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Nakokuimia kuluttajuuteen
ja politiikkaan

Minna Lammi
Vieraileva paatoimittaja

PAAKIRJIOITUS

Kuluttajuuteen ja kulutuskulttuuriin on Suomessa kuten muuallakin liittynyt
pitkdan myds poliittinen ulottuvuus. Eri aikakausien kuluttajaihanteisiin voi-
daan liittda elementtejd, joissa korostetaan yhteiskuntaan kuulumista ja sii-
hen vaikuttamista kulutuksen kautta. Aikanaan esimerkiksi osuusliikkeet
korostivat kuluttajan valinnan tarkeytta ei vain taman itsensa kannalta vaan
myds yhteiskuntaan vaikuttamisen valineena. Globaalissa, ymparistokysy-
mysten kanssa painivassa maailmassa kuluttajuuteen ja politiikkaan liittyy
uusia, entista tiiviimpia yhteyksia, joita tdman lehden artikkeleissa tuodaan
esiin.

Lansimaisten hyvinvointiyhteiskuntien rakentamisessa myo6s kuluttajan oi-
keuksiin seka kuluttajan suojaamiseen otettiin kantaa. Kaisa Huttunen ja
Stefan Wahlen kasittelevat historiallisessa artikkelissaan kahden Euroopan
unionin jasenmaan, Saksan ja Suomen, kuluttajapolitiikan rakentumista.
Vaikka eurooppalaisen kuluttajapolitiikan juuret kietoutuvatkin vapaita
markkinoita ja yksilén vapautta korostaneeseen klassiseen liberalismiin, ja-
senvaltioiden kuluttajapolitiikka on rakentunut kansallisvaltiossa eri tavoin.
Kuluttajapolitiikan hallinto on ollut Saksassa paljon hajanaisempaa kuin
Suomessa. Saksalaisen kuluttajapolitiikan painopiste on ollut vahvasti elin-
tarviketurvallisuuskysymyksissa, kun Suomessa kuluttajapolitiikka on levit-
taytynuyt muillekin kulutuksen alueille.

Minna Lammin, Petteri Revon ja Pé&ivi Timosen artikkeli kasittelee kulutta-
juuden ja kansalaisuuden limittymista. Politiikkan areenan laajeneminen
muun muassa ilmastonmuutoksen hallinnan my6td nostaa kansalais- ja ku-
luttajakeskustelut entistéd tarkeampaan rooliin. Artikkeli tarkastelee World
Wide Views on Global Warming (WWViews) -kansalaiskuulemista, jossa py-
rittiin valittdmaan eri maiden kansalaisten nakemykset osaksi YK:n vuoden
2009 ilmastoneuvotteluja. Poliittisten kysymysten lisdksi kansalaiset nosti-
vat kuitenkin esiin kuluttajuuteen liittyvia teemoja tehden kuluttajuudesta
politiikan valineen. Kirjoittajat esittavat, etta kansalaiset hakevat poliittisia
ratkaisuja ilkulutuskysymysten kautta silloin, kun heille ei ole tarjolla poliit-
tista valtaa.
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Yhteiskunnan vauraus, mutta myds arvot ja kulutuskulttuuri vaikuttavat sii-
hen, millainen kulutusrakenne yhteiskuntaan muodostuu. Suomalainen ku-
lutuskulttuuri korostaa harkitsevaista kulutuskayttaytymista, ja siihen vai-
kuttavat myds sukupuolittuneet kulutuskaytannét. Teija Strand ja Minna
Autio tarkastelevat kulutuskulttuurissa vallitsevia kulutuskaytantdéja suku-
puolen nakoékulmasta nuorten kertomuksissa. Tyttéjen tarinat keskittyvat
feminiinisiin kulutushaaveisiin kuten kauneudenhoitoon ja shoppaamiseen ja
poikien tarinat urheilullisuuteen. Kulutuksen yhteiséllisyys nakyy suhtautu-
misessa hyvantekevaisyyteen: nuoret ovat anteliaita ja harjoittavat hyvan-
tekevaisyytta.

Linda Turusen artikkeli kasittelee luksusvaarenndsten houkuttavuuden ydin-
ta peilaamalla jaljitelmaluksuksen merkityksia aitoon luksushyddykkeeseen.
Kuluttajien tuottamia valokuviin pohjautuvia narratiiveja analysoitiin tulkit-
semalla kertomusten puhetapoja luksusvaarenndksista ja aidoista luksus-
tuotteista. Puhuttaessa vaarenndksista tarkedksi nousi luksusplagiaatin
hyddyntadminen sosiaalisissa tilanteissa. Luksusvaarennékset ovat kuluttajil-
le ensisijaisesti viestintdkeino seka apuvaline tavoitellun elamantyylin vies-
timisessa.

Lehden nelja artikkelia liikkuvat laajasti historian, politiikan ja kulutuskult-
tuurin alueilla. Monimuotoiset teoreettiset l1ahtékohdat ja empiiriset aineis-
tot kertovat kulutustutkimuksen rikkaudesta.

Hyvia lukuhetkia artikkelien parissal!



Euroopan unionin
kuluttajapolitiikan haasteita

Historiallinen katsaus Euroopan unionin
ja sen kahden jasenmaan, Suomen ja
Saksan, kuluttajapolitiikan rakentumiseen

Kaisa Huttunen ja Stefan Wahlen

TIIVISTELMA

Eurooppalaisen kuluttajapolitiikan juuret kietoutuvat vapaita markkinoita ja yksilén
vapautta korostaneeseen klassiseen liberalismiin. Euroopan unionin perustamiske-
hitys voidaan jaljittad osaksi toisen maailmansodan jalkeista poliittista ja taloudel-
lista yhdentymiskehitysta. Sopimus Euroopan unionista syntyi varsinaisesti vuoden
1992 Maastrichtin sopimuksella, jossa jasenvaltiot sitoutuivat yhtenaisen politiikan
ja Euroopan sisamarkkinoiden edistdmiseen seka siirtamaan kansallisvaltioidensa
toimivaltaa Euroopan unionin keskuselimille. EU:n jésenvaltiot ovat jasenyytensa
myodta sitoutuneet yhteisdn direktiiveihin ja lainsdaadantdéon. Yhtenadisista asetuksis-
ta ja paamaarista huolimatta jasenvaltioiden kuluttajapolitiikka on rakentunut eri
kansallisvaltiossa eri tavoin. Lisaksi vaikka EU:n yhtenadinen kuluttajalainsaadanté
koskettaa kaikkia sen jasenvaltioita, ainakin toistaiseksi kansalaisvaltiot ovat voi-
neet noudattaa osittain tiukempia kansallisia lakejaan. Tassa artikkelissa tarkaste-
lemme kahden Euroopan unionin jasenvaltion, Suomen ja Saksan, kuluttajapolitii-
kan rakentumista. Tarkoituksena on tarkastella nditd maita yhteistd eurooppalaista
taustaa vasten seka paljastaa molempien kansallisvaltioiden kuluttajapolitiikan ke-
hityksen erityispiirteitd. Pyrimme samalla tuomaan esiin joitakin haasteita, jotka
liittyvat Euroopan unionin yhtendisen kuluttajapolitiikan ja sisémarkkinoiden toimi-
vuuden rakentamiseen.

JOHDANTO

Kuluttajapolitiikka on suhteellisen nuori politiikanala: Euroopassa seka kan-
sallisvaltiot ettd eurooppalaiset yhteisott alkoivat kehittda kuluttajapoliittisia
elimia seka lainsdddantda erityisesti 1970-luvullal, mutta 1990-luvulle tul-
taessa kuluttajapolitiikkaan kiinnitettiin endaa vain hyvin vahan huomiota.
Kiinnostus kuluttajapoliittisiin  kysymyksiin herdsi Euroopassa uudelleen

! Pohjoismaissa valtiollista kuluttajapolitiikkaa kehiteltiin hyvin varhaisessa vaihees-
sa. Norjassa ja Ruotsissa jo 1950-luvulla ja Suomessa 1960-luvulla (Ilmonen 2004,
283).
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vuosituhannen vaihteessa erityisesti ruokakriisien myéta (Ilmonen 2004;
2007, 388-389).

Euroopan unionin viime vuosina harjoittamassa kuluttajapolitiikassa ei ole
niinkaan korostettu kulutuksen moninaisuutta: painvastoin, askel askeleelta
on yhtendistetty kulutustuotteita, kulutusmarkkinoita ja kuluttajalainsaa-
dantéa, ja samalla kavennettu kansallisvaltioiden valisid eroavaisuuksia. Eri
kansallisvaltioiden kuluttajapolitiikassa on ollut kuitenkin omat erityispiir-
teensa, jotka vaikuttavat edelleenkin seka jasenvaltioissa harjoitettuun ku-
luttajapolitiikkaan ettd EU:n kuluttajapolitiikan kehittdmiseen. Kuluttajapoli-
tiikka liitetdan yleensa erilaisiin ohjelmiin, instituutioihin ja poliittisiin kay-
tantoihin, jotka tahtaavat kuluttajien aseman parantamiseen. Ohjelmien,
instituutioiden ja kaytantdjen takana olevat kuluttajapolitiikan mallit ovat
kuitenkin monikerroksisia ideologisia kokonaisuuksia, jotka ovat syntyneet
historian saatossa. Toisin sanoen, menneisyys vaikuttaa myds nykypaivan
kuluttajapolitiikkaan ja sen vuoksi nykypaivan kuluttajapolitiikan tarkaste-
lussa tulee huomioida myé6s kuluttajapolitiikan historiallinen kehitys (ks.
my®&s Reisch, 2004:6, 14).

