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TIIVISTELMA

Tama tutkimus tuottaa aiempaa hienojakoisempaa ymmarrysta niin sanotuista hil-
jaisista kulutuskannanotoista, jotka tahtaavat tarkeiksi koettujen arvopaamaarien
edistamiseen, mutta jotka toteutetaan yksityisesti arkisen kulutuksen osana. Kasit-
teellinen analyysi erottelee hiljaiset kulutuskannanotot danekkaista neljan kriteerin
kautta: kasitteelliset elementit, aikajanne, kuluttajan motiivit seka ilmenemismuo-
dot. Tutkimuksen empiirinen aineisto perustuu kosmetiikan kuluttamisen valintaa ja
merkityksia koskeviin haastatteluihin. Léyddsten mukaan kosmetiikan kuluttajat
ottavat kantaa kulutusvalinnoillaan hyvin monilla eri tavoilla, seka suosimalla etta
vastustamalla tiettyja brandeja tai tuotteita. Vaikka hiljaiset ja aanekkaat kulutus-
kannanotot nayttaytyvat usein ilmiasultaan samanlaisina, merkittdva ero syntyy
siitd, miten kulutuskannanotot linkittyvat kuluttajan identiteettiin. Hiljaiset kulutta-
jat eivat hae tuotevalinnoiltaan identiteettidan ulospdin viestivia vaikutuksia, vaan
tavoittelevat ennen kaikkea helppoja ja arkisia tapoja ottaa kantaa kulutusvalinnoil-
laan.

JOHDANTO

“Se on mulle ehkd sen takii tarkeetd, et ma voin jollain tavalla silla
omalla ostopaatoksella vaikuttaa mydnteisemmin. Ei silla valttamatta
00 suuren suurta vaikutusta koko maailman mittakaavassa, mut ai-
nakin just silla ostopaatoshetkella ma voin valita paremman tai va-
hemman hyvan tuotteen valiltd just esimerkiks sen Reilun kaupan
kriteerin avulla ja sama koskee sita luomukriteeria tai -sertifikaattia.”
(H1)
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Y& olevassa aineistoesimerkissa nuori nainen pohtii, miten voisi tehda pa-
rempia kosmetiikan kulutusvalintoja. Lainaus kuvastaa hyvin tilannetta, jos-
sa kuluttaja puntaroi kulutusvalintojaan tarkasti ja pyrkii vaikuttamaan os-
topaatdksellaan myonteisesti, vaikka ei olekaan ihan varma, mika tuoteva-
linta on lopulta paras. Yhta kaikki, kyseessa on kulutuskannanotto, joka
pohjautuu tarkedksi koettuihin arvopaamaariin. Vaikka tutkimusta kulutuk-
sen kannanotoista on saatavilla runsaasti, teoreettinen perusta on yha var-
sin hajanainen ja yhtendinen ymmarrys ilmidsta puuttuu (Lee, Conroy &
Motion, 2009). Tassa tutkimuksessa tarkastelemme kulutuksellisia kannan-
ottoja kulutuksen vastustamisen [consumer resistance], anti-kuluttamisen
[anti-consumption] ja “vaihtoehtoisen” kuluttamisen [alternative consump-
tion] viitekehyksessa ja pyrimme kirkastamaan ilmidén taustalla vaikuttavia
teoreettisia taustaoletuksia. Teoreettinen ymmarrys perustuu monipuoliseen
kirjallisuuteen, silla aiemmissa tutkimuksissa erilaisiin taustaoletuksiin poh-
jautuvat keskustelut kietoutuvat tiiviisti yhteen, eikd ole pystytty luomaan
yksiselitteista kdasitteistdéa, jonka kautta kulutuksen kannanottoja kannattai-
si lahestya (Bossy, 2014: 180).

Tarvitsemme selkeampaa teoreettista ymmarrysta kulutuksen kannanotois-
ta useista syista. Ensinnakin kulutuksen kannanotot voivat suuntautua eri-
laisiin kulutuksen kohteisiin seka markkinoiden eri tasoille. Ei siis ole yksise-
litteistd tapaa maaritella, mita kuluttajat kulloinkin vastustavat tai suosivat
eli mihin he itse asiassa ottavat kantaa. Osa tutkimuksista lahestyy ilmiéta
laajasti, tarkastelemalla tietyn vastakulttuurin edustamia asenteita ja kayt-
taytymismuotoja, joilla halutaan kyseenalaistaa vallitsevia markkinamalleja,
vahentda kuluttamista ja/tai vastustaa epdoikeudenmukaisuutta (Batat,
2016; Lee, Motion & Conroy, 2009; Pefaloza & Price, 1993). Sen sijaan osa
tutkimuksista keskittyy kannanottoihin, jotka kohdistuvat rajattuihin kulu-
tuksen kohteisiin, kuten tietyn brandin vastustamiseen (Thompson & Arsel,
2004). Yhteista tutkimuksille on se, etta kulutuksen kannanottoja tarkastel-
laan sekd kuluttajan asenteiden etta kaytanteiden kautta (Cherrier, 2009)
ja pohditaan, miten anti-kuluttaminen saataisiin aktivistien toiminnasta
osaksi suurten massojen kulutusvalintoja (Lee, Cherrier & Belk, 2013).

Toiseksi kasitteellinen ero anti-kuluttamisen, kulutuksen vastustamisen ja
vaihtoehtoisen kuluttamisen valilla on liukuva. Joissakin tutkimuksissa anti-
kuluttaminen ja kulutuksen vastustaminen rinnastetaan toisiinsa (Hollen-
beck & Zinkhan, 2010). Vastaavasti osassa tutkimuksista naiden valille teh-
daan ero, esimerkiksi Lee, Roux, Cherrier ja Cova (2011) painottavat anti-
kuluttamisen tahtadavan ensisijaisesti kuluttamisen maaralliseen vahentami-
seen, kun taas kulutuksen vastustaminen kohdistuu markkinoilla vallitsevi-
en valtasuhteiden, kuten monikansallisten yritysten valta-aseman, kritisoi-
miseen. Anti-kuluttamisen on myds maaritelty tarkoittavan vastoin kulut-
tamista [against consumption], jolloin tarkastelu kohdistuu siihen, miksi
tuotteita tai brandeja torjutaan (Lee, Fernandez & Hyman, 2009). Vaihtoeh-
toisen kuluttamisen tutkimus on sen sijaan tarkastellut usein ruokayhteis6ja
(esim. lahiruokapiirit), jolloin keskiéssa on dominoivan, kuluttajan omien
ideologisten paamaarien kanssa ristiriidassa olevan, ruoka- ja maatalousjar-
jestelmien vastustaminen (Thompson & Coskuner-Balli, 2007).

