelmaan ja siten on rajautunut naisiin, jotka maarittelevat itsensd vastuullisiksi kulut-
tajiksi. Aineiston analyysissa on kaytetty teoreettisessa viitekehyksessa esitettyja teori-
oita seka aineistonhankintametodille tyypillisia analyysitapoja.

5.1.1. Tutkimuksen uskottavuus

Tutkijan tulee tuottaa tietoa seké loogisen, jaljitettavissa olevan ja dokumentoidun tut-
kimuksen. Kuten Jeronen (2003) tutkimuksessaan kirjoittaa, tutkimuksen “tulosten us-
kottavuus riippuu niiden totuudenmukaisuudesta ja perustuu sille, mitd ihmiset kertovat
omista kokemuksistaan, miten tutkija heidan késityksidan selvittaa ja millaisia havain-
toja tutkija tekee”. VVoidaan sanoa, etta tutkimus on uskottava, jos tutkija on tavoittanut
tutkittavien todellisuuden. Uskottavuutta tutkija voi varmistaa perehtymalld tutkimus-
aiheeseen syvillisesti ja tutkittavan ilmién perusteellisen ymmaérryksen avulla. Jos tut-
kija ei tunne aihealuetta tai painottaa tai yleistdd yksittaisia tapahtumia liikaa, uskotta-
vuus voi vaarantua. (Korhonen, A. 2003.)

Aineistonkeruu on tassé tutkimuksessa suoritettu eldytymismenetelman avulla. Sitd kay-
tettdessa tulee muistaa menetelman avulla keréttdvien vastausten erityisyys verrattuna
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muilla menetelmilld kerattyyn aineistoon. Vastaaja on kirjoittanut oman kertomuksensa
lyhyen kehyskertomuksen pohjalta, eika tutkittava ole tiennyt varsinaista tutkimuson-
gelmaa. Tutkimusaiheesta kuitenkin kerrottiin paallisin puolin, jotta tiedonantajilla oli
mahdollisuus joko olla vastaamatta tai olla tietoinen siitd, millaiseen tutkimukseen han
on vastaamassa. On mahdollista, ettd tutkimusta varten kehitelty kehyskertomus toimi
huonosti ja variointi epdonnistui. Menetelméssa vastaukset saattavat toisinaan jaada pin-
tapuolisiksi ja stereotyyppisiksi, mutta tasta ei aiheudu ongelmaa, jos stereotypioista ja
sosiaalisesti jaetuista kasityksistd halutaan tietoa. Eldytymismenetelméé kaytettédessa
tiedonantajat eivat vastanneet mihink&én tiettyyn tutkimuskysymykseen, vaikka kehys-
kertomukseen olikin johdattelevia teemoja siséllytetty. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006c.)

On vaarana, ettd menetelman ja aineistonkeruun helppouden lomassa aineiston analyysi
Voi jaada liian kevyeksi tai sitten aineistosta saadaan irti enemman kuin siina todellisuu-
dessa on. Liséksi tutkijan omat ennakko-oletukset voivat vaikuttaa analyysiin siten, etta
aineistosta I0ydetaan niita asioita, mitd halutaan tai luullaan siind olevan. Tama tosin
patee laadulliseen tutkimukseen yleensakin, eiké siten ole vain eldytymismenetelman
ominaispiirre. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.)

Elaytymismenetelman haasteina ovat lisaksi vastaajan vaikeus elaytya itselle vieraaseen
tilanteeseen. Tutkijan on myds huomioitava miten kehyskertomus saattaa vaikuttaa vas-
taajaan. Liian ahdistavia tai painostavia kertomuksia tulee valttaa ja lisdksi on annettava
vastaajalle mahdollisuus kieltdytya osallistumasta tutkimukseen. Haasteena tutkimuk-
selle elaytymismenetelméaa kaytettdessa muodostuu myos vastaajien omiin mielipiteisiin
pohjaavat kertomukset. Mielipiteet saattavat muuttua ja siten tutkimuksen ajallinen reli-
aabelius saattaa heikentyd. On my6s mahdollista, ettd menetelméaé ei osata kayttaa oi-
kein, jolloin tutkimustulosten analyysi jaa pinnalliseksi tai kehyskertomusten variaatiot
epéaonnistuvat. Variaatioiden kayttdmisessa tarkeintd analyysin kannalta on juuri vasta-
uksen peilaaminen oikeaan kehyskertomuksen variaatioon. (Kortemaa 2009.)