Artikkelissa kuvaamme Suomen ja Saksan kuluttajapolitiikan kehitysta.
Tutkimuksen tarkoituksena on osoittaa, kuinka Euroopan unionin jasen-
maissa harjoitettu kuluttajapolitiikka kietoutuu seka kansallisvaltioiden
omiin historioihin ja instituutioihin ettd Euroopan yhteiseen historiaan ja jar-
jestelmiin. Lisaksi molempien maiden kuluttajapolitiikan kansallinen tarkas-
telu auttaa meitda ymmartamaan seka EU:n ettd sen jdsenmaiden nykytilan-
netta: Euroopan unionin jasenyys vaikuttaa yha enemman kansallisvaltioi-
den kuluttaja-asioiden hallintoon ja linjauksiin, ja kansalaisvaltiot ovat siir-
tdneet yha enemman toimivaltaa EU:n keskuselimille. Euroopan unioni on-
kin yha enemman muuttumassa ylikansallisesta jarjestosta liittovaltion
suuntaan.

Aluksi selvitamme mita tarkoitamme kuluttajapolitiikalla sekd kuvaamme
Euroopan unionin kehityksen paapiirteita. Taman jalkeen jasennamme
kahden EU:n jasenmaan, Suomen ja paaosin lantisen Saksan, kuluttajapoli-
tiikkan kehityskulkuja. Suomen ja Saksan ottaminen tarkastelun keskiédn
tekee kiinnostavaksi erityisesti niiden eriaikainen "liittyminen” Euroopan
unioniin: Saksa on ollut heti toisen maailmansodan jalkeen mukana raken-
tamassa Euroopan unionia ja sen kuluttajapolitiikkaa, ja silla on edelleen
suuri painoarvo Euroopan politiikassa. Suomi liittyi unionin jaseneksi paljon
myo6hemmin, vuonna 1995.

MITA TARKOITAMME KULUTTAJAPOLITIIKALLA?

Kasitetta "kuluttajapolitiikka” on yleensa kaytetty vaihtelevissa merkityksis-
sa. Myds kuluttajapolitiikan toiminta-aluetta on maaritelty monella tavalla.
Siksi haluamme selvittédd mita tarkoitamme kuluttajapolitiikalla tassa artik-
kelissa.

Englannin kielessa politiikka-kasitteelle on kolme vastinetta: politics, polity
ja policy (ks. Palonen, 2003). Politics-kasitteella viitataan laajamerkitykselli-
sesti poliittiseen toimintaan, poliittiseen osallistumiseen ja poliittiseen kes-



kusteluun tai kiistelyyn. Polity-kasite puolestaan viittaa poliittiseen hallinto-
jarjestelmaan tai poliittiseen areenaan, johon poliittisuus tiettyna aikana lii-
tetaan. Esimerkiksi Suomessa ja Saksassa kuluttajapolitiikan hallinnointi on
kuulunut 1900-luvun puolivalin jalkeen paaasiallisesti kansallisvaltioille.
Kansallisvaltioiden lisaksi ylikansallisten ja kansainvalisten organisaatioiden
kuten Euroopan unionin ja YK:n saadodkset ja linjaukset ovat vaikuttaneet
myds jasenvaltioidensa politiikkaan. Policy-kasiteellda viitataan poliittisten
instituutioiden toimintalinjoihin ja toimenpiteisiin. Esimerkiksi Suomen tar-
keimmat toimintalinjat kuluttajapoliittisissa kysymyksissa maaritellaan talla
hetkella kansallisissa kuluttajapoliittisissa ohjelmissa, jotka seurailevat osit-
tain EU:n linjauksia.

Tassa artikkelissa tarkastelemme Suomen ja Saksan kuluttajapolitiikan ke-
hitysta paaasiallisesti politiikan polity- ja policy-merkitysten nakdkulmasta
eli keskitymme kuluttajapoliittisten hallintojarjestelmien, poliittisten insti-
tuutioiden ja -toimintalinjojen kehityskulkuihin. Mutta koska myo6s kolman-
nen sektorin jarjestdilld kuten naisten kotitalousjarjestéilla, kuluttajaliikkeil-
& seka osuuskauppalaliikkeilld on ollut hyvinkin keskeinen rooli niin sanotun
virallisen kuluttajapolitiikan kehittdmisessa, naitdkaan ei voida taysin jattaa
tarkastelun ulkopuolelle.

Sekd kansallisilla etté kansainvalisella tai ylikansallisella kuluttajapoliittisella
saatelylla on pyritty suojaamaan markkinaosapuolista heikompana pidettya
osapuolta - kuluttajaa. Kuluttajansuojelullisilla asetuksilla on haluttu turva-
ta kuluttajien oikeudellisia, taloudellisia ja turvallisuuteen liittyvia asioita.
Kuluttajapolitiikan voidaankin katsoa asettaneen kuluttajalle markkinoille
osallistumisen oikeudelliset puitteet (esim. Reisch, 2004; Wahlen, 2009).
Kuluttajapoliittinen saantely koskee nykypadivana hyvin erilaisia osa-alueita
kuten ravitsemusta, terveyttda, tuoteturvallisuutta, televiestintaa, taloutta,
vakuutuksia, liikkennettd, energiaa, ymparistéa seka kilpailun saantéja. Nain
ollen kuluttajapolitiikka ulottuu myds muihin politiikanaloihin kuten sosiaali-
politiikkaan, terveyspolitiikkaan ja kilpailupolitiikkaan. Saantelyn lisdksi ku-
luttajakasvatuksella, kuluttajatutkimuksella ja kuluttajien informoinnilla on
ollut keskeinen sija kuluttajapoliittisten toimien valikoimassa.

EU:N KEHITYKSEN PAAPIIRTEITA — TASAPAINOTTELUA _
MARKKINOIDEN VAPAUTTAMISEN JA SAANTELYN VALILLA

Eurooppalaisen kuluttajapolitiikan juuret kietoutuvat vapaita markkinoita ja
yksildn vapautta korostaneeseen klassiseen liberalismiin. EU:n perustamis-
kehitys voidaan jaljittaa osaksi toisen maailmansodan jalkeista poliittista ja
taloudellista yhdentymiskehitysta, jolloin Alankomaat, Belgia, Italia, Luxem-
burg, Lansi-Saksa ja Ranska perustivat Euroopan unionia edeltavat Euroo-
pan hiili- ja terdsyhteisén (1950), Euroopan talousyhteisé EEC:n? (1957) ja

2 Vuonna 1960 EEC:n kilpailijaksi perustettiin Euroopan vakaakauppajérjestd EFTA,
joka rajoittui vapaakaupan edistdmiseen ilman poliittisia yhtendistdmispaamaaria.
Suomi liittyi EFTA:n liitdnnaisjaseneksi vuonna 1961 ja tdysjaseneksi vuonna 1986
Talla hetkelld EFTA:n jasenia ovat enda Islanti, Liechtenstein, Norja ja Sveitsi. Ny-
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Euroopan atomienergiayhteisén (1957). Vuonna 1967 edelliset yhteenliit-
tymat sulautettiin Euroopan yhteis6é EY:ksi, ja 1970-luvulta lahtien EY:n ja-
seniksi on liittynyt my6s muita Euroopan maita. EY puolestaan sulautui
vuoden 1992 helmikuussa osaksi Euroopan unionia, joka perustamisasiakir-
jana pidetdaan niin sanottua Maastrichtin sopimusta. Sopimuksessa unioniin
kuuluvat maat paattivat yhtenaisestda ulko- ja turvallisuuspolitiikasta, yh-
teistydsta oikeus- ja sisdasioissa seka yhteisen talous- ja rahaliiton perus-
tamisesta ja samalla yhtendisvaluutta euroon siirtymisesta. (ks. esim. Dahl,
1993). Saksa on siis ollut alusta lahtien mukana kehittdmassa Euroopan
unionia, mutta Suomi liittyi unioniin vasta vuoden 1995 EU-jasenyytensa
myaota.

Euroopan taloudellista yhdentamista on toteutettu kilpailua vapauttamalla
ja kilpailun esteitd purkamalla. Ajatus eurooppalaisista yhtenaismarkkinois-
ta oli jo vuoden 1957 EEC:n perustamisen taustalla.® Varsinainen askel si-
samarkkinakehitykselle oli Euroopan komission vuonna 1985 Milanossa esit-
telema niin sanottu valkoinen kirja, joka sisalsi myds tarkan aikataulun si-
samarkkinoiden toteuttamiselle (ks. esim. Ilmonen, 2007:389; Wahlroos
2003:154-157). Sisamarkkinoiden - tavaroiden, palvelusten, padaoman ja
tyévoiman vapaan liikkumisen - edistdamiseen sitouduttiin viimeistaan vuo-
den 19492 Euroopan unionin seka Euroopan talousalue ETA:n perustamisen
myaota.

Samanaikaisesti sodanjdlkeisen vapauttamisideologian kanssa lansimaissa
herasi uudenlaista kuluttajaliikehdintaa. Taman aluksi Yhdysvalloissa nous-
seen niin sanotun modernin kuluttajaliikehdinndn’ innoittajana sanotaan ol-
leen amerikkalainen juristi Ralph Nader, joka arvosteli 1960-luvulla amerik-
kalaisia suuryhtidita ja erityisesti autoteollisuutta siitd, ettd se ei huomioi
kuluttajan turvallisuuskysymyksia tuotekehittelyssa (ks. Nader, 1965). Mo-
dernin kuluttajaliikehdinnén eraanlaisena perustuslakina voidaan pitdaa Yh-
dysvaltojen presidentti John Kennedyn julistusta kuluttajien perusoikeuksis-
ta vuodelta 1962. Julistuksen mukaiset kuluttajaoikeudet olivat: oikeus tur-
vallisiin tuotteisiin, oikeus totuudenmukaiseen informaatioon, oikeus tulla
kuulluksi valtionelimissa sekd oikeus valita eri tuotteiden valilla. (ks. Ken-
nedy, 1962). Viimeisessa oikeudessa yksilén vapaus ja vapaa kilpailu kie-
dottiin yhteen: vapaa kilpailu nahtiin kuluttajan kannalta hyodyllisend, silla
se lisasi kuluttajien valintamahdollisuuksia. Lisdksi kilpailun katsottiin alen-
tavan tuotteiden hintoja ja parantavan niiden laatua. Vapaan Kkilpailun ei

kyaan EFTA-maat Sveitsia lukuunottamatta ja Euroopan unioni muodostavat yhdes-
sa Euroopan talousalue ETA:n.