Kolmanneksi aiemmissa tutkimuksissa on eroja sen suhteen, rajataanko ku-
lutuksen kannanotot koskemaan seka kulutuksen kohteita suosivia (esim.
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luomutuotteiden ostaminen) etta vastustavia kaytantdja (esim. monikansal-
listen brandien torjuminen). Joissakin tutkimuksissa naiden valille halutaan
tehda selkea ero. Talléin on huomattu, ettd valtaosa kulutustutkimuksesta
keskittyy tarkastelemaan, miten kuluttaja kiinnittyy kulutuksenkohteisiin,
kun taas valttamisnakdkulma on jaanyt paljolti huomioimatta (Lee, Fernan-
dez & Hyman, 2009; Lee, Motion & Conroy, 2009; Neilson, 2010). Tutkijat
kylla tunnistavat, etta kuluttajien arjessa molemmat kannanotot kietoutuvat
yhteen, mutta peraankuuluttavat silti kasitteellistéa erontekoa pro-
sosiaalisten, ns. vihreiden ja vastuullisten, ja anti-kuluttamisen kaytantdjen
vdlille (Lee, Fernandez & Hyman, 2009). Toisaalta vaihtoehtoisen kuluttami-
sen keskusteluissa on korostettu, ettd kulutuksen kannanotot sisaltavat
“kolikon molemmat puolet”, jolloin esimerkiksi tietyn brandin torjuminen
konkretisoituu samanaikaisesti toisen tuotteen suosimisena (McGinnis &
Gentry, 2009; Szmigin & Carrigan, 2003).

Neljanneksi kasitteellista keskustelua pirstaloittavat erilaiset kasitykset siita,
miten tietoisia ja julkisia kulutuksen kannanotot ovat. Valtaosa tutkimuksis-
ta maarittelee kulutuksen kannanotot tietoiseksi toiminnaksi (Lee, Motion &
Conroy, 2009; Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2006). Lisaksi tutkimusten
taustalla vaikuttaa usein oletus siitda, etta kulutuksen vastustamisen muodot
halutaan tehda nakyvaksi muille kuluttajille, jolloin ne toimivat osoituksena
ryhmaan kuulumisesta (Cherrier, 2009). Esimerkiksi Kozinets, Handelman
ja Lee (2010) kuvailevat anti-kuluttamista aktiiviseksi, itseilmaisulliseksi ja
yhteisdlliseksi toiminnaksi. Toisen nakemyksen mukaan kannanotot voivat
tapahtua myos yksityisilla tavoilla integroituen kuluttajien arkisiin ostoskay-
tantdéihin, jolloin ne eivat aina edellytd vahvaa kollektiivista identiteettid,
vaan kuluttajien valisiin heikkoihin siteisiin perustuva moraalinen identiteet-
ti riittda (Baringhorst, 2008: 39). Itse asiassa jo vuonna 1993 Pefialoza ja
Price peraankuuluttivat kulutustutkimusta kattamaan myds ne yksildlliset ja
hiljaisesti toteutetut arkiset kulutuskaytannét, joilla pyritdan muuttamaan
kuluttamisen merkityksia, esimerkiksi kehittamalla uusia, yrityksen tarkoit-
tamista tavoista poikkeavia kayttétapoja tuotteille. Tasta huolimatta hiljai-
set ja latentit kulutuskannanotot ovat jaaneet vain sivurooliin tehdyssa tut-
kimuksessa (Rindell, Strandvik & Wilén, 2014) ja kulutuksen kannanotot on
nahty pddasiassa varsin homogeenisena kulutustekojen joukkona, jolloin
kannanottojen moninaisuus ja taustalla vaikuttavat monimutkaiset prosessit
ovat jaaneet yksil6imatta (Neilson, 2010).

Tama tutkimus pyrkii valaisemaan hiljaisia kulutuskannanottoja kosmetiik-
kamarkkinoiden kontekstissa. Maarittelemme hiljaiset kulutuskannanotot
valinnoiksi, jotka tahtaavat tarkeiksi koettujen arvopdamaarien edistami-
seen, mutta jotka toteutetaan yksityisesti arkisen kulutuksen osana. Vas-
taavasti aanekkaat kannanotot ovat itseilmaisullisia, tietoisia ja ne toimivat
osoituksena yhteis66n kuulumisesta. Tutkimuksen tavoite voidaan kuvata
kaksivaiheisesti. Ensimmaiseksi erottelemme hiljaisten ja aanekkaiden kulu-
tuskannanottojen taustalla vaikuttavia teoreettisia taustaoletuksia ja nakoé-
kulmia. Toisena tavoitteena on analysoida, millaisia empiirisia sisaltéja hil-
jaiset kulutuskannanotot saavat kosmetiikan kuluttamisen kontekstissa. Ku-
luttajien on todettu puntaroivan kosmetiikan kulutusvalintojaan niin ympa-
ristdn, eldinten kuin oman terveyden ja hyvinvoinnin nakdékulmasta (Kim &
Seock, 2009), mika tekee kontekstista hedelmallisen kulutuskannanottojen
tarkastelulle. Yksi osoitus tasta on luonnonkosmetiikkaa myyvien yritysten
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ja luonnonkosmetiikkabrandien kasvava maara niin kansainvalisesti kuin
Suomessakin (Kauppalehti, 2015; Leipamaa-Leskinen & Leino, 2013).

Tutkimus etenee seuraavasti. Muodostamme ensin kasitteellisen analyysin
hiljaisten ja danekkaiden kulutuskannanottojen eroavaisuuksista hyddynta-
en aiempia teoreettisia keskusteluita. Sen jalkeen kdymme lapi haastattelu-
aineiston hankintaa ja sisdlldnanalyysin vaiheita. Tutkimuksen 16ydokset ra-
kentavat kuvaa monimuotoisista tavoista toteuttaa kulutuskannanottoja
osana kosmetiikan valintoja. Tutkimus paattyy johtopaatdksiin.

KASITTEELLINEN ANALYYSI

Kasitteellisen analyysin tulokset on tiivistetty Taulukkoon 1. Koska olemassa
oleva tutkimus on hajanaista ja eri tutkijat ovat kayttaneet samasta ilmidsta
eri kasitteita (Lee, Conroy & Motion, 2009), valitsemme kasiteanalyysin yla-
kasitteiksi hiljaiset ja aanekkaat kulutuskannanotot, joiden alle luokitte-
lemme eri tutkijoiden kayttamia kasitteitd. Yksityiskohtaisempia eroja
saamme selville, kun tarkastelemme erilaisten kulutuskannanottojen suh-
detta aikaan, taustalla vaikuttavia motiiveja seka niiden ilmenemista kulut-
tajien teoissa.

Taulukko 1. Kdsitteellinen analyysi kulutuksen kannanotoista

KULUTUKSEN KANNANOTOT

AANEKAS ' HILJAINEN

Esimerkkeja tut-
kijoista

Pefialoza & Price (1993); Fournier (1998); Lee, Motion
& Conroy (2009); Cherrier (2009); Hollenbeck & Zink-
han (2010); Neilson (2010); Rindell, Strandvik & Wilén
(2014); Balsiger (2014); Kucuk (2015)

Kasitteelliset radikaali i uudistusmielinen

elementit kollektiivinen 1 yksiléllinen
aktiivinen ' passiivinen
eksplisiittinen ! latentti
arvosteleva myo6tamielinen

Kannanottojen jatkuva, + valiaikainen,

suhde aikaan

esim. kuluttaja torjuu
brandin pysyvasti kokies-
saan brandin ja yrityksen
imagon kokonaisuudes-
saan epaeettisena

i esim. kuluttaja vaihtaa
' bréndia jos kokee yrityk-
sen toimineen tietyssa ti-
i lanteessa epaeettisesti