Tutkijan oma ennakkoasenne saattaa vaikuttaa negatiivisesti tutkimusaineiston laatuun,
silla tutkijan itse laatima kehyskertomus voi olla epdonnistunut tutkimuksen ongelmaan
néhden ja olennaisia asioita on voinut rajautua pois. Tutkijan omat asenteet saattavat
myds sumentaa analyysin objektiivista suorittamista ja tutkija saattaa 10ytd4 kertomuk-
sista vain sellaisia asioita, jotka tukevat tutkijan omia kasityksid. Haasteeksi voi muo-
dostua kehyskertomuksen kayttdminen monipuolisesti ja vaarana onkin, ettd kertomuk-
sissa varioidaan vain tietyn asian onnistumista tai epaonnistumista. Kehyskertomuksen



84

muotoilu onkin haastavaa, jotta siita ei tule esimerkiksi liian pitké tai liian ohjaileva.
(Kortemaa 2009.) Lisaksi on mahdollista, ettd vastaajat eivat ole riittdvan motivoi-
tuneita tutkimukseen eivétka halua omaksua kehyskertomuksen roolia tai nakokulmaa.
Tutkimukseen osallistuvan ohjeistus saattaa pettdd ja siten hdmment&a vastaajaa tai
vadristaa vastauksia. Tasta johtuu, ettd vastaajien kertomukset ovat yllatyksellisia eivét-
ka valttamatta toimi tutkimuksen ongelmaan néhden validina aineistona. Poikkeavatkin
kertomukset voidaan kuitenkin analysoida esimerkiksi, tyypillisyyden ja yleisyyden li-
séksi, erilaisuuden nakokulmasta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d.)

Uskottavuutta pyrittiin tassa tutkimuksessa vahvistamaan silla, etta tutkija ei ollut lasna
tutkittavien kertomusten tuottamisessa, eika siten ohjaillut tutkittavia liioin kohti tiettya
lopputulosta. Uskottavuus saattaa heikentyd sen vuoksi, ettd tiedonantajat kirjoittivat
kertomuksensa kotonaan tai jossain muussa paikassa, joten on vaikeaa paatelld onko
tiedonantaja saanut keskittyd tarinan kirjoittamiseen ja onko hén ollut taysin motivoi-
tunut osallistumaan tutkimukseen. Uskottavuutta lisdaa kuitenkin se, ettd tiedonantajat
tuottivat itse aineiston tekstin eika tutkija siten voinut omalla osallistumisellaan vaikut-
taa tuotetun aineiston sisaltoon.

5.1.2. Tutkimuksen siirrettavyys

Tutkimuksen siirrettdvyys tarkoittaa tutkimuksen samankaltaisuutta muihin tutkimuk-
siin ndhden ja sitd miten hyvin tutkimuksen tulokset voidaan siirtda toiseen kontekstiin.
Tarkoituksena ei ole toistaa aiempia tutkimuksia, vaan 16ytda samankaltaisuuksia mui-
hin tutkimuksiin ndhden. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294.) Vaikka siirrettavyytta ar-
vioitaessa on muistettava, ettd laadullisen tutkimuksen vahvuutena on juuri kontekstisi-
donnaisuus ja subjektiivisuus, voidaan siirrettdvyytta silti arvioida vertailemalla saatuja
tuloksia aikaisempaan teoriaan. Tutkimuksen tulokset eivat siten ole sellaisenaan téysin
siirrettavissa toiseen tutkimustilanteeseen. (Korhonen, A. 2003.) Jotta tutkimustulosten
vertailu aikaisempiin tutkimuksiin olisi mahdollista, tulee tutkijan kuvata tarkoin tutki-
mukseen osallistujat, aineiston keruu ja analyysi. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena ei siten olekaan tarjota totaalista siirrettdvyytté, vaan “antaa lukijoiden kayttoon
riittavasti tutkimuksen aikana koottua aineistoa, jotta lukijoiden olisi mahdollista itse
tehdd omia johtopéé&toksié tulosten hyodyllisyydestd”. Yleistdminen ja soveltaminen pe-
rustuu siis lukijan tekemaan arviointiin siitd, missd maarin han kykenee soveltamaan
esitettyja tuloksia ja johtopaatoksia toisiin olosuhteisiin. (Jeronen 2003) Edellinen huo-
mioiden tdman tutkimuksen siirrettdvyys néhdaan mahdollisena.
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5.1.3. Tutkimuksen varmuus