3 Samanaikaisesti Euroopan liittoumissa kehitettiin kilpailua koskevaa lainsdadan-
tdéa. Jo EEC:n perustamisasiakirja, niin sanottu Rooman sopimus, sisalsi tiukkoja
kartellisadnndksia ja tullikieltoja. Euroopan unionin kilpailulainsdadanté perustuukin
pitkalti taman asiakirjan artikloihin 81 ja 82, jotka kieltdvat kilpailua rajoittavat yri-
tysten vaéliset sopimukset sekd maaraavan markkina-aseman vaarinkdytén. Suu-
rimmassa osassa Euroopan unionin jasenmaita kansalliset kilpailulainsddnndkset on
harmonisoitu EU:n kilpailulainsdadannén kanssa. (ks. esim. kilpailuvirasto 2009.)

4 Euroopan talousalue ETA:n perustamissopimus allekirjoitettiin vuonna 1992. So-
pimuskumppaneina olivat EU-maat seka EFTA-maat Sveitsia lukuun ottamatta.

> Kulutusosuustoimintaa voidaan pitdd modernin kuluttajaliikehdinndn edeltajéna
(esim. Huttunen 2005).
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kuitenkaan uskottu toimivan ilman valtiollista saatelya. Valtioiden tuli edis-
tada kilpailua luomalla esimerkiksi anti-trustilainsaadantéa seka turvata kol-
me muuta kuluttajaoikeutta - riittdvan hyddykeinformaation saamisen,
tuotteiden turvallisuuden sekd sen, etta kuluttajilla on mahdollisuus saada
oikeutta kuluttajariitatilanteissa. 1960-luvulla syntynyt moderni kuluttajalii-
kehdinté ei siis kyseenalaistanut itse markkinataloutta®, mutta piti kulutta-
jaa markkinoilla elinkeinoeldamaa heikompana osapuolena, joka kaipaisi jul-
kisen vallan tukea.

1970-luvulla my6s eurooppalaiset kansallisvaltiot alkoivat kehittaa valtiollis-
ta kuluttajapolitiikkaa ja markkinoita saatelevaa lainsaadantbéa Kennedyn
julistuksen hengessa (ks. Ilmonen, 2004). My6s Euroopan yhteiséssa kehi-
tettiin kuluttajapolitiikkaa: 1970-luvulla EY:ssé tehtiin kaksi kuluttajapoliit-
tista toimenpideohjelmaa, joissa korostettiin seka kuluttajan suojelua etta
markkinoiden vapauttamista jasenvaltioiden valilla. 1970-luvun puolivalissa
tehtiin myds useita kuluttajansuojaa koskevia laki- ja direktiiviehdotuksia’.
Kuluttajansuojaa koskevien direktiiviehdotusten lisdksi jo EY:n aikaan saa-
dettiin erilaisia elintarvikkeiden laatudirektiivej&® sisdmarkkinoiden kaupan-
kaynnin tehostamiseksi (Bourgoignie, 1987:89-103).

Ensimmainen Euroopan unionin aikainen kuluttajapoliittinen toimintasuunni-
telma hyvaksyttiin 1993 ja se késitteli vuosia 1993-1995 °. Ohjelman asia-
listalla oli lainsdadannén kehittéaminen ja vakiinnuttaminen, kuluttajavalis-
tuksen tehostaminen sekd kuluttajien oikeussuojan parantaminen. Lisdksi
keskeinen kehittamisalue oli kuluttajien oikeusturva jasenvaltioiden rajojen
ylittdvassa kaupassa (Dahl, 1993; Maier, 1993). Vuonna 1992 EU:n yhtey-
teen perustettiinkin niin sanottu Euroguichets-verkosto, jonka tehtavana oli
informoida ja neuvoa kuluttajia jasenmaiden valisessa kaupassa. Lisaksi
vuonna 2001 EU:n jasenvaltiot yhdessa Norjan ja Islannin kanssa perustivat
niin sanotun EEJ-Net instituutin, jonka tarkoituksena oli muun muassa an-
taa suosituksia kuluttajariitakysymyksissa, jotka koskivat jasenmaiden va-
lista kuluttajakauppaa. Vuonna 2005 edelliset yhdistyivat Euroopan kulutta-
jakeskusverkostoksi, ja jokaisessa EU-maassa on oma verkoston toimipiste
(ks. esim. Wilhelmsson, 2004:321; Euroopan kuluttajakeskus, 2009).

Vuosituhannen vaihteessa kuluttajien luottamus etenkin vapaasti liikkuvien
elintarvikkeiden turvallisuuteen oli kuitenkin heikentynyt niin kutsutun hul-
lun lehman taudin ja muiden ruokaskandaalien mydétd, ja kotimaisten tuot-
teiden kysynta kasvoi. Kuluttajien luottamuksen palauttamiseksi Euroopan
neuvostossa alettiin kehittda talousalueen elintarvikelainsaadantéa ja -val-

® Ns. radikaalissa vasemmistolaisessa kuluttajaliikehdinndssd on ollut olennaista
juuri markkinatalouden kyseenalaistaminen (ks. Huttunen, 2005).

’ Direktiivit ovat EU:ssa keskeisia lainsdaddksid. Ne osoitetaan jasenvaltioiden lain-
saatdjille, ja naiden tulee tietyssa ajassa saattaa ne osaksi kansallista lainséadan-
toa.

8 1980-luvun lahtien elintarvikkeita on standardisoitu Euroopan yhtendismarkkinoi-
den toiminnallisuuden nimissa, mutta 2000-luvulla osasta naista standardeista on
myo6s luovuttu. Kuuluisaksi tullut laatudirektiivi oli vuonna 1987 asetettu ns. kurk-
kudirektiivi, joka purettiin viime vuoden heindkuussa.

% Tamaén jalkeen ohjelmia on luotu kausille 1996-1998, 1999-2001, 2002-2006, ja
nyt voimassa oleva ohjelma on kaudelle 2007-1913.



vontaa (ks. esim. Ilmonen, 2007:389-399). Euroopan komissio julkaisi
vuonna 2000 elintarviketurvallisuutta koskevan niin sanotun valkoisen kir-
jan, jossa suunniteltiin puolueettoman elintarvikeviranomaistahon perusta-
mista seka toimenpiteita elintarvikelainsdadanndn kehittamiseksi (ks. EU-
komissio, 2000). Valkoisen kirjan ohjeita seuraten vuonna 2002 EU:ssa luo-
tiin elintarvikelainsdadanndn yleiset periaatteet, jotka sisalsivat myds paa-
tdéksia elintarvikkeiden turvallisuuteen liittyvista menettelyista. Lisaksi sa-
mana vuonna perustettiin EU:n rahoittama Euroopan elintarviketurvalli-
suusviranomainen EFSA'?, joka on keskittynyt muun muassa elintarviketut-
kimukseen seka riskiarviointien tekemiseen (ks. EU:n elintarvikevirasto,
2009).

2000-luvulla "kuluttajan luottamuksella edistamisella” eli silla, ettd harmo-
nisoinnin myo6ta kuluttajat uskaltaisivat paremmin tehda kauppaa Euroopan
talousalueella, on perusteltu myéds kuluttajalainsaadannén taysharmonisoin-
tia. Talla hetkelld EU:n kuluttajansuojasaannokset perustuvat vahimmaista-
son yhdentamista koskeviin periaatteisiin eli EU asettaa kuluttajansuojan
vahimmaistason, mutta jasenvaltioilla on oikeus ottaa kayttéén EU-
saanndksia tiukempia kansallisia lakejaan. Vuoden 2002-2006 politiikkaoh-
jelmasta ldhtien pdamaarana on kuitenkin ollut kuluttajalainsaadannoén tay-
simittainen yhdenmukaistaminen (ks. Wilhelmsson, 2004). Uusimmassa oh-
jelmassa sisamarkkinoiden tehokkuutta ja taysharmonisointia perustellaan
esimerkiksi nain:

"Sisamarkkinoilla on potentiaali tulla maailman suurimmiksi vahit-
tadismarkkinoiksi. Nykyaan sisamarkkinat ovat hajanaiset ja muodos-
tavat kansallisten rajojen mukaisesti 27:t minimarkkinat. (...) Tekno-
logiset valineet ovat yha laajemmin kdytéssa, mutta yritysten ja ku-
luttajien kayttédytyminen laahaa kaukana perdssa; sité rajoittavat si-
samarkkinoiden esteet seka luottamuksen puute rajat ylittavaan
kaupankayntiin. (...) EU tietdd onnistuneensa, jos se vuoteen 2013
mennessa on pystynyt uskottavasti osoittamaan kaikille EU:n kansa-
laisille, ettda he voivat tehda ostoksia missa tahansa EU:n kolkassa
kulmakaupoista verkkokauppoihin luottaen siihen, ettd kuluttajan-
suoja on yhtaldisen tehokas kaikkialla niin vaarallisten tuotteiden
kuin huijareidenkin varalta, ja on pystynyt osoittamaan kaikille vahit-
taiskauppiaille ja varsinkin pk-yrityksille, ettd ne voivat myyda tuot-
teitaan missa tahansa yhtendisten ja yksinkertaisten saantéjen pe-
rusteella.” (EU-komissio, 2007:2)

Ensimmainen askel kuluttajalainsdadannon taysharmonisointiin otetaan, jos
EU:ssa hyvaksytaan vuoden 2008 direktiiviehdotus, jossa korvattaisiin nelja
nykyistd - kotimyyntia (1985), kohtuuttomia sopimusehtoja (1993), eta-
myyntia (1997) ja kulutustavaran kauppaa ja takuita (1999) - koskevat di-
rektiivit. Esitetty direktiivi muuttaisi EU:n minimilainsdadannén maksimi-
lainsdadannoksi eli nykyisesta EU:n kuluttajansuojan vahimmaistasosta tuli-
si kuluttajansuojan enimmaistaso, joita myds jasenvaltioiden tulisi noudat-
taa (ks. esim. Viitanen, 2009). Esimerkiksi vuodesta 2007 toiminut Euroo-

10 Erilaiset ymparistéliikkeet ja globalisaatiokriittiset liikkeet ovat epailleet EFSA:n
puolueettomuutta ja tieteellisyytta ja nimenneet EFSA:n elintarvikeskandaaliviran-
omaiseksi (ks. esim. Eco-risk, Friends of the Earth Europe & Global, 2000).



pan ensimmadinen kuluttajakomissaari Meglena Kuneva'! on ajanut painok-
kaasti tata lakiuudistusta.