Kannanottojen
taustalla vaikut-
tavat motiivit

ulkoinen,

muutokset markkinoihin:
esim. markkinoiden ja
markkinatalouden, yritys-
toiminnan seka brandien
ja tuotteiden vastustami-
nen

| sisdinen,

i muutokset kulutuksen

i merkityksiin:

 esim. tuotteiden muok-
i kaaminen yksil6lliseksi
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Kannanottojen esim. kapinointi, 1 esim. mukautuminen,
kaytanndn tuotteiden ja bréndien ' tuotteiden ja bréndien
ilmenemismuodot | boikotointi, kulttuurihdi- | suosiminen,
rintd, antibréandiaktivismi vapaahtoinen yksinker-
: taistaminen, kulutuksen
. kontrollointi

On syyta huomata, ettd eronteko aanekkdiden ja hiljaisten kannanottojen
valilld on karkea ja kasiteanalyysin tarkoituksena on auttaa hahmottamaan
hajanaista tutkimuskenttdaa. Aiemmin myo6s esimerkiksi Fournier (1998) on
korostanut, etta jako aanekkaiden ja hiljaisten kannanottojen valilla on liu-
kuva ja etta erilaiset vaikuttamisen muodot voivat olla myds paallekkaisia,
mita kuvataan taulukossa katkoviivalla. Seuraavassa kdymme tarkemmin
l[api hiljaisten ja aanekkaiden kulutuskannanottojen taustalla vaikuttavia
teoreettisia ja kasitteellisia eroja.

Ensinnakin taulukosta kay ilmi, etta tutkijat ovat viitanneet kulutuksen kan-
nanottoihin useiden eri késitteellisten elementtien kautta. Pefaloza ja Price
(1993) seka Fournier (1998) olivat ensimmaisia kulutustutkijoita, jotka pyr-
kivat tekemaan eroa erilaisten kulutuskannanottojen valille, joskin heidan
tarkastelunsa ovat puhtaasti teoreettisia. Pefaloza ja Price (1993) luokitte-
livat kuluttajien toteuttamaa vastustamista eri dimensioiden avulla erotta-
malla toisistaan radikaalin ja kollektiivisen, jotka ilmentavat analyysissam-
me aanekasta vastakuluttamista, seka maltillisemman uudistusmielisyyden
ja yksildllisen vastakuluttamisen, jotka kuvastavat hiljaisia kannanottoja.
Fournier (1998: 88) vastaavasti ldhestyy kuluttajien vastustamisen muotoja
jatkumona, jonka aaripaina ovat aktiiviset ja passiiviset muodot tehden li-
saksi hienojakoisen eron eksplisiittisen ja latentin vastustamisen valilla.
Samanlaista luokittelua esittavat 15 vuotta mydhemmin myods Rindell,
Strandvik ja Wilén (2014), jotka muodostavat kategorisoinnin, jossa bran-
dien torjuminen vaihtelee pysyvan ja valiaikaisen seka eksplisiittisen ja la-
tentin valilla. Myo6s Hollenbeck ja Zinkhan (2010) paatyvat nimeamaan ak-
tiivisen ja passiivisen anti-kuluttamisen daripaiksi, kun taas Balsiger (2014)
tekee kasitteellisen eron arvostelevien ja tukea antavien kulutuskannanot-
tojen valilla.

Kaytettyjen kasitteiden lisdksi aiempi teoreettinen keskustelu eroaa siina,
millainen suhde aikaan kulutuksen kannanotoilla on. Anti-kuluttamista on
yleensa pidetty pysyvana sitoumuksena ja osana eldamantyylia (vertaa Iyer
& Muncy, 2009: 160-2), jolloin taustaoletuksena on etta kuluttaja torjuu
tietyn kulutuksen kohteen (tuote tai brandi) pysyvasti (Kucuk, 2015;
Thompson & Arsel, 2004). Aiemmista tutkimuksista Rindell, Strandvik ja
Wilén (2014) ottavat selkeimmin kantaa ajalliseen perspektiiviin erottamalla
jatkuvat ja valiaikaiset brandien vastustamisen muodot toisistaan. Naista
jatkuvat muodot voidaan liittda aanekkaisiin kannanottoihin, kun taas vali-
aikaiset liittyvat yleisemmin hiljaisiin kannanottoihin. Valiaikaiset kannan-
otot voivat saada sysadayksensa yrityksen toiminnasta, jolloin kuluttaja voi
olla tyytymatdn tuotteeseen, mainontaan tai muuhun yrityksesta lahtdisin
olevaan tekijaan ja paatya taman vuoksi vaihtamaan palveluntarjoajaa
(Rindell, Strandvik & Wilén, 2014; Lee, Motion & Conroy, 2009). Jako jatku-
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vaan ja aanekkaaseen seka valiaikaiseen ja hiljaiseen ei ole kuitenkaan suo-
raviivainen. Esimerkiksi vapaaehtoinen yksinkertaistaminen voidaan mieltaa
hiljaiseksi kannanotoksi (Hollenbeck & Zinkhan, 2010), vaikka kyseessa on
usein pitkdkestoinen toiminta. Luokittelu hiljaiseen ja aanekkaaseen kulut-
tamalla vaikuttamiseen nostaa kuitenkin esiin ilmi6édn tyypillisesti liitettyja
vastinpareja.

Kolmanneksi kasiteanalyysin pohjalta voidaan erottaa erilaisia motiiveja ku-
lutuksen kannanotoille. Ulkoiset motiivit kuvastavat tilanteita, joissa kulut-
taja pyrkii muuttamaan kulutuksen kannanotoilla markkinoiden toimintaa.
Tallainen toiminta on yleensa aanekasta ja julkista. Valtaosa aiemmista tut-
kimuksista |ahteekin liikkeelle oletuksesta, jonka mukaan kuluttajien vasta-
rinta saa alkusysayksensa koetusta epaoikeudenmukaisuudesta, esimerkiksi
kuluttajan mieltdessa markkinoiden toimivan omien uskomustensa vastai-
sesti (Lee, Roux, Cherrier & Cova, 2011: 1682). My0Os Pefalozan ja Pricen
(1993) mukaan kollektiivinen ja radikaali kulutuksen vastustaminen tahtaa
markkinoiden muuttamiseen, muun muassa boikotoimalla tiettyja yrityksia.
Vastaavasti sisaiset motiivit taas liittyvat tilanteisiin, joissa kuluttajat teke-
vat kulutuksen kannanottoja oman moraalinsa ohjaamana pyrkimallad muut-
tamaan ensisijaisesti kulutuksen merkityksia sen sijaan, etta haluaisivat aa-
nestamalla vaikuttaa markkinoihin (Barnett, Cloke, Clarke & Malpass, 2005;
Shaw & Newholm, 2002: 181; Connolly & Prothero, 2008). Pefalozan ja Pri-
cen (1993) mallissa tallaisia kannanottoja nimitetaan radikaalia maltilli-
semmin uudistusmielisiksi ja yksil6llisiksi, ja esimerkkind mainitaan massa-
tuotteiden muokkaaminen yksildllisiksi, mika tulkitaan kulutusta korostavan
kulttuurin ja markkinoinnin vastavoimaksi (ibid. 123). Cronin, McCarthy ja
Collins (2014) ovat tuoneet esille, miten hipsteriyhteiséssa saatetaan pois-
taa elintarvikepakkauksista etiketit ostamisen jalkeen, jotta brandit eivat
korostu liikaa. Tamakin esimerkki kuvastaa hailyvyytta aanekkaiden ja hil-
jaisten kannanottojen valilld; vaikka kulutuskannanoton ilmenemismuoto on
hyvinkin arkinen ja yksityinen, sen merkitys yhteisdn sisdlla voi olla identi-
teettia viestiva ja danekas.