Tutkimuksen varmuuden yhteydessa tutkijan tulee kyseenalaistaa oma perehtymisensé
ja tietoutensa tutkimuksen aiheeseen. On punnittava, onko tutkimuksessa kaytetty riitt4-
vasti dataa ja 16ytyyko tutkimuksen teorian ja empiirisen aineiston valilta vaadittu loogi-
suus. On kysyttava, voiko joku muu tutkija saavuttaa saman tai ldhestulkoon saman lop-
putuloksen ja johtopéatdkset samoja tutkimusmateriaaleja kayttéden. (Eriksson & Kova-
lainen 2008: 294.) Tutkimuksessa on perusteellinen teoreettinen viitekehys, jota vasten
aineistonkeruumenetelmé on valittu. Analyysia tehtdessé tulee ottaa huomioon narra-
tiivin kontekstuaalisuus ja tarinan kuulijan ja sen tuottajan interaktiivisuus. Narratii-
viselle tutkimukselle ja analyysille tyypillistd onkin tulkinnallisuus, jossa tutkija muo-
dostaa oman késityksen ja tulkintansa analyysinsa perusteella tutkittavasta ilmigsta.
Tulkinnallisuus ei kuitenkaan tarkoita taysin mielivaltaista tulkintaa, vaan jokainen tul-
kinnallinen paatds on perusteltava ja kertojan &ani on l0ydettdva tekstistd. Lukijan
tietous, kokemukset, mielikuvat ja muistot vaikuttavat tarinan ymmarrettavyyteen, jol-
loin kertojan ja lukijan taustoilla on merkitysté tarinaa tulkittaessa. Taman tutkimuksen
aineiston analyysi on suoritettu sek& teoreettinen viitekehys etta tutkimusongelma huo-
mioon ottaen. Teoreettisen viitekehyksen siséltdma informaatio tukee tutkimuksen em-
piirisessd osassa kerdttya aineistoa ja vaikka tutkimus on tulkinnallinen, sen varmuus

tayttyy silti.

5.1.4. Tutkimuksen vahvistettavuus

Tutkimuksen vahvistettavuus liittyy tutkimuksen tulosten johdonmukaisuuteen ja ym-
marrettavyyteen. Johtopaatokset ja analyysin tuloksen on oltava siind maarin tunnis-
tettavaa, johdonmukaista ja ymmarrettavaa, etta lukijalle ei jaa epaselvéaksi miten niihin
on paadytty. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294.) Tutkimuksessa analysoidut tarinat
sijoittuvat erityisiin vuorovaikutustilanteisiin, mutta myos sosiaaliset, kulttuuriset ja ins-
titutionaaliset diskurssit on otettava tulkinnassa huomioon. Analyysin lopussa on syyta
kysya kenen aantd lopputuotos edustaa ja miten tutkija itse sijoittuu kerddmaéssaan ja
analysoimissaan narratiiveissa. Tutkimuksen tuloksiin ja johtopaatoksiin eittdmaétté vai-
kuttavat edelld mainitut asiat sekd tiedonantajien véhdisestd madrasta johtuva
saturaation heikkenemien. Tutkimuksen vahvistettavuus voidaan kuitenkin todeta, silla
analyysi ja johtopaatokset vastaavat tutkimuksen alussa asetettuihin tavoitteisiin.
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6. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Viimeisessa padluvussa vedetdan yhteen tutkimuksen anti seka johtopaatokset. Téssé o-
siossa keskustellaan tutkijan omasta tulkinnasta ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuus
suhteessa metodiin ja tulkintaan.

6.1. Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen ensimmadinen pé&éaluku toimi johdantona aihealueeseen ja tutkielmaan ja
siind asetettiin tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Tutkimuksen ohjaavana véitteena esi-
tettiin vastuullisuuden ja kosmetiikan kuluttamisen valilla koettavan ristiriitaa. Tutki-
muksen tarkoituksena oli narratiivien avulla kuvata ja tulkita miten vastuullinen kulut-
taja kertoo kokevansa ristiriitaa kosmetiikan kuluttamisen yhteydessa. Tarkoituksena oli
ymmartad vastuullisen kuluttajan kulutusvalintoja ja niit4 ohjaavia elementtejd kosme-
titkan kuluttamisen ilmidkentdssa sekad pohtia vastuullisuuden roolia kosmetiikan kulut-
tamisessa.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena oli kuvata vastuullisuutta ilmiona kuluttamises-
sa ja toisena tavoitteena selvittdd mitk& elementit ohjailevat vastuullista kuluttajaa kos-
metiikkatuotteen valinnassa. Naihin pureuduttiin toisessa paaluvussa, jossa muodostet-
tiin esiymmarrys aihealueesta syventymalld vastuullisuuteen kuluttajakayttaytymisessa
ja siithen liittyvaan ristiriitaan sekd kosmetiikkaan kulutuksen kohteena. Toisessa péalu-
vussa muodostettiin my06s késitys narratiivisesta tutkimusaineistosta. Tutkimuksen kol-
mas paéluku kasitteli tutkimuksen empiiristd aineistoa ja tutkimuksen suorittamisen me-
todologiaa ja neljas luku syventyi tutkimustulosten analyysiin.

Tutkimuksen viimeisend tavoitteena oli tyypitelld kuluttajien kertomukset niiden sa-
mankaltaisuuksien perusteella ja siten muodostaa tyypillinen vastuullisen kuluttajan ku-
vaus kosmetiikan kulutukseen liittyvasté ristiriidasta. Tdhan péastiin tutkimuksen vii-
dennessé paéaluvussa, jossa analysoitiin tutkimustuloksia asetettujen tavoitteiden ja tut-
kimuskysymyksen valossa.