Seuraavaksi siirrymme tarkastelemaan Suomen kuluttajapolitiikan kehitty-
mistd. Tarkastelu alkaa 1900-luvun alun naisten kotitalousliikkeistd seka
osuuskauppaliikehdinnasta, silla naillda on ollut suuri vaikutus valtiollisen ku-
luttajapolitiikan rakentamisessa.

KULUTTAJAPOLITIIKAN KEHITTYMINEN SUOMESSA -
OSUUSTOIMINNAN JA KULUTTAJAPOLITIIKAN MALLIMAASTA
EUROOPAN UNIONIN JASENEKSI

Ennen toista maailmansotaa Suomen valtio ei juuri osallistunut kotitalous-
ja kuluttajapoliittisten kysymysten hallinnointiin. Valtion rooli korostui la-
hinnd vain ensimmaistd maailmansotaa seuranneena kriisiaikana kun pulaa
torjumaan perustettiin Valtion kotitaloustoimikunta (1917-1923) ja Elintar-
veministerid (1918-1922). Tuolloin kuluttajapolitikan areenaa hallitsivat
Suomessa lahinna naisten vuosisadan alussa perustamat kotitalousjarjestét
sekd osuuskauppaliikkeet SOK ja E-liike'?. Nama jarjestot hoitivat kaytan-
ndn kotitalous- ja kuluttajakasvatusta, valistivat kansalaisia kulutuskysy-
myksista seka ottivat kantaa sosiaalisiin, terveydellisiin ja taloudellisiin ky-
symyksiin. Vastineeksi kasvatus- ja sosiaalitydstaan ne saivat 1920-luvulta
lahtien valtiolta rahallista tukea toimintaansa (ks. Heinonen, 1998:131-
132; myo6s Huttunen, 2005 & 2006).

Nama kolmannen sektorin jarjestot olivat myds kulutustutkimuksen pionee-
reja. Esimerkiksi kansainvaliseenkin taloustieteelliseen keskusteluun osallis-
tunut Laura Harmaja painotti kotitaloustydn taloudellista arvoa ja vaati jo
1920-luvulla  yhtendisen kuluttajapolitiikan organisointia (Heinonen,
1998:95-107, 204, 228-240). Lisaksi kansantaloudellisista ja ravintotie-
teellisista asioista kiinnostuneet naisaktivistit vaativat jo 1920-luvulla koti-
taloustieteellisen oppiaineen perustamista Helsingin yliopistoon (mm. Ahl-
strom 1997) 3. Naisten aloitteesta perustettiin myés varhaiset kulutustut-
kimuskeskukset  Tyétehoseura’* ja  Kotitalouskeskus®  (Heinonen,

11 Kunevan toiminta Euroopan kuluttajakomissaarina on herattianyt myds paljon ar-
vostelua maailmalla. Myds Suomessa Helsingin Sanomien viime vuoden heindkuus-
sa julkaisema Kunevan haastattelu heratti keskustelua. Siiné Kuneva esitti, ettd
kuluttajilla on nykypdivana jopa paremmat oikeudet kuin yrityksillda (ks. Helsingin
Sanomat 2.7.2009, A4).

12 Vuosisadan vaihteessa syntynyt suomalainen osuuskauppatoiminta jakaantui
vuonna 1916 kahtia pitkalti kansalaissodan linjoja mukaellen (ks. esim. Huttunen
2006, 410-414). Kaytamme nimitysta SOK porvarillisesta maanviljelijavaeston
osuuskauppojen keskusjarjestdosta ja E-liikke vasemmistolaisesta palkansaajavéaes-
tdén osuuskauppojen keskusjarjestosta. Padkaupunkiseudulla toiminut Elanto oli osa
E-liiketta.

13 Yliopistollinen kotitalousopetus saatiin kuitenkin aikaiseksi vasta parikymmenta
vuotta mydhemmin, kun kodin taloustieteen (nyk. kuluttajaekonomia) professuuri
perustettiin vuonna 1946 ja ravintokemian professuuri (nyk. ravitsemustiede)
vuonna 1957 Helsingin yliopiston maatalous-metsatieteelliseen tiedekuntaan.

14 Vuonna 1924 perustetun Maatalouden tydtehoseuran nimi muutettiin vuonna
1939 Tyodtehoseuraksi (Heinonen, 1998:199-200; Tapiola, 1973:126).



1998:196-203). Myds akateemista osuustoimintaopetusta ja -tutkimusta on
harjoitettu Suomessa 1920-luvulta lahtien. Aluksi yliopistollista osuustoi-
mintaopetusta jarjestettiin Kansalaiskorkeakoulussa, jonka osuustoiminnas-
ta vastaava professori Antero Rinne julkaisi useita talouspoliittisia kirjoituk-
sia muun muassa monopoliyhtididen vaaroista seka laati osuuskauppaliik-
keelle talouspoliittista ohjelmaa (ks. Rinne, 1938 & 1948). ¢

Neuvonnan-, valistuksen ja akateemisen tutkimustoiminnan lisdksi osuus-
kauppaliikkeet harjoittivat myds varhaista kuluttajansuojelua aikana, jolloin
valtio ei sitd vield tehnyt. Muun muassa laaduntarkkailu oli keskeinen
osuuskauppojen innovaatio: esimerkiksi Elanto perusti meijerinsa yhteyteen
laboratorion jo vuonna 1912. Tama on merkittdavaa siind mielessa ettd en-
simmainen kunnallisen terveydenhuoltolautakunnan perustama maidontar-
kastuselin perustettiin Turkuun vasta vuonna 1916 ja kunnalliset maidon-
tarkastuselimet yleistyivat Suomessa vasta 1930-luvulla. Lisdksi osuus-
kauppaliikkeilld oli omat tavarantarkastuslaboratorionsa jo vuodesta 1913
lahtien (esim. Huttunen, 2006:412). Valtio alkoi harjoittaa vastaavaa tava-
rantarkastusta vasta toisen maailmansodan vuosina, kun vuonna 1942 pe-
rustettiin Valtion teknillinen tutkimuskeskus VTT kauppa- ja teollisuusminis-
terion alaisuuteen valvomaan vuonna 1941 asetetun elintarvikelain toteu-
tumista (Tapiola, 1973:124-125; Lammi, 1973:30, 42).

Vaikka molempien osuuskauppaliikkeiden toiminta kuluttajaongelmien rat-
kaisemisessa ja kaupanalan kehittdmisessa olivat monelta osin hyvin sa-
mankaltaisia (ks. Heinonen & Huttunen, 2005:60-61), silti nimenomaan E-
liiketta pidettiin varsinaisena kuluttajaliikkeena ja kuluttajien etujarjesténa.
SOK:n laheiset suhteet maanviljelijajarjestdihin puolestaan esti sitd asettu-
masta kuluttajien puolelle maaratynlaisissa kysymyksissa. Esimerkiksi elin-
tarvikkeiden hintapoliittisissa ja maatalouspoliittisissa kysymyksissa E-liike
esiintyi jarjestelmallisesti kuluttajien painostusjarjestona kun taas MTK on
ollut vastaavanlainen tuottajien jarjestd. Vasemmistolainen E-liike otti voi-
makkaasti kantaa myds Kkilpailupoliittisiin asioihin aloittamalla jo 1920-
luvulla pitkaaikaisen taistelun kaupan kartellisoitumista ja monopolisoitu-
mista vastaan. Monopolit nahtiin kuluttajille vahingollisena erityisesti siksi,
ettd kilpailun puuttuessa yritykset pystyvat asettamaan korkeita monopoli-
hintoja ja myo6s tuotteiden laatu saattaa karsid. Lisdksi oltiin huolissaan
monopoliyritysten poliittisen vallan kasvusta (Huttunen, 2005:77-62; Hut-
tunen, 2006).

15 Vuonna 1924 perustettu Kotitalouskeskus opasti aluksi kotitalouksia kamppailus-
sa sota-ajan puutetta vastaan, mutta toiminta muuttui pian kotitaloudelliseksi tut-
kimus- ja kokeilutyoksi. Vuonna 1972 nimi muutettiin Kotitalous- ja kuluttaja-asiain
tutkimuskeskukseksi (mm. Tapiola, 1973:125-126; Heinonen, 1998:196-199)
Toiminta lakkautettiin vuonna 1990 kun tehtdvat siirtyivat Kuluttajatutkimuskes-
kukselle.