Neljas kasiteanalyysin pohjalta tunnistettava ero aanekkadiden ja hiljaisten
kulutuskannanottojen osalta kuvastaa sita, millaisia konkreettisia iImene-
mismuotoja kannanotot saavat eli miten niitd toteutetaan kuluttajien arjes-
sa. Selkeimmin erilaiset ilmenemismuodot tulevat esille Fournierin (1998)
analyysissa, jossa aktiivinen vastakuluttaminen nahdaan kapinointina, joka
voi toteutua esimerkiksi boikotointina ja jopa markkinoiden ulkopuolelle jat-
taytymisena. Talldin kuluttaja pyrkii markkinoilta hankkimisen sijaan val-
mistamaan itse kaiken tarvitsemansa ruoasta vaatteisiin, kayttétavaroihin
ja jopa asuntoon. Toisaalta taas anti-kuluttamisen maltillisemmat muodot
kuvataan mukautumisena ja lievimmillaan tiettyjen kulutuskohteiden valtte-
lyna. Myds Hollenbeck ja Zinkhan (2010) nimittavat boikotteja, kulttuurihai-
rintdaa ja anti-brandiaktivismia aktiiviseksi anti-kuluttamiseksi, kun taas ta-
loudellisessa niukkuudessa elaminen, vapaaehtoinen yksinkertaistaminen ja
brandien valttaminen on heidan mukaansa passiivista toimintaa. Balsiger
(2014) vastaavasti tekee jaottelun vastustavien ilmenemismuotojen kuten
boikotoinnin sekda myotamielisten ja yksiléllisten kannanottojen valilla.

Cherrier (2009) kritisoi kulutuskannanottojen erottelemista niiden ilmene-
mismuotojen kautta lilan karkeaksi tavaksi ja ehdottaa ettd hienojakoisempi
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eronteko edellyttéad kuluttajan identiteetin ymmartamista. Tama tarkoittaa
sitd, etta kuluttaja voi toteuttaa erilaisia kulutuskannanottoja julkisilla toi-
milla tai yksityisilla tavoilla riippuen siita, uskooko kuluttaja mahdollisuuk-
siinsa vaikuttaa epakohtiin (aanekas kannanotto) vai tavoitteleeko han en-
nen kaikkea omaa yksiléllista tapaa vaikuttaa kuluttamalla (hiljainen kan-
nanotto). Identiteetti kiinnittyy siis yksilon sosiaaliseen asemaan, voimaan-
tuneisuuteen seka kasitykseen ympardivasta yhteiskunnasta (Cherrier,
2009: 189). Taman vuoksi kulutuskannanottoja tulisikin tarkastella aina
osana sosiaalista vuorovaikutusta ja paikallisia kulutustilanteita.

METODOLOGISET VALINNAT

Tutkimuksen aineisto koostuu yhdeksasta kosmetiikkatuotteen valintaa ja
tuotteiden merkityksia koskevasta haastattelusta. Haastateltavat henkil6t
olivat 25-34-vuotiaita naisia, ja haastattelut kestivat reilusta puolesta tun-
nista puoleentoista tuntiin. Haastateltavien taustatiedot on esitetty liitteessa
1.

Aineistonkeruussa sovellettiin laddering- eli tikapuutekniikkaa, joka tahtaa
kulutuksen kohteisiin liitettyjen attribuuttien, seurausten ja arvojen paljas-
tamiseen niin sanottujen keinot-tavoitteet-ketjujen avulla (Reynolds &
Gutman, 1988). Laddering-menetelmaa on sovellettu esimerkiksi luonnon-
mukaisuuden merkityksia tarkastelevissa tutkimuksissa onnistuneesti (Ma-
katouni, 2002; Zanoli & Naspetti, 2002; Baker, Thompson, Engelken &
Huntley, 2004). Haastatteluiden lahtodkohtana toimivat kasvovoidepakkauk-
sista tehdyt kuvakortit, jotka esittivat 11 erilaista kasvovoidetta. Mukana oli
seka luonnonkosmetiikan sertifikaatin saaneita brandeja etta ei-sertifioituja
kosmetiikkabrandeja. Kuvakortteihin liitettiin my6és kosmetiikkabrandien
verkkosivuilta l6ytyneitd kuvauksia tuotteiden tarkemmista ominaisuuksista.
Tuotepakkausten on todettu identifioivan kosmetiikkabrandeja ja viestivan
kunkin brandin merkityksistd (Grundey, 2010), joten ne toimivat keskuste-
lun herattdjina tassakin tutkimuksessa. Haastattelujen aikana kavikin ilmi,
etta keskustelu sivusi laajasti erilaisia kosmetiikkatuotteita seka myds muita
kulutuksen kohteita, aina ruoasta huonekaluihin saakka. Haastattelun aluksi
haastateltavilta tiedusteltiin, milla perusteilla he tekevat kosmetiikan kulu-
tusvalintojaan, jotta saatiin esiymmarrysta aiheesta. Seuraavaksi he saivat
vapaasti ryhmitelld (free sorting, vrt. Laaksonen, 1994: 141) kuvakortit
keskenaan samanlaisiin ryhmiin, minka jalkeen tuoteryhmia kasiteltiin yksi
kerrallaan miksi-kysymysten avulla niin, etta tuotteiden keinot-tavoitteet-
ketjut saatiin paljastettua (Reynolds & Gutman, 1988).

Haastateltavat kerdttiin lumipallo-otannalla. Ensimmadiset haastateltavat
[6ytyivat tutkijan tuttavaverkoston kautta, ja tdman jalkeen haastateltavilta
kysyttiin, tunsivatko he ketdaan haastatteluun sopivaa henkiléa. Otantakri-
teerina kaytettiin sitd, etta haastateltava kayttaa luonnonkosmetiikkaa tai
on ainakin kokeillut sita. Talla pyrittiin varmistamaan, etta haastatellut ovat
pohtineet kosmetiikan kulutusvalintojaan, mutta eivat edusta aktivistikulut-
tajia, esimerkiksi vastustamalla tiettyjd brandeja aktiivisesti (Leipamaa-
Leskinen & Leino, 2013). Oletuksena oli siis, etta kulutuskannanottojen tut-
kiminen ei edellyta aktivistien tarkastelua, vaan myoés muilla kuluttajilla voi
olla kokemusta esimerkiksi brandien vastustamisesta (Lee, Motion & Con-
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roy, 2009: 171). Niinpa aineistomme poikkeaa useista aiemmista tutkimuk-
sista, joissa on tarkasteltu aanekkaitd vastakuluttajia eli aktivisteja ja jar-
jestoihin kuuluvia (Balsiger, 2014; Bossy, 2014; Rindell, Strandvik & Wilén,
2014) tai kulutusta tai tiettyja bréandeja vastustavia yhteiséja (Hollenbeck &
Zinkhan, 2010). Tasta nakdkulmasta valtavirtaistunut luonnonkosmetiikan
kayttd tarjoaa metodologisesti hedelmallisen kontekstin hiljaisten kulutus-
kannanottojen tarkastelulle.