6.2. Tutkimuksen anti

Ostaminen ja tavaroiden helppo saaminen ovat muodostuneet yksilolle keskeisiksi, jol-
loin yhteiskunnalliset muutokset eivédt suoraan heijastu kuluttajien kayttaytymiseen.
Vastuullista kulutuskayttaytymistd voidaan kuvailla sellaiseksi tietoisten valintojen te-
kemiseksi, joiden avulla pyritddn védhentdmaan oman eldmantyylin ympaéristolle aiheut-
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tamaa rasitusta. Kuluttaja kéy lapi mielessaan mitka tarpeet ovat valttaméattomié ja sen
jalkeen vertailee saatavilla olevia tuotteita. Toisinaan miettiminen ei kuitenkaan vaikuta
ostokayttaytymiseen, vaan esimerkiksi hinnalla voi olla edelleen merkitysta. Kulutta-
jalla voi siis olla eettisia arvoja, mutta niiden heikkous estaa tietynlaisen kayttdytymisen
yllapitoa. Téastd arvojen ja todellisen toiminnan valisesta konfliktista nousee kuluttajan
kokema ristiriita.

Vastuullinen kuluttaminen ei ole helppoa, silld jokaisen kulutusvalinnan taustalla vai-
kuttaa joukko erilaisia nédkokohtia, jotka ovat monesti ristiriidassa keskenaan. Monet
kuluttajat kertovat olevansa valmiita tekeméaan vastuullisempia ostopaatoksid, mutta né-
ma asenteet eivat nay arjen ostopaatoksissa. Kuluttamisen ristiriidat syntyvat, kun kulut-
tajan ihanteet ja todellisuus ovat epdsymmetriassa eivatka vastaa toisiaan. Vastuullisuus
ei aina heijastu jokaiseen vastuullisen kuluttajan kulutuspéatokseen ja kuluttaja punnit-
seekin paatoksentekotilanteen edesséd valintojaan arvojérjestelménsa avulla. Ristiriitoja
ilmenee merkitysten seka niihin liittyvien kaytantdjen tasolla, jolloin ne rakentuvat ku-
luttajan ja kulttuuristen merkitysten vuorovaikutuksessa.

Kuten tutkimuksen ohjaavassa véitteessa alussa esitettiin, ristiriitaa koetaan vastuullisen
kuluttamisen ja kosmetiikan ostamisen yhteydessa. Erilaiset ulkoiset tekijat vaikuttavat
ostopaatoksiin vastuullista arvoa voimakkaammin ja ristiriita onkin siten seurausta aat-
teiden ja toiminnan valisesta konfliktista. Huono omatunto, harmistus, viha itsea ja yh-
teiskuntaa kohtaan seké hapean, syyllisyyden ja katumuksen tunteen ilmentavat ristirii-
dan kokemista vastuullisessa kuluttajassa. Koska tietoa ei ole riittavasti tai helposti saa-
tavilla juuri ostohetkelld, kuluttaja kokee hdmmennystd ja ymmartamattémyytta tilan-
netta kohtaan. Vastuullisuuden vastaista ostopaatsta pidetadan sortumisena ja erehtymi-
send, mutta toisinaan koetaan, ettd vastuullisen kuluttajan valinnan vapautta on rajoitet-
tu esimerkiksi taloudellisesti tai fyysisella etdisyydellda. Talloin kuluttaja kokee olevan-
sa pakotettu ostamaan ideologiansa vastaisen tuotteen. Ristiriidan kokeminen aiheuttaa
vastuullisessa kuluttajassa halun parantaa tapansa, lohduttaa itsedén ja selittdd tekemi-
aan paatoksia itselleen sekd muille, mutta huolimatta tunteen epdmukavuudesta, sen ko-
keminen auttaa siirtdmaan vastuun itseltd ulkopuolisille. Ristiriidan tuntemista ei siis
tarvitse pyrkié valttdméan. Tutkimuksessa selvisi, ettd ristiriidan kokeminen ostop&atok-
seen liittyen ei valttamatta estd myodskaan kuluttamasta tuotetta.

Aineiston analyysi paljasti, miten arvot ja erilaiset ostotilanteet ovat linkittyneet toisiin-
sa. Erityisesti kosmetiikan kuluttamiseen liittyy vahva emotionaalinen ohjain: nainen ra-
kentaa ja yll&pitaa identiteettiddn kuluttamalla kosmetiikkaa, joten tuotteet saatetaankin
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valita lopulta tunteiden perusteella, eiké niinkdan tuotteen attribuuttien tai hinnan perus-
teella. Vastuullisen kuluttajan kohdalla arvojen vahvuus muodostuu ongelmalliseksi
myos siksi, ettd vastuullinen kuluttaminen nyky-yhteiskunnassa on vaikeaa. Ei ole la-
heskdan selvaa, ettd jokaisella kuluttajalla olisi tasavertaiset lahtékohdat ja mahdolli-
suudet kuluttaa arvojarjestyksensad mukaisesti. Selvaa taas on, ettd vastuullinen kuluttaja
haluaa noudattaa vastuullista elamantapaa, mutta kulutukseen liittyvien haasteiden edes-
sé el vélttdmatta haluta tai voida uhrautua enempéaa kuin on vélttdmatontd. Naiden haas-
teiden edesséd vastuullinen kuluttaja kokee epévarmuutta ja kyseenalaistaa sosiaalista
statustaan. Vastuulliseen kuluttamiseen liittyy l&heisesti sosiaalinen uhraus, jolloin risti-
riita nousee kuluttajan kokemasta paineesta olla kulutuspéaatoksensa kanssa sosiaalisesti
hyvaksytty. Tdma sosiaalisen verkoston luoma paine voi osaltaan johdatella kuluttajaa
kohti epaonnistunutta valintaa.