16 Yliopistollinen osuustoimintaopetus laajeni vuonna 1957 Helsingin yliopiston val-
tiotieteelliseen tiedekuntaan perustetun Osuustoimintainstituutin myéta. Instituutin
esimiehena toimi mm. sosiaalipolitiikan professori Heikki Waris. Osuustoimintainsti-
tuutin nimi muutettiin 1960-luvulla osuustoimintaopin laitokseksi, ja vuonna 1966
Helsingin yliopiston sosiaalipolitiikan oppituoli nimettiin erityisesti osuustoiminta-
opin professuuriksi. Oppituoli lakkautettiin vuonna 1990 (Kdppé&, Troberg & Hytin-
koski, 2008).
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Ensimmainen, vilpillista kilpailua koskeva asetus saadettiin vuonna 1930,
mutta laki koski 1ahinnéd mainonnan ylilydnteja. Osittain E-liikkkeen painos-
tuksesta 1940-luvun lopulla hallitus asetti kartellikomitean suunnittelemaan
laajempaa kilpailulainsaadantéa. Tuloksena oli vuonna 1958 voimaan astu-
nut kartellilaki, ja lain toteutumista valvomaan perustettiin Kartellivirasto
patentti- ja rekisterihallitukseen yhteyteen. Vuoden 1964 lakiuudistuksessa
Kartelliviraston nimi muutettiin Elinkeinovapausvirastoksi ja kartellilaki kor-
vattiin taloudellisen kilpailun edistamislailla. Kilpailun edistéminen ei kuiten-
kaan viela tuohon aikaan ollut kovinkaan maaratietoista, silla talvisodasta
[ahtien Suomessa harjoitettiin samanaikaisesti myds hintasaanndstelya ja
hintavalvontaa. Suunnitelmallinen Kkilpailupolitiikka alkoi Suomessa vasta
1980-luvulla kun valtiollisen saantelyn sijasta kilpailu alettiin ndhda yha
tarkedmpand talouden ohjauskeinona. Vuonna 1988 hintasdaanndstely- ja
valvonta lopetettiinkin Suomessa samalla kun kilpailunedistamislaki korvat-
tiin kilpailunrajoituslailla ja kilpailuasiat keskitettiin Kilpailuvirastoon (Puras-
joki & Jokinen, 2001).

Vaikka valtio oli 1940-luvulta lahtien ottanut yha enemman vastuuta esi-
merkiksi elintarvikkeiden valvonnasta ja kilpailua koskevista asioista, varsi-
naista kuluttajapolitiikan hallintoa alettiin kehittda vasta 1960-luvulla. Ke-
hittamistoimien voidaan katsoa alkaneen vuonna 1962, kun valtiovarainmi-
nisterid asetti sosiaaliministeriéon esityksesta kuluttajapoliittisen neuvottelu-
kunnan ratkomaan uudenlaisia kuluttajakysymyksia, joita oli syntynyt muun
muassa sodanjalkeisen kotimarkkinoiden vapautumisen myé6ta. Tuohon ai-
kaan seka julkista keskustelua ettd neuvontajarjestdjen tydta lisasi muun
muassa ulkomailta tulleiden uutuustuotteiden turvallisuuteen liittyvat kysy-
mykset sekd huoli kuluttajien taloudellisesta kyvykkyydesta selvitéd mo-
ninaistuneiden pakkausten ja mittajarjestelmien keskelld. Neuvottelukun-
nan ensimmaiseksi tehtavaksi tulikin kuluttajien hintatietoisuuden kehitta-
minen ja kuluttajavalistuksen jarjestaminen. Seuraava askel otettiin kun
valtio perusti ensimmaisen kuluttajaneuvoston sosiaali- ja terveysministeri-
6n yhteyteen vuonna 1965. Vuodesta 1974 lahtien kuluttajapolitiikan koor-
dinointi ja myds neuvosto on kuulunut entisen kauppa- ja teollisuusministe-
rion eli nykyisen ty6- ja elinkeinoministerion alaisuuteen. Vuodesta 1977
lahtien neuvosto (nyk. kuluttaja-asian neuvottelukunta) on koottu parla-
mentaarisesti eduskunnan voimasuhteet huomioon ottaen aina vaalikaudek-
si kerrallaan. Neuvostossa on ollut mukana myo6s kaupan, teollisuuden, koti-
talousjarjestéjen ja kuluttajaliikkeiden edustajia’’. My®s naisten kotitalous-
jarjestdjen edustajia sekda molempien osuustoimintaliikkeiden edustajia on
toiminut aktiivisesti naissa valtiollisissa kuluttajaelimissa (esim. Huttunen,
2006:415-417).

Suomalaisen kuluttajapolitiikan kehittely seuraili Yhdysvalloissa alkaneen
modernin kuluttajaliikehdinnan linjoja ja erityisesti Kennedyn julistuksia (ks.
Lammi, 1973:11). Valtiollisen kuluttajapolitiikan syntymisen taustalla oli
myds nakemys kuluttajien ja tuottajien valisesta epatasapainosta ja eturis-

17 Ensimmainen modernin kuluttajaliikehdinndn edustaja Suomessa oli vuonna
1965 perustettu Kuluttajat-Konsumenterna r.y. ja se on osallistunut alusta alkaen
neuvoston toimintaan. Toinen tadllainen kolmannen sektorin kuluttajajarjestd on
Suomen Kuluttajaliitto. Sen juuret ovat vuonna 1957 Sosialidemokraattisen naislii-
ton perustamassa Kotineuvontaliitossa.



tiriidoista. 1960- ja 1970-luvulla kaydyissa kuluttajapolitiikkaa koskevissa
keskusteluissa elinkeinoeldaman edustajat tahdensivat informaation merki-
tysta taman epatasapainon ratkaisemisessa, mutta kuluttajajarjestot ja va-
semmistopuolueet vaativat kuluttajavalistuksen lisdaksi myos kuluttajaa suo-
jaavan lainsdadannén uudistamista!® (Ilmonen, 2004:268; Huttunen,
2005:60-62, 79-81). Vanhat saaddkset kun olivat peraisin vuodelta 1734.
Lainsaadantéhankkeet kaynnistyivat oikeusministeriossa vuonna 1971 ja
laki saatiin aikaiseksi vuonna 1978. Laki se sisalsi myo6s saadbdkset kulutta-
ja-asiamiehestd, markkinatuomioistuimesta, kuluttajavalituslautakunnasta
ja kunnallisesta kuluttajaneuvonnasta (esim. Huttunen, 2006:417-418).
Seuraavan suuri kuluttajahallinnon organisaatiouudistus tapahtui vuonna
1990. Tuolloin perustettiin erillinen Kuluttajavirasto, jonka johtajana toimii
kuluttaja-asiamies. Samalla tehostettiin seka kulutustutkimusta perustamal-
la Kuluttajatutkimuskeskus ettd elintarvikevalvontaa keskittamalld valvonta
uuteen Elintarvikevirastoon.®

Vaikka ennen vuoden 1995 EU-jasenyyttdkin Suomi on ollut tiiviissa yhteys-
tydssa eurooppalaisten liittoumien kanssa?’, liittyminen on myés tuonut
monenlaisia uudistuksia kansalliseen kuluttajapolitiikkaan. Esimerkiksi
vuonna 2005 Suomen kuluttajaviraston yhteyteen perustettiin Euroopan ku-
luttajakeskus neuvomaan suomalaisia Euroopan yhtendismarkkinoilla ta-
pahtuvassa rajat ylittdvassa kaupassa. Lisdksi erilaiset ruokakriisit ovat
vaatineet elintarviketurvallisuusasioiden tehostamista ja keskittdmista myos
Suomessa. Elintarvikevalvontatehtavat siirrettiinkin vuonna 2006 uuteen
elintarviketurvallisuusvirasto Eviraan?.

Suomessa kansallisia kuluttajapoliittisia linjauksia on laadittu kuluttaja-
asiain neuvottelukunnassa vuodesta 1983 ldhtien. EU:hun liittymisen mydéta
kansallisia ohjelmia suunnitellessa on myos otettu huomioon EU:n kulutta-
japoliittisen strategian linjauksia. Autio, Heinonen ja Huttunen (2008) ovat
tarkastelleet ajanjaksona 1983-2007 voimassa olleita kuluttajapoliittisia oh-
jelmia. Niistd nakyy selkedsti se, kuinka viela 1980-luvun ohjelmassa olleet
korostukset markkinoiden saatelysta korvaantuivat 1990-luvulle tultaessa
kilpailun ja kuluttajien vapaudenvalinnan korostuksilla®’. Lisaksi informaati-

18 Kuluttajalainsdddannén uudistamista ajettiin aktiivisesti erityisesti E-liikkeessé
(ks. Huttunen, 2005:60-62).

19 Kuluttajatutkimuskeskus toimii tyd- ja elinkeinoministerién alaisuudessa, ja sinne
siirtyi myds Kotitalouskeskuksen toimintaa. Elintarvikevalvontatehtavat siirtyivat
tuolloin VTT:Ita Elintarvikevirastoon, joka toimi yhteistydssa eldinlaékinta ja elintar-
viketutkimuslaitos EELA:n kanssa. Elintarviketurvallisuusasiat kuuluvat maa- ja
metsatalousministerion alaisuuteen.

20 Suomi oli liittynyt EFTA:n liitdnndisjdseneksi jo vuonna 1961 ja tdysjaseneksi
vuonna 1986. Suomen vapaakauppasopimus EEC:n kanssa astui voimaan vuonna
1974. Erityisesti kilpailulainsédadantba on rakennettu yhdessa ndiden liittoutumien
kanssa. Suomen Kkilpailulainsdddéanndn voidaan katsoa harmonisoituneen vastaa-
maan EY:n kilpailuoikeudellisia periaatteita jo vuoden 1992 kilpailunrajoituslakiuu-
distuksen yhteydessa (Purasjoki & Jokinen, 2001).