Aineistojen analyysi aloitettiin perehtymalla tekstiaineistoon. Kokonaiskuvan
muodostamisen jdlkeen sovelsimme laadullista sisalldnanalyysia aineiston
luokittelussa, erityisesti Spigglen (1994: 492-495) tunnistamia analyysivai-
heita: kategorisointia, erottelemista, vertailua, dimensionalisointia ja integ-
rointia. Tavoitteena oli jarjestaa empiiristd aineistoa, poimia aineiston osista
merkityksia ja tehda teoreettisia johtopaatdksia (Spiggle, 1994: 493).
Kaymme seuraavassa analyysivaiheet |api kohta kohdalta.

Sisalldnanalyysin ensimmaisessa vaiheessa aineistoa luokiteltiin eli katego-
risoitiin aineistoléhtdisesti. Aineistosta tunnistettiin empiirisid havaintoja,
joita luokiteltiin ja nimettiin vapaasti. Keskityimme siihen, millaisia kulutuk-
sellisia kannanottoja aineistosta voitiin tunnistaa. Kulutuskannanotto maari-
teltiin laajasti tarkoittamaan kulutustoimia, joilla otetaan kantaa markkinoil-
la vallitseviin epdkohtiin, joko suosimalla tiettyja brandeja, tuotteita ja/tai
yrityksia ja/tai valttamallad niita (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). N&in aineis-
toa saatiin tiivistettya, silla yksittaiset aineistoesimerkit, esimerkiksi moni-
kansallisten kosmetiikkabrandien boikotointi, liitettiin osaksi yleisempia il-
miditéa kuten oman alueen tydllisyyden tukeminen tai terveellisen elaman
tavoittelu (vrt. Spiggle, 1994).

Seuraavassa vaiheessa kuluttamista kannanottona kuvaavat aineistoesi-
merkit kategorisoitiin Rindell, Strandvik ja Wilénin (2014) luokittelun avulla,
mika auttoi tunnistamaan, mitka tekijat kulutuskannanottoja erottelivat.
Tama vaihe kuvastaa erottelemista (Spiggle, 1994: 493), jolloin empiiriset
havainnot ja yksittdiset kategoriat ryhmitellaan kasitteellisiksi luokiksi. En-
simmainen luokka eli "nakyva vastustaminen” tarkoittaa pysyvaa brandin
torjumista, joka usein perustuu kuluttajan voimakkaaseen muistikuvaan yri-
tyksen epadeettisestd toiminnasta. “Valiaikainen vastustaminen” liittyy tilan-
teisiin, joissa kuluttaja torjuu brandin tilapdisesti esimerkiksi viherpesuksi
tulkitun mainonnan vuoksi. “Ristiriitainen vastustaminen” kuvastaa kulutus-
valintoja, joiden osalta kuluttaja ei ole varma, mika valinta olisi paras ja
saattaa torjua brandin eri syista eri tilanteissa. "Epdselva vastustaminen”
maaritelldan tarkoittavan tilanteita, joissa kuluttaja ei oikein osaa perustel-
la, miksi torjuu tietyn brandin, mutta tekee sen kuitenkin. Koska Rindellin,
Strandvikin ja Wilénin (2014) tutkimusaineisto perustuu eettisten jarjesto-
jen jaseniin ja keskittyy taman vuoksi enemman aanekkaisiin kannanottoi-
hin, epaselvélle vastustamiselle ei I6ytynyt empiirista sisaltdéa. Kirjoittajien
mukaan kyseessa voisi olla esimerkiksi tilanne, jossa kuluttaja valttédd muo-
viin pakattua perunabrandia osaamatta varsinaisesti sanoa miksi, vaikka
voisikin arvioida tuotteen ymparistdsyiden nojalla epdeettiseksi.

Niinpa analyysin tarkoituksena oli erityisesti pyrkida tunnistamaan empiirisia

aineistoesimerkkeja ’ristiriitaisen ja epaselvan vastustamisen”-luokkiin,
koska juuri nama kuvastavat latentteja kannanottoja. Lisdksi sovelsimme
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kasiteanalyysin perusteella tunnistettuja kulutuskannanottojen piirteita, jot-
ta pystyimme mahdollisimman monipuolisesti luonnehtimaan erilaisia hiljai-
sia anti-kuluttamisen muotoja. Nain ollen Spigglen (1994) tunnistamat seu-
raavat laadullisen sisallénanalyysin vaiheet, vertailu ja dimensionalisointi,
konkretisoituivat tassa tutkimuksessa niin, ettd aineistoesimerkkeja verrat-
tiin kasiteanalyysin perusteella eroteltuihin hiljaisten kannanottojen piirtei-
siin ja niiden merkityksia ja suhteita toisiinsa tulkittiin uudelleen.

LOYDOKSET

Tutkimuksen |0ydokset kuvataan aineistoesimerkein, joita tulkitaan suh-
teessa teorialuvun kasiteanalyysiin. Vaikka paapaino on hiljaisissa kulutus-
kannanotoissa, tuomme esille myds aanekkaitd vaikuttamisen muotoja, silla
kuten kasiteanalyysissakin kavi ilmi, myds taman tutkimuksen aineistossa
nama osoittautuivat osittain paallekkaisiksi.

Haastatteluaineiston analyysi paljasti, miten vivahteikkailla tavoilla kosme-
tilkan kuluttajat toteuttavat hiljaisia kulutuskannanottoja. Kuluttajan valinta
saattoi kohdistua vaihtelevasti joko virallisesti sertifioituihin luonnonkosme-
tiikkabrandeihin, suomalaisiin kosmetiikkabrandeihin, tunnettuihin kosme-
tilkkabrandeihin, brandittdémaan kosmetiikkaan tai luonnonmukaisesti viljel-
tyja raaka-aineita kayttaviin kosmetiikkatuotteisiin. Kulutuskohteiden ja
brandien lisdksi vaihtelua esiintyi sen suhteen, kuinka ehdottomia ja pysy-
via toteutetut kannanotot olivat. Tyypillisesti tiettyja bréandeja pyrittiin suo-
simaan tai valttamaan, jolloin mahdolliset lipsahdukset eivat olleet niin va-
kavia, vaan ne koettiin luonnolliseksi osaksi kosmetiikan kuluttamisen risti-
riitaisuutta (Leipamaa-Leskinen & Leino, 2013). Kuitenkin naissakin tilan-
teissa kuluttaja ottaa kantaa omilla valinnoillaan, esimerkiksi vaikuttamalla
eettisten tuotteiden kysyntdaan ja sitd kautta parempaan saatavuuteen ja
edullisempaan hinnoitteluun tai kuluttamalla mahdollisimman vastuullisesti,
kuten seuraavat aineistoesimerkit kuvastavat:

“Tavallaan et sita miettii etta... Et mun mielesta se on hienoa, et mi-
ka tahansa yritys, niin jos se tekee jotain, niin se on mun mielesta
semmonen asia, et ma mielellaan tavallaan osoitan sen silld, etta ma
ostan semmosii tuotteita. Koska ma haluasin ettda ne arkipaivaistyisi,
ettd semmoset eettiset tuotteet ei olisi vaan, etta sulla pitais olla tar-
peeks rahaa ja niita saa vain jostain, etta se saavutettavuus olis niil-
lakin parempi.” (H6)

"Se on mun tammodnen arvomaailma, etta ma yritédn kuluttaa mah-
dollisimman vahan, mut ma en edelleenkadn, se ei ndy ihan jokaises-
sa ostopdatoksessa, mutta se on sielld takaraivossa kuitenkin. Et
esimerkiksi ma en osta mitdan huonekalua uutena, jos ma pystyn os-
tamaan sen kaytettyna tai ma en heitd mun, jos mul on joku hyva-
kuntoinen vaate, mitd ma en vaan ite kayta enaaa, niin ma en heita
sitd roskikseen tai jata kaappiin, vaan ma laitan sen kiertoon." (H3)

Tulokset tukevat aiempaa Kkirjallisuutta talta osin korostamalla hiljaisten
kannanottojen maltillista, jopa latenttia luonnetta (Fournier, 1998; Hollen-
beck & Zinkhan, 2010; Rindell, Strandvik & Wilén, 2014). Myds Black
(2010) on korostanut, etta anti-kuluttaminen saattaa toteutua osana arkisia
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kulutustapoja, kuten valttamalld tiettyja tuotteita tai brandeja, kierratta-
malla tai vahentamallda kuluttamista maarallisesti, ilman kuluttajan tietoista
identifioitumista esimerkiksi vihredksi kuluttajaksi. Taman tutkimuksen
haastateltavat kertoivat esimerkiksi, miten rutiinivalinnat helpottavat ja no-
peuttavat valintatilanteita. Kaytannéssa tama ndakyi tilanteissa, joissa kos-
metiikan kulutusvalintojen vaikutukset oli arvioitu ja paadyttiin valitsemaan
tietty tuote ilman, ettd edes pystyttiin muistamaan alkuperdista syyta:

“Se on ihan jaanyt mielikuva jostain, mitd ma olen lukenut naista
[parabeenceista ja silikoneista], miten haitallisia ne voi olla ihmiselle.
Itse asiassa en niinkun pysty edes kertoa, mitd ne voi tehda. Ma
muistan joskus lukeneeni sen ja sit siit on jadny semmonen mieliku-
va, jonka jalkeen ma oon ruvennu valttdmaan niita.” (H8)

Seuraavassa lainauksessa kay ilmi, miten passiivisesti ja totunnaisesti eras
haastateltu toteuttaa kosmetiikan kulutuspaatdksia, sen jalkeen kun on
tehnyt taustatyon:

"No joo, ehkd se on se helppous, etta ei tarvii tosiaan alottaa aina
uudestaan sita selvitystyodta. Etta jos ndkee et on hyvat tausta-asiat,
et on toi yhteiskuntavastuu otettu huomioon ja ymparistd ja kaikki,
ja sitten sen on viela kaytéssa huomannu, ettd se on itelle sopiva
tuote, ku seki on tietysti kosmetiikassa tarkead, niin niin sit se vaan
tavallaan helpottaa elamaa.” (H6)

Kosmetiikan kulutuskannanotot kuvastivat aineistossa tyypillisesti yksildlli-
sia valintoja (Baringhorst, 2008), eika niistd koettu tarpeelliseksi kertoa
muille, saati vaikuttaa muiden valintoihin. Tassa suhteessa hiljaiset kan-
nanotot eroavat selkeasti anti-kuluttamisen aanekkaistda muodoista, jotka
usein ovat julkisia, tahtaavat itseilmaisuun ja jotka toteutetaan kulutusyh-
teisdissa (Kozinets, Handelman & Lee, 2010; Lee, Motion & Conroy, 2009).
Seuraavassa lainauksessa haastateltava erottaa itse toteuttamansa kulu-
tuskannanotot radikaalimmista muodoista ja paljastaa suhtautuvansa varsin
maltillisesti muiden kuluttajien valintoihin:

“"En oo mikaan himouskovainen, sanotaanko nyt vaikka ndin, et et,
niis missa ma pystyn tekemaan helpohkoja paatdksia niin teen ne
yleensa sillain, mitkd mun oman ymmarrykseni mukaan on luonnolle
parempia. .... No jos pystyn niin sillain hyvin vahan, niin kun ma oon
verranu tata uskonnollisuuteen monessa otteessa, et jos joku kysyy
niin kerron erittain mielellani, mut en halua tuputtaa muille. Joskus
saatan kysyd, jos joku tekee mun mielesta jotain ihan pollod, etta
ootko ikina ajatellu etta toi, by the way.” (H3)

Koska aiempi tutkimus on keskittynyt tarkastelemaan jatkuvia kulutuskan-
nanottojen muotoja kuvaamalla esimerkiksi anti-brandiaktivismia tai vas-
taavia yhteisdllisen vastustamisen muotoja (Hollenbeck & Zinkhan, 2010),
kulutuskannanottojen dynaamisuus on jaanyt vahemmalle huomiolle. Kasil-
& oleva aineisto taydentdd aiempaa kirjallisuutta tunnistamalla, millaista
asteittaista kehitysta vastustamisen kaytanndissa voi tapahtua ja miten ti-
lannesidonnaisia kulutuskannanotot voivat olla. Seuraavassa aineistoesi-
merkissa haastateltava kertoo, miten han etenee pienin askelin kohti luon-
nonmukaisuutta:
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“Ja sit kyl ma sit niinku ma oon pyrkiny silleen et vaihtais luonnon-
mukaseen, mut ma en oo ihan viela sielld. Mut ma pyrin ja tutkin ja
sit just kokoajan tulee enemman markkinoille kaikkii hyvii tuotteita,
koska ma en tietylla tavalla kuitenkaan haluu siita toimivuutta myds-
kdan uhrata. Silleen et se on luomuu se meikki tai niinku, et jos se
on vaik ripsivari, sit sa et saa siit hyvii ripsii, niinku pitkii ripsii, niin
kyl ma sillon valitsen viel sen niinku XX:n tai semmosen normimer-
kin, ei-luonnonmukaisen.” (H4)

Vaikuttaa siis silta, etta hiljaiset kulutuskannanotot ovat herkkia tilanne- ja
tuotevaihtelulle, jolloin valintaperusteet voivat olla erilaisia tuotteesta riip-
puen. Kuluttajalle voi olla helpompaa vaihtaa kasvovoide luonnonmukaiseen
tuotteeseen, kun taas varikosmetiikan osalta pitaydytaan ei-
luonnonmukaisissa vaihtoehdoissa. Sen liséksi ettd kannanotot etenivat as-
teittain kosmetiikan kuluttamisen suhteen, haastatteluissa kuvattiin, miten
vastuulliset kulutusvalinnat laajenivat eri kulutuksen osa-alueille ja miten
muutos kuluttajan omassa elamantilanteessa, esimerkiksi lapsen syntyma,
sai aikaan erilaisia kulutuskannanottoja (Alhonnoro, 2013; Arvola & L&h-
teenmaki, 2003). Seuraava sitaatti kuvastaa, miten lihansyénnin lopettami-
nen on heijastunut muuhunkin kulutuskayttaytymiseen:

“"No sanotaan, et ma en sy just mitaan lihaa, et se on niin epaekolo-
gista ja ei eettistd ja myds huonoks ihmiselle mun mielesta. Ja tota
et kyl se ehka nakyy silleen ja kyl ma suosin paljon kotimaista enka
oikeestaan osta juuri mitdan turhaa enda ja kaikkee. Et kyl se aika
paljon itse asias maarittelee ja koko ajan enemman, et pienista aske-
leista se on lahteny ja sit se vaan kay helpommaks koko ajan ja sit
yhtakkii silleen vahan laajenee muillekin osa-alueille” (H4)

Kun aanekkaat kulutuskannanotot tahtaavat ensisijaisesti markkinoiden
muutokseen (Hollenbeck & Zinkhan, 2010; Thompson & Coskuner-Balli
2007), hiljaiset kannanotot suuntautuvat kasilla olevan aineiston mukaan
seka markkinoita etta kulutuksen merkityksia kohtaan. Markkinoiden muut-
tamiseen tahtaavat kannanotot olivat pitkalti yhtenevaisia aiemman tutki-
muksen kanssa, silld haastatteluaineistossa pohdittiin esimerkiksi suurten
kosmetiikkayritysten tuotannon lapinakyvyytta seka pienten brandien mah-
dollisuuksia kosmetiikkamarkkinoilla (Lee, Motion & Conroy, 2009: 178;
McGinnis, Phillip & Gentry, 2009). Taman lisaksi aineistosta kavi ilmi, miten
kosmetiikan kuluttamisen merkityksia muutettiin kehittamalld uusia tapoja
tuotteiden kaytodlle (Pefaloza & Price, 1993). Erds haastateltava kuvasi esi-
merkiksi, mikd merkitys pakkauksen materiaalilla on ja miten han hyédyn-
taa lasipurkkeja matkustaessaan:

“Siin on semmonen fiilis, ku sa otat ja kaytat sitd sit, jos se on kiva
lasipurkki ja sa avaat sen ja se on kivan ndkdnen ja siel on hyvaa ja
sa tiedat, et se on joku luomu, hyvan tuoksunen voide, niin sitd on
kiva laittaa naamaan ja nain. ... Ma@ oon siis ostanu tallasii purkkei
semmosii niinku lasipurkkei muutenki silleen ittelleni matkapurkeiks.
Et mul ei ees 00 sellasii muovisii vaan ma laitan kaiken mahdollisen
lasipurkkeihin.” (H4)

Toinen aineistoesimerkki kuvastaa, miten kasvovoidetta voidaan kayttaa
kasivoiteena, jos se ei sovikaan kasvojen iholle. Ndin tuote saa uuden mer-
kityksen kuluttajan arkisessa kaytossa:
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“No sit ma en kayta sitd, et jos siit jdd semmonen taturainen pinta
niin niin ma en, no en ma heita pois, vaan ma annan sen sit jollekki
tai ma kaytan sen johonkin muuhun, vaikka kasirasvana, etta ei mul-
la koskaan hukkaan mee. ... No, en ma halua turhaan ensinndakaan
maksaa, et mieluummin sit lahjotan sen jollekki vaikka ma oon siita
ite maksanu, ja ma en vaan haluu heittda pois. Than sama jonkun
ruuan kanssa etta mielellddn ma en heitd niinku mitaan, ettd ma ha-
luun kayttaa kuluttaa kaikki.” (H5)

Kuten kasiteanalyysissakin tuli esille, hiljaiset kulutuskannanotot liittyvat
tyypillisesti tuotteiden tai brandien suosimiseen (Balsiger, 2014; Neilson,
2010). Naissa tilanteissa brandin merkitys ei aina ollut merkittdva, vaan
ennemminkin pyrittiin ostamaan tuotteita, jotka vastaavat omia yksildllisia
valintaperusteita. Sen sijaan boikotit suuntautuivat usein tiettya brandia tai
yritysta vastaan (Neilson, 2010: 215). Talldin brandi nahtiin epaluotettava-
na ja tuotteiden luonnonmukaisuutta saatettiin pitda viherpesuna:

"No jos puhutaan kotimaisista yrityksista niin sen kotimaisen tyodllis-
tymisen kannalta, et voidaan niin kun, et kaikki tydpaikat ei karkaa
ulkomaille ja saadaan kotimaista yritystoiminta tuettua. ... Et esimer-
kiks niin kun Body Shop on Lorealin omistama niin se lisda mun epai-
lyksia sitd brandia kohtaan, et jos on tommonen iso kosmetiikkafirma
taustalla, niin se ei mun mielesta lisaa sen brandin luotettavuutta. No
ehka haluaisin nahda yritykselld olevan jotakin muita tavoitteita kuin
voiton tavottelu, ettd joko etta siel on taustalla ymparistdideologia tai
sit joku sosiaalisen vastuun ideologia. Ja vaikka the Body Shopilla nyt
on historiasta ne sosiaalisen ja ekologisen vastuun periaatteet tullu
mukana, mutta tota sen ma tiedan, etta Lorealilla niitd hyvin vahan,
tai ainakin ne ei ole mitenkaan esilla, kun sitten taas se herattdaa mun
epailyksia, et mika on viherpesua ja mika ei myds Lorealin muilla
omistamilla brandeilla." (H1)

Lainauksesta kay hyvin ilmi, miten haastateltu toteuttaa kulutuskannanotto-
ja seka suosimalla paikallisia pienia yrityksia ettd vastustamalla suuria kos-
metiikkayrityksia (McGinnis & Gentry, 2009). Vaikuttaa siis silta, etta kulu-
tuskannanottojen erilaiset ilmenemismuodot ovat paallekkaisia, jolloin eroa
hiljaisten ja aanekkadiden kannanottojen valilla voidaankin ehkd paremmin
selittaa yksilon identiteetin, eldamantilanteen ja sosiaalisen aseman avulla
(Cherrier, 2009). Pohdimme tata lisaa johtopaatoksissa.

JOHTOPAATOKSET

Kasilla oleva tutkimus paljastaa hiljaisten kulutuskannanottojen vahvan las-
ndolon kosmetiikkamarkkinoilla. Tutkimuksen empiiriset tulokset taydenta-
vat aiempia kulutustutkimuksia antamalla monipuolisia sisaltéja hiljaisille
kulutuskannanotoille, joita on aiemmissa tutkimuksissa tunnistettu kylla
teoreettisesti, mutta ilman empiirisia sisaltéja (esim. Rindell, Strandvik &
Wilén, 2014). Samalla tutkimus vahvistaa oletusta siitd, etta kulutuksen
kannanotot eivat ole vain vastakulttuurin tai vaihtoehtokulttuurin ilmenty-
ma, vaan osa tavallisten suomalaisten arkisia kulutusvalintoja. Alunperin
anti-kuluttaminen, kuluttamisen vastustaminen ja vaihtoehtoinen kulutta-
minen ovat nousseet tutkimuksen kohteeksi radikaalien ilmididen kautta, ja
voi olla, etta téma on osaltaan rajannut tutkimusta keskittymaan erikois-
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ryhmiin, kuten kansalaisaktivisteihin ja anti-brandiyhteisdihin (Hollenbeck &
Zinkhan, 2010; Kucuk, 2015; Thompson & Arsel, 2004). Tamankaltainen
aanekkaiden, aktiivisten ja kollektiivisten vastakuluttajien tarkastelu raken-
taa kuvaa, jossa aktivistikuluttajat vaikuttavat valinnoillaan muiden kulutta-
jien ollessa valinpitamattdmampia kulutuspaatéstensa seurauksista. Kuiten-
kin kun huomio siirretaan erityisryhmista tavallisiin kansalaisiin, on mahdol-
lista tehda nakyvaksi hiljaiset kannanotot, joilla toteutetaan yhta lailla vai-
kuttamiseen pyrkivia kulutustekoja.