Kuluttajat pyrkivat minimoimaan negatiivisia tuntemuksia ja vélttdmaan tilanteita, jotka
ovat epamiellyttavia. Negatiiviset kokemukset pyritadan selittdméén ja tulkitsemaan si-
ten, ettd ne tuovat kuluttajalle mahdollisimman suuren emotionaalisen hyddyn ja epé-
miellyttava tilanne selitetaén itselle siten, ettd se on helpommin hyvaksyttavissa. Kulut-
taja korjauttaa oman mielialansa, koska ei halua tuntea negatiivisia tuntemuksia osto-
paatoksestaan. Talloin kuluttajan kokema katumus ja huono omatunto helpottavat ja han
voi lohduttaa itseddn ja antaa itselleen anteeksi. Tama eraanlainen ristiriidan ratkai-
seminen esiintyy ristiriidan kokemisen yhteydessa, mutta se jatettiin tassa tutkimuksessa
syvemman analyysin ulkopuolelle. Kertomuksissa kuitenkin tunnistettiin ostopaatok-
seen liittyvda emotionaalinen, sosiaalinen ja funktionaalinen uhraus. Emotionaalinen ja
sosiaalinen uhraus tulevat esiin vaarén tuotteen oston yhteydessa ja funktionaalinen
vastuullisen tuotteen hankinnassa. Mielenkiintoiseksi tdman tekee se, ettd vaikka kerto-
muksissa ilmeni vahva syyllisyyden tunne kehyskertomuksissa esitetyn kosmetiikka-
tuotteen ostamiseen liittyen, lahes kaikki tiedonantajat olivat kuitenkin valmiita kokeile-
maan sitd joko itse tai antamaan sen tuttavapiiriin kuuluvalle henkil6lle. Tasta heraakin
kysymys aiheuttaako halu pitdd omasta hyvinvoinnista huolta katumuksen ja syyllisyy-
den tunteita itsensa hemmottelemiseen liittyvasta itsekkyyden tunteesta johtuen, jolloin
kosmetiikkatuotteen bréndill tai sisallollg ei valttdmatta olisi en&a niin suurta merki-
tystd. Erityisesti kosmetiikassa voidaan emootiot ndhd& yhtend merkittdvana ostopaa-
tostd ohjaavana tekijané ja mielenkiintoiseksi asian tekee vastuullisen kuluttajan koh-
dalla juuri se, kumpi elementti valintaa sanelee; identiteettiin vai vastuullisuuteen liitty-
vat tunteet.
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Kertomusten analyysissa nousi lisaksi esiin vastuullisuuden rooli arvona. Toisinaan
arvo saattaa olla niin heikko, ettd se ennemminkin néyttaytyy ihanteena, jota kohti pyri-
taan, tai mahdollisesti kulutusmotiivina tai asenteena. Kun normaalisti ostoaikomus
perustuu aitoon tarpeeseen seké siihen, etté tuote kelpaa kuluttajalle eika ole ristiriidassa
kuluttajan arvoihin néhden, vastuullisen kuluttajan kokema kuluttamiseen liittyva risti-
riita ikdan kuin sokaisee kuluttajan. Vastuullisen kuluttajakayttaytymisen kohdalla asen-
teet tuotteen ominaisuuksia kohtaan korostuvat, eli kuluttaja pyrkii tekemaéan ostopéa-
toksen tuotteen vastuullisten ominaisuuksien perusteella. Koska kuluttaminen koetaan
monimutkaiseksi, ei nditd ominaisuuksia pystyta vélttamatta tunnistamaan. Nayttaakin
olevan mahdollista joko kyseenalaistaa ostoaikomus ja sen perusta tai vastuullisuus
kulutusta ohjaavana arvona ja asenteena.