21 VJuoden 2008 lopussa Suomessa velloi esimerkiksi juustokohu ja seuraavana
vuonna kananmuniin liittynyt salmonellakohu seka elintarvikkeiden lasinsirukohu.
Evira on joutunut usein kommentoimaan julkisuudessa naita elintarvikeskandaaleja.
22 Vield 1980-luvun kuluttajapoliittisista ohjelmista voidaan myés lukea elinkei-
noeldman ja kuluttajien valisté vastakkaisuutta, mutta 1990-luvulle tultaessa risti-
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on tarjoamista on pidetty 1980-luvulta lahtien keskeisena valineena kulutta-
jaongelmien ratkaisemisessa. Uusin kansallinen ohjelma koskee ajanjaksoa
2008-2011. Myéds siina korostetaan valinnanvapautta ja informaatiota:

"Kuluttajien hyvinvoinnin edellytyksena ovat toimivat markkinat, joil-
la kuluttajien turvallisuus ja valinnanvapaus seka tuotteiden ja palve-
luiden saatavuus, laatu ja kohtuuhintaisuus varmistetaan. Valinnan-
vapauden hyddyntaminen edellyttada, etta kuluttajien kaytdéssa on
riittdvasti informaatiota esimerkiksi tuotteisiin liittyvistd taloudellisis-
ta riskeista. Kuluttajien hyvinvointi voidaan turvata vain vuorovaikut-
teisessa ja avoimessa yhteiskunnassa, jonka turvallisuuteen ja toimi-
vuuteen kuluttajat luottavat. Kuluttajilla itsellédédn on vastuullinen roo-
li oman hyvinvointinsa turvaajina.” (TEM, 2008:10)

Yhteenvetona suomalaisen kuluttajapolitiikan kehityksesta voidaan sanoa,
ettd Suomessa kuluttajapolitikan areena kuului 1900-luvun puolivaliin
saakka paaasiallisesti kolmannen sektorin jarjestdille ja osuuskauppaliikkeil-
le. Ennen toista maailmansotaa kuluttajakysymykset liittyivat paaosin sosi-
aali- ja terveyspoliittisiin kysymyksiin ja kuluttajakysymyksia ratkaistiin pit-
kalti neuvonnan, valistuksen ja tutkimuksen keinoin. Osuuskauppaliikkeet
harjoittivat myos konkreettista kuluttajansuojelua muun muassa tuotteiden
omavalvonnan kautta. Vahitellen toisen maailmansodan jalkeen kuluttaja-
politiikan hallinta alkoi siirtya valtiolle. Aluksi kuluttajaetuja pyrittiin tur-
vaamaan seka markkinoita sadatelemalld ettd kilpailua lisaamalla. 1970-
luvulla kuluttajajarjestdéjen ja vasemmistopuolueiden painostuksen seurauk-
sena markkinoiden saatelyn tueksi luotiin kansallinen kuluttajalainsaadanto.
1980-luvulta lahtien valtiollista saatelya on monella tapaa purettu ja kulut-
tajapolitiikka on kytketty yha enemman kilpailupoliittisiin kysymyksiin. Vuo-
den 1995 EU:hun liittymisen jalkeen kuluttaja-asioiden hallinto on osittain
siirtynyt EU:lle ja osaksi EU:n sisamarkkinapolitiikkaa.

Seuraavaksi siirrymme kasittelemaan Saksan kuluttajapolitiikan kehitysta.
Historialliset tapahtumat kuten kansallissosialistisen puolueen valtaannousu
ja Saksan kahtiajakautuminen toisen maailmansodan jalkeen ovat vaikutta-
neet osaltaan Saksan nykyisen kuluttajapolitiikan muotoutumiseen.

KULUTTAJAPOLITIIKAN KEHITTYMINEN SAKSASSA -
KILPAILUN VAPAUTTAMISESTA
ELINTARVIKETURVALLISUUDEN TEHOSTAMISEEN

Suomen tapaan myds Saksassa modernin kuluttajapolitiikan edeltdjana voi-
daan pitda kulutusosuustoimintaa. Saksassa osuustoiminta virisi jo 1800-
luvun puolivalissa, ja suomalaiset osuuskauppaliikkeet ottivatkin paljon
mallia saksalaisesta osuustoiminnasta ja olivat yhteydessa saksalaisten
osuustoiminta-aktivistien kanssa (esim. Seppelin, 2000:21-28; ks. myds
Tanner, 1948). Erityisesti 1920-luvun Saksassa kulutusosuustoiminta oli

riitakorostuksia ei enaa loéytynyt ohjelmista, vaan pikemminkin korostettiin elinkei-
noeldman ja kuluttajien yhtenevaisia etuja (ks. Autio, Heinonen & Huttunen,
2008:47-48, 53-54).
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suuri kansanliike. Kuluttajaosuuskunnat olivat valtion tukena tarjonnan ja
hintojen saatelyssa vakauttaen sité kautta taloutta ja alentaen kuluttajahin-
toja. Lisdksi asunto-osuuskunnilla oli tarkea rooli kaupunkien rakentami-
sessa. Myds naisten osallistumisella osuustoimintaan oli suuri vaikutus vuo-
sisadan alun kaupungistumiskehityksessa. Kulutusosuustoiminnan vaiku-
tukset kuluttajapolitiikkaan jaivat kuitenkin kovin lyhytaikaisiksi, silla osuus-
toiminnallinen joukkoliikehdinta laimeni vuoden 1933 kansallissosialistisen
puolueen valtaannousun jalkeen (Fairbairn, 1999). N&in ollen Saksan nykyi-
sen valtiollisen kuluttajapolitiikan kehittymiseen ei kulutusosuustoiminnalla
ole samanlaista merkitysta kuin Suomessa?®:.

Saksassa elintarvikekysymykset kuuluivat pitkdéan maatalouspolitiikan
alaan. Jo Saksan keisarikunnan aikana (1871-1918) elintarvikemarkkinoista
oli sdadetty laki, jolla pyrittiin suojelemaan ja turvaamaan maataloustuotta-
jien tuloja. Asetus johti siihen, ettd tasavaltaan siirtymisen yhteydessa,
vuonna 1919, perustettiin elintarvike- ja maatalousministerié valvomaan
tuottajien etuja (Nonn, 1999:30). Myd6s kotitaloustieteet kehittyivat maata-
lousministerion alaisuudessa: vuonna 1925 ministerion alaiseen Saksan
naisten akatemiaan perustettiin kodin tieteiden keskustoimisto. Keskustoi-
miston johtaja toiminut Maria Silberkuhl-Schulte julkaisi muun muassa Kir-
jan kodin taloudesta, jossa han pyrki Laura Harmajan tavoin tuomaan esiin
kotitaloudessa tehdyn tydn kansantaloudellista arvoa (ks. Silberkuhl-
Schulte, 1933).

Kansallissosialistisen Saksan aikaa (1933-1945)%* leimasi tiukka valtiojoh-
toisuus: Palkkoja ja hintoja saanndsteltiin, ja markkinatalouden ja liberalis-
min vastustaminen kasvatti maan omavaraisuusastetta. Kuluttajakysymys-
ten ratkominen ei tuohon aikaan ollut kovin jarjestelmallistd. Varsinaisen
johdonmukaisen kuluttajapolitiikan voidaan sanoa alkaneen Saksan liittota-
savallassa vasta toisen maailmansodan jalkeen, jolloin kuluttajapoliittiset
asiat sijoitettiin uuden liittotasavallan valtionvarainministeriédn ja kytkettiin
pitkalti kilpailupolitiikan alueelle. Erityisen tarkea rooli kilpailupolitiikan ke-
hittdajana oli Saksan liittotasavallan ensimmaiselld valtiovarainministerilla,
Ludwig Erhardilla®®, joka korosti vapaan kilpailun hyddyllisyytta seka uudelle
liittovaltiolle ettd kuluttajille (Schréter, 1999:113,116,127). Lansi-Saksa
olikin alusta alkaen mukana EU:ta edeltdvissa yhteisdissa, jotka tahtasivat
kaupan vapauttamiseen ja saannéstelyn purkamiseen. Ita-Saksassa kulut-
tajapolitiikan kehitys kulki puolestaan pdinvastaiseen suuntaan: kuten kan-
sallissosialistisen Saksan aikanakin, Ita-Saksassa valtio paatti hinnoista,
palkoista ja tarjonnasta (ks. Heldmann, 2001).

Vield toisen maailmansodan jalkeen useiden hyddykkeiden, kuten esimer-
kiksi postin, kuljetuksen ja televiestinnan hinnat olivat kuitenkin Lansi-

23 sSaksalaisilla osuuskauppaliikkeilld ei ollut vastaavanlaisia suuria keskusorgani-
saatioita mita SOK ja E-liike ovat olleet (ks. esim. Fairbairn, 1999).

2% Yhtena syyna kansallissosialistien kannatukseen voidaan pitdd Weimarin tasaval-
lan (1919-1933) suuria taloudellisia vaikeuksia 1930-luvulla.

25 Kansantalouden professori Erhard oli suhtautunut kriittisesti kansallissosialismiin
ja hanet tunnettiin vapaan yrittelidisyyden ja kilpailun kannattajana. Hanesta tuli
Baijerin talousministeri vuonna 1945, minka jalkeen han toimi valtiovarainministe-
rind vuosina 1949-1963 ja siirtyi Saksan liittokansleriksi vuonna 1963.
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Saksassakin saadeltyja. Myos elintarvikkeiden hintoja saadeltiin maatalous-
poliittisilla toimenpiteilld. Hintasaatelyd alettiin purkaa vahitellen 1950-
luvulta 1&htien®® (Schréter, 1999). Markkinoiden vapauttamista toteutettiin
myds vuoden 1957 kilpailunrajoituslailla®’. 1950-luku oli tarked vuosikym-
men myods elintarvikekysymysten kehittédmisessa. Vuonna 1952 elintarvi-
keministerién alaisuuteen perustettiin Kotitalouden tutkimuskeskus?®, jonka
tehtéavana oli uudistaa tieteellistd tutkimusta ja parantaa kansalaisten elin-
tasoa (Bundesforschungsanstalt flir Hauswirtschaft, 1963). Tutkimusalueet
jakautuivat laitoksessa neljaan teemaan: kotitalouteen, elintarviketeknolo-
giaan, kotitalouskoneisiin ja asumiseen (Preuss, 1996).

Lansi-Saksassa toimi myos erilaisia yhdistyksia, jotka hoitivat kuluttajapo-
liittisia kysymyksia. Esimerkiksi vuonna 1953 perustettiin niin sanottu Sak-
san kuluttajajarjestéjen yhteistydelin, johon liittyi muun muassa Saksan
vuokralaisliitto, kuluttajien keskuskomitea seka Saksan kotiditien jarjesto.
Lisaksi vuonna 1957 Hampurissa avattiin ensimmainen kuluttajaneuvonta-
keskus. Mybhemmin kaikkiin osavaltioihin on perustettu tallaisia valtion ta-
loudellisesti tukemia, mutta riippumattomia kuluttajaneuvontaorganisaatioi-
ta. Lisaksi vuonna 1964 perustettiin valtion tukema niin sanottu Tavaran-
testaussaatido (Stiftung Warentest), joka tarjosi kuluttajille tietoa erilaisista
kuluttajavertailuista. 1960-luvun Lansi-Saksassa katsottiinkin, etta kulutta-
jat hyotyvat parhaiten vapaista markkinoista jos heilld on riittavasti infor-
maatiota tuotteista (Kuhlmann, 1990; Reisch, 2004).