Tama tutkimus paatyykin ehdottamaan kulutuskannanottojen teoreettisen
perustan laajentamista niin, etta tutkimus ottaisi paremmin huomioon myos
kuluttajien hiljaiset kannanotot. Taman lisaksi kasitteellinen erottelu erilais-
ten kulutuskannanottojen valilla on tarkeaa, jotta anti-kuluttamisen haja-
nainen tutkimuskentta selkiytyisi ja taustaoletukset tulisivat nakyviksi (vrt.
Lee, Conroy & Motion, 2009). Tutkimuksen teorialuvussa muodostettu kasi-
teanalyysi tuottaa aiempaa tarkempaa ymmarrysta hiljaisten ja aanekkai-
den kulutuskannanottojen kasitteellisista eroista neljan eri kriteerin pohjal-
ta: kannanottojen kasitteelliset elementit, suhde aikaan, motiivit seka ilme-
nemismuodot. Kun tarkastellaan tutkimuksen |6ydéksia suhteessa naihin
kriteereihin, huomataan, ettd kasiteanalyysin pohjalta tunnistetut kasitteel-
liset elementit kykenevat erottelemaan hiljaisia ja @aanekkaita kulutuskan-
nanottoja toisistaan. Taman tutkimuksen aineistosta tunnistetut hiljaiset
kannanotot olivat esimerkiksi tyypillisesti yksil6llisia, rutiininomaisia ja jopa
latentteja (Baringhorst, 2008), kun taas aiempi kulutustutkimus on vahvasti
tuonut esiin aanekkaiden kulutuskannanottojen radikaalin, kollektiivisen ja
eksplisiittisen luonteen (Kozinets, Handelman & Lee, 2010; Lee, Motion &
Conroy, 2009; Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2006).

Sen sijaan kun tarkastelemme hiljaisten kannanottojen kdytannon ilmene-
mismuotoja, suhdetta aikaan ja taustalla vaikuttavia motiiveja, ero aanek-
kaisiin kulutuskannanottoihin ei olekaan niin jyrkka, vaan hiljaiset ja daanek-
kaat kannanotot nayttaytyvat paallekkaisina. Tassa tutkimuksessa kulutus-
kannanotot ilmenivat sekd pysyvina etta tilapdisina tuotteiden ja brandien
boikotointeina ja suosimisena, ja kohdistuivat niin markkinoiden kuin kulu-
tuksen merkitystenkin muuttamiseen. Nain ollen hiljaisten ja aanekkaiden
kulutuskannanottojen kaytannon ilmiasu voi olla hyvin samanlainen, mutta
erot tulevat esille kun tarkastellaan kannanottojen laajempia sosio-
kulttuurisia ja kuluttajan identiteettiin liittyvia merkityksia (Cherrier, 2009:
189).

Tama tarkoittaa sita, ettd kannanottojen d@anekkyyden ja hiljaisuuden taus-
talla vaikuttaa se, millaisena yksildé nakee itsensa, ymparodivan yhteiskunnan
ja omat vaikutusmahdollisuutensa (Cherrier, 2009). Esimerkiksi kuluttaja,
joka kokee olevansa identiteetiltadan vahva vaikuttaja, pyrkii vaikuttamaan
myo6s muiden ihmisten tekemisiin. Talldin tuotevalinnoilta haetaan identi-
teettia ulospain viestivia vaikutuksia. Sen sijaan hiljaiset kannanotot kohdis-
tuvat suoraan valintatilanteeseen ja voivat nakya vain myyntiluvuissa. Tal-
[6in tuotevalinnoista ei haluta viestittad muille, vaan niiden tulisi sopia
osaksi arkisia rutiineja. Kuitenkin myds nama tuotevalinnat ilmentavat ku-
luttajan yksilollistd identiteettia ja tarkeiksi koettuja arvopaamaaria. Valit-
taminen voi olla kulutusvalinnan taustalla, vaikka sita ei aktiivisesti ajatel-
taisi, ja vaikuttaminen valintatilanteen osana, vaikka kuluttajalla ei olisikaan
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selkedd agendaa kirkkaana mielessa. Aineiston perusteella hiljaisten kan-
nanottojenkin taustalla on usein tietoa, jota vain ei enda kulutusvalintoja
tehdessa osata pukea tarkoiksi perusteluiksi (vrt. Rindell, Strandvik &
Wilén, 2014). Taméa ei kuitenkaan tarkoita, ettd kuluttajat olisivat har-
hautettavissa tai viherpesun vietavissa, vaan markkinoinnin haasteeksi
nousee eri kuluttajaryhmien tavoittaminen oikealla tavalla. Hiljaisille kulut-
tajille vastuullisuudesta kannattaa viestida niin, ettd kannanottaminen sujuu
helposti ja danekkaille kuluttajille kannattaa tarjota mahdollisuuksia kertoa
omista valinnoistaan muille.

Tama tutkimus kdasittelee hiljaisia kannanottoja kosmetiikan kontekstissa, ja
sen aineisto perustuu nuorten naisten hiljaisiin kannanottoihin. Tulevissa
tutkimuksissa olisi mielenkiintoista tutkia kulutuskannanottojen liukumia:
missa tilanteissa kuluttaja siirtyy hiljaisesta aanekkadksi kannanottajaksi ja
toisin pain seka kuinka pysyvia muutokset ovat. IImi6éta olisi tarkeaa tutkia
myods sukupuolen nakékulmasta: onko sukupuolella merkitysta hiljais-
ten/aanekkaiden kulutuskannanottojen suhteen ja vieléd hienojakoisemmin
sen ilmenemismuotoihin.
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Liite 1. Haastateltavien taustatiedot

Haasta-

Luonnonkosmetiikan kulutus ja

teltava Tka Asema paaasiallinen, itse maaritelty syy

H1 32 opiskelija paljon, oma terveys

H2 25 tyotén paljon, oma terveys

H3 30 tdissa paljon, ymparistd

H4 27 opiskelija paljon, oma terveys

H5 26 tisss on_ kokeillut, ei kayta, mutta voisi ko-
keilla uudestaan

H6 34 opiskelija ja tdissa |paljon, eettisyys

H7 32 tdissa ihonhoitotuotteissa, oma terveys

H8 30 tissa jonkin verran, kotimaisuus ja reilu
kauppa

H9 28 tyotén paljon, oma terveys ja kotimaisuus
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