Tutkimuksen aineiston perusteella vaikuttaa siltd, ettd vastuullisuuteen liitetty ristiriita
on lasna kosmetiikan kulutuksessa. Vastuullinen kuluttaja altistuu erilaisille ulkoisille
tekijoille, joiden avulla kulutuksen monimutkaisuutta selitetdén. Koska vastuullisuus ja
kuluttaminen eittdméttd muodostavat yksilolle haasteellisen alustan, ristiriidan tunte-
minen ikaan kuin vapauttaa vastuullisen kuluttajan vaaran ostopéatoksen tuomasta vas-
tuusta. Nayttaakin siltd, ettd nyky-yhteiskunnan kulutusvimma rajoittaa todellisen vas-
tuullisuuden noudattamista, joten talla hetkelld riittad, ettd kuluttaja kokee epamuka-
vuutta omaa paatostdan kohtaan, jolloin hén voi jatkaa vastuullisen kuluttajan elamaa
tietden, ettd ainakin tiedostaa tekeméansa paatoksen olevan vaara.

6.3. Kritiikki

Tutkimuksen pohjalla oli tutkijan oma pohdinta vastuullisuudesta ilmiond. Oli selvéa,
etta kysymyksesséd on monimutkainen ja -vivahteinen aihealue, jossa tulkintoja ja mieli-
piteitd on yhtd monta kuin on tulkitsijoitakin. Koska vastuullisuuden kentalla pelataan
viel& suhteellisen véljin s&&nnoin, aihe oli kiehtova ja kiinnostava. Vastuullisesta kulut-
tajakéayttaytymisestd 10ytyy erilaisia pohdintoja ja tutkimuksia, mutta kuluttajakayttay-
tymisen ristiriitaisuutta ei ole viela ehditty laajasti tutkimaan. Vankkoja teorioita ei ai-
heesta 16ydy, joten ristiriidan ymmartaminen vaikutti tarpeelliselta. Tassa tutkimuksessa
haluttiin ymmaérta4 miten vastuullinen naiskuluttaja kokee ristiriitaa. Ristiriitaa haluttiin
tutkia kosmetiikan kuluttamisen ilmidkentéssé siksi, ettd kosmetiikan kuluttaminen on
osa naisen eldmaa ja koettiin, ettei tdssa ilmidkentéssa pystyté erottelemaan vastuullista
naista “ei-vastuullisesta” naisesta. Kosmetiikan kuluttaminen nojaa vahvasti identiteetin
ja sosiaalisen roolin kehitykseen ja ajateltiinkin, ettd itse kuluttamiseen liittyvalla vas-
tuullisella arvomaailmalla saattaa olla sen kanssa hyvin vahan tekemista.
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Kun tutkitaan narratiiveja, ajatuksena on, ettd kertomalla ja jasentdmalla kokemuksia
tiedonantaja voi tuoda esille sellaisia asioita, joita normaalissa haastattelutilanteessa ei
valttamatta kyeta tuottamaan. Tama tutkimus halusi ymmaértaa ristiriitaa ja sen koke-
mista, jolloin aineistonkeruu paétettiin suorittaa eldytymismenetelméaa kayttaen. Elayty-
misen helpottamiseksi luotiin kehyskertomus, johon tiedonantajia pyydettiin reagoi-
maan. Tarinoiden analyysin jalkeen niista tunnistettiin kolme teemaa ja Labovin ja Wa-
letskyn tekniikkaa kéayttaen voitiin muodostaa tyypillinen vastuullisen kuluttajan kuvaus
kosmetiikan kulutukseen liittyvasta ristiriidasta.

Elaytymismenetelma ei kuitenkaan ole ongelmaton tutkimusmenetelmd. Haasteina ovat
vastaajan vaikeus elaytya itselle vieraaseen tilanteeseen, mutta toisaalta myos vastaajien
omiin mielipiteisiin pohjaavat kertomukset. Vaikka laadullisen tutkimuksen vahvuutena
onkin juuri kontekstisidonnaisuus ja subjektiivisuus, mielipiteet saattavat muuttua ja si-
ten tutkimuksen ajallinen reliaabelius heikenty&. Labovin ja Waletskyn mallia on kriti-
soitu juuri siité, ettd se esittad kertomuksen kontekstin hyvin suppeasti, korostaa liikaa
lauseiden ajallista jarjestystd, eika tarpeeksi painota ympéristoa tai paikkaa, jossa kaikki
tapahtuu. Koska yksilon késitys esimerkiksi vastuullisuudesta on aina sidoksissa siihen
sosiaaliseen arvomaailmaan, yhteisiin merkityksiin ja rakenteisiin, joita yksilon sosiaa-
linen todellisuus pitaa sisallaan, on tarinoiden vertailtavuus haastavaa. Liséksi vastuulli-
suus ja kosmetiikka ovat teemoina vahvoja, joten ne saattavat aiheuttaa “putkiaivoi-
suutta” vastanneiden keskuudessa, jolloin syiden ja k&yténteiden pohtiminen j&a vahem-
maélle huomiolle. On my6s syytd muistaa, ettd kertomukset ovat syntyneet johdattele-
malla tiedonantajaa, joten ne liittyvat tiettyyn kehyskertomuksen luomaan alkutilantee-
seen. Kertomukset ovat Kirjoitettu tietyssa tilanteessa, joten on mahdollista, etta tulokset
olisivat erilaisia, mikéli kirjoitustilanne muuttuisi.