1970-luvulla keskustelu kuluttajapolitiikasta vilkastui Lénsi-Saksassa 2°. Li-
saksi 1970-luvulla liittovaltio otti enemman vastuuta kuluttaja-asioista.
Esimerkiksi vuonna 1971 Lansi-Saksan hallitus julkaisi ensimmaisen kulut-
tajapoliittisen raporttinsa 3°. Seuraavana vuonna hallitus perusti kuluttaja-
poliittisen neuvoston, joka muistutti Suomen kuluttajaneuvostoa. Neuvosto
ei kuitenkaan ollut pitkaikainen (ks. Reisch, 2004). Lisaksi kuluttajaneuvon-
taa tehostettiin kun vuonna 1977 elintarvikkeiden ja maatalouden tietopal-
velu otti hoitaakseen myds kuluttajien neuvonnan ja valistuksen. Vuonna
1974 uudistettiin myo6s vuodelta 1936 peraisin olevaa elintarvikelainsaadan-
tdéa. Saksassa ei kuitenkaan luotu varsinaista kuluttajalainsdadantéa, mita

26 Taméankaan jalkeen hintasddnndstelysta ei olla luovuttu kokonaan Saksassa.

27 Kilpailulainsaadantda oli kehitetty tdtd aikaisemminkin. Esimerkiksi vilpillista kil-
pailua koskeva asetus saadettiin Saksassa jo vuonna 1909. Nykyaan kilpailuasioita
valvoo Saksan kartellivirasto (ks. Reisch & Micklitz, 2006).

2 \Vuonna 1962 Kotitalouden tutkimuskeskus yhdistettiin Elintarviketutkimuskes-
kukseen.

2 Tuohon aikaan Saksassa kehiteltiin erilaisia kuluttajapolitiikan toimintamalleja.
Esimerkiksi Scherhornin (1975) niin sanotussa vastapainomallissa korostettiin ku-
luttajajarjestdjen roolia liike-elaman vastavoimana, Kroeber-Riehlin (1977) mallissa
painotettiin kulutuskayttaytymisen empiiristda tutkimista, ja Biervertin, Fischer-
Winkelmannin ja Rockin (1977) mallissa ehdotettiin valtion roolin lisdamista erilai-
sissa tuotantopaatdksissa.

30 Toinen kuluttajapoliittinen raportti tehtiin vuonna 2004 ja kolmas vuonna 2008.
Kuluttajapoliittiset raportit eivat Saksassa olleet samanlaisia tulevaisuuteen tahtaa-
via toimenpideohjelmia kuin Suomessa, vaan enemmankin muistioita jo tehdyista
toimenpiteista.

13



Suomessa tehtiin, vaan Saksan lainsaadanté on perustunut lakiin yleisista
sopimusehdoista 3!.

1980-luvulla kehitys kuluttajapolitiikan rintamalla oli hiljaisempaa. Suuri
muutos seuraavalla vuosikymmenelld oli kun Saksat yhdistyivat vuonna
1990. Samalla entinen Saksan demokraattinen tasavalta liittyi osaksi Eu-
roopan Yhteisda ja sen liberalistista talouspolitiikkaa.

2000-luvulla tapahtui suuria muutoksia myds kuluttajapolitiikan alueella:
1990-luvun lopussa Euroopan elintarvikekriisi, erityisesti niin sanottu BSE-
kohu, oli herattanyt kiivasta keskustelua elintarviketurvallisuuden tehosta-
misesta. Taman vuoksi vuonna 2001 maatalousministerion nimi muutettiin
kuluttajansuojaministeridksi ja samalla Saksassa nimettiin ensimmainen ku-
luttajansuojaministeri. Uuteen ministeriodn perustettiin myos tieteellinen
kuluttajien ja elintarvikealan neuvottelukunta, jonka tehtaviin kuuluu muun
muassa julkaista raportteja ja antaa lausuntoja seka elintarviketurvallisuu-
teen ettd muihin kuluttajakysymyksiin liittyvista asioista (ks. BMELV, 2009).
Seuraavana vuonna perustettiin Kuluttajansuoja- ja elintarviketurvallisuus-
virasto seka liittovaltion riskinarviointi-instituutti. Suuri muutos kuluttaja-
tutkimuksen alalla tapahtui myds kun vuonna 2008 Saksan elintarviketut-
kimuskeskuksen toiminta rajattiin koskemaan ainoastaan elintarviketurvalli-
suuskysymyksia. Toisin sanoen enaa Saksassa ei ole virallista instituutiota
joka harjoittaisi yleista kuluttajatutkimusta, vaan kuluttajatutkimus keskit-
tyy pelkdstaan elintarviketutkimukseen 32 (MRI, 2009).

Yhteenvetona Saksan kuluttajapolitiikan kehityksestd voidaan todeta, etta
vaikka 1970-luvulla Lansi-Saksassa valtion rooli kuluttajapolitiikassa tehos-
tui, kuluttajapolitiikan hallinto on ollut Saksassa paljon hajanaisempaa kuin
Suomessa. Saksassa ei ole mydskaan ollut mitdan selkeaa kuluttajapoliittis-
ta strategiaa, vaan jokaisella puolueella on ollut omat kuluttajapoliittiset oh-
jelmansa. Saksan kuluttajapolitiikan hajanaisuutta voidaankin selittda osit-
tain sen historiallisella kehitykselld: Kansallissosialistisen Saksan aikaan
(1933-1945) kulutusosuustoiminnan kehittdminen katkesi ja valtion harjoit-
tama politiikka keskittyi paaosin tuotannon valtiollistamisen, kotimaisen
tuotannon suojelemisen ja hintasaanndstelyn kaltaisiin toimenpiteisiin. Toi-
sen maailmansodan havinnyt Saksa jaettiin kahtia minka jalkeen Ita-
Saksassa jatkettiin saanndstelypolitikkaa Neuvostoliiton valvonnassa ja
Lansi-Saksaa liberalisoitiin lansiliittoutuneiden valvonnassa. Vuoden 1990
jalkeisen Saksojen yhdistymisen jalkeen myds Ita-Saksa sulautui osaksi Eu-
roopan unionia. Kuluttajapoliittisten kysymysten hallinnollinen keskittami-
nen tapahtui yhdistyneessa Saksassa oikeastaan vasta 2000-luvulla kun eri-
laisten ruokaskandaalien vuoksi Saksaan perustettiin kuluttajansuojaminis-
terio ja kuluttajansuojaministerin virka. Kuluttajapolitiikan painopiste on
kuitenkin ollut 1ahinna elintarviketurvallisuuskysymyksissa.

31 Saksan yleisid sopimusehtoja koskevat lait eivat kuitenkaan ole olleet tdysin yh-
denmukaisia EU:n kuluttajadirektiivien kanssa. Esimerkiksi Saksan kuluttajakaup-
paa koskeva lainsaadantd on joiltakin osin ollut tiukempaa kuin vastaava EU-
lainsdadanto.

32 Jo vuonna 2005 kuluttajansuojaministerién nimi muutettiin elintarvike,
maatalous- ja kuluttaja-asiainministeridksi, mika kuvaa hyvin elintarviketurvalli-
suusasioiden ensisijaisuutta.
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LOPUKSI

Toisen maailmansodan jalkeen hajonnutta Eurooppaa alettiin korjata kilpai-
lun esteitd purkamalla ja markkinoita vapauttamalla. Paamaarana oli raken-
taa yhtendinen vauras Eurooppa, jonka sisalla tavarat, palvelut, tyontekijat
ja paaomat voisivat liikkua vapaasti. Sodan havinnyt Lansi-Saksa oli aktiivi-
sesti mukana harjoittamassa liberaalia politikkaa Euroopan keskeisissa yh-
teenliittymissa. Neuvostoliiton naapurimaa Suomi otti aluksi vain varovaisia
askeleita kohti naita liittoutumia.

Markkinoiden vapauttamista ja kilpailun edistédmistd on perusteltu kulutta-
jien edulla: tata kautta kuluttajien valinnanvara lisdantyy ja hinnat halpe-
nevat. Eurooppalaisten kuluttajien valinnanvara on varmasti kasvanut Kkil-
pailun vapauttamisen mydéta. Nykyaan samat hyddykkeet ovat tarjolla lahes
kaikissa maissa, ja kuluttajat voivat tehda esimerkiksi internetin valityksella
ostoksiaan myds ulkomailta.

Vuosituhannen vaihteessa kuluttajien luottamus markkinoilla myytavien
elintarvikkeiden turvallisuuteen on kuitenkin heikentynyt erilaisten ruoka-
skandaalien vuoksi. Elintarviketurvallisuuden lisdksi erityisen arvostelun
kohteena on ollut myds EU:n tuotestandardisoinnit, joilla on pyritty yhte-
naistamaan tuotteiden laatuvaatimuksia ja maaritelty millaisia tuotteita
markkinoilla saa tai ei saa myyda. Esimerkiksi Suomessa on aika ajoin oltu
huolissaan siitda, ettd "kansallisruokamme®™ mammin, karjalanpiirakan tai ka-
lakukon myyminen kiellettdisiin uusien EU-direktiivien nojalla. EU:n tuote-
standardisointien katsotaan siis osaltaan kaventavan kuluttajien valinnanva-
raa.