Tutkimuksessa analysoidut kertomukset tuotettiin tutkijan laatiman kehyskertomuksen
pohjalta, joten tutkimusta varten kehitelty kehyskertomus on voinut toimia huonosti ja
variointi epdonnistua. Vastaukset ovat saattavat jaada liian kevyiksi ja stereotyyppisiksi
tai menetelmé&a ei osattu kayttda oikein, jolloin tutkimustulosten analyysi on voinut j&a-
da pinnalliseksi. Lisdksi kertomusten ymmarrettavyyteen, tulkintaan ja analyysiin on
eittaméattd vaikuttanut tutkijan tietous, kokemukset ja mielikuvat vastuullisuudesta ja
kosmetiikan kuluttamisesta. Tamé patee myo6s kertomusten tulkitsemiseen Labovin ja
Waletskyn tekniikan avulla ja vaistdmattd vaikuttaakin tieteellisen tutkimuksen analyy-
siin ja sen toistettavuuteen ja patevyyteen. Lisaksi tutkijan omat ennakko-oletukset ovat
voineet vaikuttaa analyysiin siten, etta aineistosta on I0ydetty niita asioita, mita on ha-
luttu tai luultu siind olevan. Tutkijan omat asenteet saattavat siten sumentaa analyysin
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objektiivista suorittamista, jolloin tutkija saattaa 16ytdad kertomuksista vain sellaisia
asioita, jotka tukevat tutkijan omia késityksia.

Kuten empirian analyysissa todettiin, ensimmaisessé kehyskertomuksessa paatokseensa
tyytyvainen vastuullinen kuluttaja kielsi itselleen ostaneensa tuotteen ja koki epéuskoa
ja jopa raivoa omaa valintaansa kohtaan. Naiden kertomusten perusteella vastuullinen
kuluttaja ei voi tuntea tyytyvaisyyttd ostaessaan jotakin vastuullisen eldmantavan vas-
taista, mutta ostopaatds voi silti jollain tasolla olla hyvéksyttava. Toisessa kehyskerto-
muksessa paatokseensa ristiriitaisesti suhtautuva pyrki pohtimaan syita paatokselleen ja
suhtautui ymmartavaisemmin ostokseensa. Naissa kertomuksissa oli selvad, kuinka vai-
keaa kuluttamien on ja siksi kuluttaja toisinaan epdonnistuu valinnoissaan. Ristiriitaisia
tuntemuksia naytti olevan helpompi ymmaértaa ja kasitella ehka siksi, etta toiseen kehys-
kertomukseen vastanneet olivat herkempié vierittdimaéan ostopéaatoksen juuri ulkopuolis-
ten tekijoiden kontolle. Koska kehyskertomusten synnyttamaét tarinat olivat huomatta-
van tunnepitoisia, on myos itse kehyskertomukset syyta ottaa kriittiseen tarkasteluun.

Kehyskertomuksissa kaytetyilla sanamuodoilla on voinut olla liiankin provosoiva vai-
kutus tiedonantajiin. Tutkimuksen tulosten varjossa on mahdollista, etta esittaméalla vas-
tuulliselle kuluttajalle tdmén olevan tyytyvéinen vastuullisesti arveluttavaan ostopaatok-
seen saatiin aikaan niin rdiked kontrasti, ettd tiedonantajan kertomus syntyi puhtaasti
tunteenpurkauksen, eika niinkéan (syvéllisen) pohdinnan seurauksena. Toisaalta taas
toisen kehyskertomuksen sisdltimén “tunne”-termin vuoksi tiedonantajat olivat ehka
herkempid pohtimaan juuri itse tunnetilaa. Néiden lisdksi L’Oréalin valitseminen tuot-
teen bréndiksi on omiaan vaikuttamaan kehyskertomusten synnyttdmiin narratiiveihin.
Brandi valittiin tietoisesti siihen liittyvien eettisesti arveluttavien mielikuvien ansiosta,
mutta myos siksi, ettd brandilla on tuotetutkimuksessaan kaytdssaan kestavan kehity-
ksen periaatteet ja ekologisuuteen viittaavia tuoteryhmia. Liséksi, yritys on erittain vah-
vasti esilla kosmetiikan mielikuvien ja mainonnan sisaltamien viestien kehittdmisessa.
L’Oréal herittdd paitsi ennakkoluuloja, myds vahvasti identiteettiin ja naiseuteen liitty-
vid assosiaatioita (yhdessa narratiivissa viitattiinkin juuri filmitéhtiin), joten sen ajatel-
tiin nostavan esiin kokemuksen ristiriidasta nimenomaan kosmetiikan kuluttamisessa,
naiseuden yllapitdmisessa ja vastuullisuuden arvon vahvuudessa.

Laadullisessa tutkimuksessa ja erityisesti kertomuksia tutkittaessa tulkintaa ei voida
estdd. Téassa tutkimuksessa analysoitujen kertomusten tulkinnassa on yritetty ottaa huo-
mioon, ettd yksildiden kertomukset sijoittuvat erityisiin vuorovaikutustilanteisiin ja etta
myds sosiaaliset, kulttuuriset ja institutionaaliset tekijat vaikuttavat. Jokaisen narratiivi-
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sen tutkimuksen lopussa on syyté kysya kenen aanta lopputuotos edustaa ja miten tutki-
ja itse sijoittuu kerdamissaan ja analysoimissaan narratiiveissa. Analyysi on pyritty saat-
tamaan loppuun teksteissd ilmenevien seikkojen perusteella ja ilman tutkijan liian vah-
vaa omiin kokemuksiin pohjautuvaa tulkintaa. Tassé tutkimuksessa on perusteellinen
teoreettinen viitekehys, jota vasten aineistonkeruumenetelmé on valittu, kéytetty teo-
reettisia analyysin malleja, ja pyritty saavuttamaan kokonaisvaltainen ymmarrys tutkit-
tavasta ilmiostéd. Tutkija on analyysin varrella pysdhtynyt pohtimaan omaa rooliaan tut-
kimuksen lopputuloksen syntymisessd ja kyseenalaistanut omaa tulkintaansa teoriaa
vasten. Samalla, kun jokainen valinta on pyritty perustelemaan ja tutkimuksen valinnat
pohjaamaan tieteelliseen Kirjallisuuteen niin pitkalle kuin mahdollista, on tassé tutki-
muksessa kaytetyt metodit valittu myods niiden antaman tulkinnallisuuden ja niiden luo-
man analyyttisen vapauden vuoksi. Vastuullisuuden ja ristiriitaisuuden vield hakiessa
teoreettista Kivijalkaansa nahtiin mahdollisuutena paasta kayttaméaan liikkuvampaa tul-
kinnallista analyysia tiukkojen metodologisten ohjenuorien sijaan. Tutkimuksen subjek-
tiivinen analyysi ja kehyskertomuksissa tehdyt terminologiset valinnat yhdessé tiedon-
antajien véahdisen maaran kanssa vaikuttavat kuitenkin tutkimuksen lopputulokseen ja
validiteettiin siten, ettei tuloksia voida pitdd vastuullisuudesta ja kosmetiikan kulutta-
misen yhteydessé koetusta ristiriidasta keskusteltaessa mindéan yleistettavana totuutena.
Tasta syysta on kuitenkin toivottavaa, ettd aihepiirin tutkimusta jatketaan, lisaa kerto-
muksia keratadn ja useat eri tutkijat esittavat tulkintojaan, silla vain siten voidaan perus-
teellisesti joko vahvistaa tai kiistad taménkin tutkimuksen lopputulos ja johtopéaatokset.
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LITTEET

Liite 1. Tiedonantajille lahetetty kehyskertomus

Lammin kiitos osallistumisesta tutkimukseeni! Kuten jo mainitsin, teen tutkimuksen
elaytymismenetelmaé kayttéen, joten alla naet pienen kehyskertomuksen, jonka tarkoituksena
on auttaa sinua luomaan oma pieni tarinasi aiheeseen liittyen. Riitt4d, ettd jatkat tarinaa tdhan
samalle sivulle, mitdén tiettyd tarinan pituutta ei ole madritelty. Voit Kirjoittaa tdysin vapaasti
mitd mieleen juolahtaa. En arvostele kielellista lahjakkuutta enk& oikeinkirjoitusta, joten &la
anna ndiden seikkojen ahdistaa tai estad sinua kirjoittamasta. \oit palauttaa timén lomakkeen
XX.XX.XXXX mennessd séhkopostilla osoitteeseen s94366@student.uwasa.fi.

Kehyskertomus
Suosimani kasvovoide on paassyt loppumaan. Pyrin vastuullisuuteen kaikilla elamani osa-

alueilla. Nyt padtin ostaa loppuneen tuotteen tilalle L’Oréalin uutuustuotteen. Lahden kaupasta
tyytyvaisend kotiin testaamaan tuotetta. Eldydy tilanteeseen ja Kirjoita pieni kuvaus siitd, mita
kotona tapahtuu.

TAI VAIHTOEHTOISESTI

Kehyskertomus

Suosimani kasvovoide on péassyt loppumaan. Pyrin vastuullisuuteen kaikilla eldméni osa-
alueilla. Nyt pditin ostaa loppuneen tuotteen tilalle L’Oréalin uutuustuotteen. Lahden kaupasta
ristiriitaisin tuntein kotiin testaamaan tuotetta. El&ydy tilanteeseen ja Kirjoita pieni kuvaus siita,
mité kotona tapahtuu.

Aloita tasta.