Myo6s uusi direktiiviehdotus, jonka johdosta kansalliset kulutusta koskevat
lait harmonisoitaisiin EU:n minimilainsdadanndn kanssa, on herattanyt vas-
tustusta jasenmaissa. Esimerkiksi Suomessa on 1980-luvulta lahtien puret-
tu valtiollista saatelya ja kytketty kuluttajapolitiikkaa yha enemman kilpai-
lupoliittisiin kysymyksiin. Silti ndilld nakymin ei kuitenkaan oltaisi valmiita
heikentdamé&an kuluttajansuojaa®®. Voimassa olevassa kuluttajapoliittisessa
ohjelmassa kuluttajansuojakysymykseen otetaan kantaa nain:

"Edunvalvontaa EU:n toimielimissd tehostetaan. Suomen nykyinen
kuluttajansuojan korkea taso on pystyttava sailyttamaan ja kulutta-
jan aseman turvaaminen on otettava huomioon kattavasti EU:n eri
lainsdadantdsektoreilla. Vuonna 2009 asetettavan uuden komission
kuluttajapoliittisiin linjauksiin vaikuttamiseksi valmistellaan Suomen
tavoitteet EU:n kuluttajapolitiikan kehittéamiseksi.” (TEM, 2008:20)

Myds Saksassa on vastustettu EU:n direktiiviehdotusta kuluttajalainsaadan-
ndn uudistamisesta ja Saksan liittotasavallan liittoneuvosto d&danesti

33 Esimerkiksi Suomen kuluttajaliitto on kerdnnyt nimi& direktiivid vastustavaan ad-
ressiin ja esittdnyt adressin eduskuntaryhmien edustajille (ks. Suomen kuluttajalii-
ton adressi 2009). Uuden direktiivin kielteisista vaikutuksista Suomen kuluttajalain-
saadantdéon on kirjoiteltu myds mediassa (ks mm. Viitanen, 2009; Helsingin Sano-
mat 2.7.2009, A4).
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6.3.2009 tata ehdotusta vastaan (asiakirjat, jotka koskevat neuvottelupro-
sessia: ks. Euroopan komissio, 2009; vzbv, 2009). Vaikka Saksa on ollut
alusta [dhtien mukana Euroopan unionin ja sisamarkkinoiden luomisessa ja
kehittamisessd, niin EU-kriittisyys on ollut ja on edelleenkin hyvin voima-
kasta Saksassa.

Nayttaakin siltd, ettd kuluttajalainsaadanndén harmonisointi ja myds sisa-
markkinoiden “tadydellinen toteuttaminen” voivat jaada pelkiksi pyrkimyksik-
si, silld ainakin jasenmaiden keskuudessa on viela paljon epailyksia EU:n
kuluttajapoliittisten toimenpiteiden kuten laatustandardoinnin mielekkyy-
destd ja sisamarkkinoilla liikkuvien hyédykkeiden turvallisuudesta. Ja tus-
kinpa kuluttajien luottamusta ainakaan lisaa se, ettd EU:n kuluttajalainsaa-
danndén harmonisointi tehtdisiin jo olemassa olevia kansallisia kuluttajaa
suojaavia lakeja heikentamalla.

Kiitamme Minna Autiota, Visa Heinosta ja anonyymeja vertaisarvioitsijoita
arvokkaista kommenteista.
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"Kuluta vahemman!”

Kuluttajuuden ja kansalaisuuden
limittyminen ilmastonmuutosta koskevassa
kansalaiskuulemisessa

Minna Lammi, Petteri Repo ja Paivi Timonen

TIIVISTELMA

Politiikan areenan laajeneminen yha uusille alueille muun muassa ilmastonmuutok-
sen hallinnan mydta nostaa kansalais- ja kuluttajakeskustelut entista tarkedmpaan
rooliin. Tassé artikkelissa tarkastelemme World Wide Views on Global Warming
(WWViews) -kansalaiskuulemista (www.wwviews.org), jonka tavoitteena oli valittaa
eri maiden kansalaisten nakemykset osaksi YK:n ilmastoneuvotteluja. Kuulemisessa
keskeista oli tarjota kansalaisille mahdollisuus tuoda esiin ndkemyksidan kansallisil-
le poliittisille paattajille. Poliittisten kysymysten lisdksi kansalaiset nostivat samalla
esiin kuluttajuuteen liittyvia teemoja tehden kuluttajuudesta politiikan valineen.
Analyysimme mukaan kansalaiset hakevat ratkaisuja ilmastonmuutokseen kulutus-
kysymysten kautta, kun heille ei ole tarjolla poliittista valtaa.

JOHDANTO

Kulutusyhteiskunnan keskeisia toimijoita ovat niin kansalaiset kuin kulutta-
jatkin. Usein kuluttajien ajatellaan edustavan yksityistd eldmanpiiria ja kan-
salaisten julkista. Elamanpiirien valiset yhteydet ovat lisdnneet seka kulu-
tusyhteiskunnan ettad politiikan tutkijoiden kiinnostusta aiheeseen. Kentta
on osoittautunut merkittavaksi niin yhteiskunnan kaytannén ongelmien, ku-
ten julkisten palveluiden kulutuksen, kuin moraalisten kysymystenkin, ku-
ten yksildéiden oikeuksien ja velvollisuuksien, pohdinnassa. Aihepiirin kasit-
teelliset ja teoreettiset keskustelut ovat kuitenkin vasta kaynnistymassa to-
den teolla.

Kuluttajuuden ja kansalaisuuden risteyskohdat ovat korostuneet erityisesti
globaaleissa kysymyksissa. Kulutuksen kasvu kolmen viime vuosisadan ku-
luessa tapahtui aikakaudella, jolloin kansallisvaltiot kehittyivat, kansalaisten
poliittinen mobilisoituminen alkoi yhdessa uusien ideologioiden nousun myo-
td ja markkinat laajentuivat (Brewer & Trentmann 2006). Markkinat ovat
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laajentuneet globaaleiksi, ja sen my6téa myds kansalaisuuteen ja kuluttajuu-
teen liittyvat kysymykset ovat saaneet uusia vivahteita.

Perinteisesti kansalaisuuden keskeinen toimintaymparisté on ollut kansallis-
valtio, jonka puitteissa kansalaiset ovat ajaneet poliittisia nakemyksidaan ja
pyrkineet ratkaisemaan yhteiskunnallisia epdkohtia. Erityisesti ilmaston-
muutoskysymys on vaikuttanut tédman toimintaymparistdn muutokseen. On
vaikea kuvitella, etta ilmastonmuutosta voitaisiin tehokkaasti torjua ilman
kansalaisten ja kuluttajien tukea.

Tassa artikkelissa tarkastelemme kuluttajuuden ja kansalaisuuden suhdetta
ilmastonmuutoskysymyksessa. Aluksi kasittelemme kuluttajuuteen ja kan-
salaisuuteen liittyvaa tieteellistd keskustelua. Taman jalkeen esittelemme
World Wide Views on Global Warming WWViews -kansalaiskuulemisen taus-
toja, johon artikkelin empiirinen osuus pohjautuu. Kuulemisen tarkoituksena
oli tarjota kansalaisille mahdollisuus tuoda esiin nakemyksiaan politiikan
areenalle, mutta poliittisten kysymysten lisdaksi kansalaiset nostivat esiin
kuluttajuuteen liittyvia asioita. Kuluttajuudella tarkoitamme tassa yhteydes-
sa niin yksityiseen kuin julkiseenkin eldmanpiiriin liittyvia asioita, jotka kyt-
keytyvat kulutuksen kaytantdihin ja rakenteisiin. Analyysissamme keski-
tymme 38 maan kansalaispaneelien tuottamiin suosituksiin. Lopuksi poh-
dimme kuluttajuutta ja kansalaisuutta ilmastonmuutoskysymyksessa.

KULUTTAJUUS JA KANSALAISUUS

Perinteisesti kuluttajien on ajateltu toimivan markkinoilla omaa etuaan aja-
en, kun taas kansalaisten on ajateltu toimivan yhteista etua ajatellen, sosi-
aalisesti ja vastuullisesti. Kulutuksen ja kansalaisuuden valinen suhde ei
kuitenkaan ole kaytanndn toiminnassa eika kasitteellisesti ongelmaton. Tata
kahtiajakoa on kyseenalaistettu muun muassa boikoteissa ja muussa kan-
salais- ja kuluttajatoiminnassa (Soper 2007; Barnett ym. 2005; Pattie ym.
2003) seka sellaisissa teoreettisissa kasitteissa kuin kuluttajakansalainen
(Arnould 2007; Hilton 2007), kansalaiskuluttaja (Jubas 2007; Livingstone
ym. 2007; Vidler & Clark 2007) ja poliittinen kuluttajuus (Micheletti 2003).
Kasitteellinen lahentyminen heijastaa kuluttajien ja kansalaisten etujen ai-
nakin osittaista yhtenevyyttd seka poliittisen osallistumisen uusia tapoja
(vrt. van Deth 2011).

Historioitsija Frank Trentmann on kirjoituksissaan todennut, etta kulutuk-
seen pohjautuva elamantapa on yhteiskunnallisesti paljon syvemmalle juur-
tunut kuin yleensa ajatellaan. Kuluttajuus ja ihmisten vahvat suhteet esi-
neisiin ovat huomattavasti vanhempia asioita kuin toisen maailmansodan
jalkeinen vauraus ja kasvun tavoittelu (Trentmann 2009). Kuluttajien na-
keminen tarkedna kansakunnan osana ei ole mikaan uusi asia. Esimerkiksi
toisen maailmansodan jalkeisesséa Suomessa kansalaisia kannustettiin edis-
tdmaan kansakunnan etua kulutusratkaisuillaan (Lammi 2006). Britanniassa
1800-luvulla ja 1900-luvun alussa kuluttajat nahtiin aktiivisina kansalaisina,
jotka toimivat isdanmaallisesti ja epaitsekkaasti (Trentmann 2006, 2008).

Kasitys kuluttamisesta yleishyddyllisend toimintana on rakentunut ennen

kaikkea nakemykselle yhteiskunnasta, ei kulutusyhteiskunnasta. Poliittisilla
perinteillda, kansalaisyhteiskunnalla ja eettisilla arvoilla on ollut keskeinen
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vaikutus siihen, miten ihmiset alkoivat hahmottaa itsedaan aktiivisina kulut-
tajina (Trentmann 2006). Silloin kun perinteiset poliittiset keinot eivat tar-
joa vaikutusmahdollisuuksia, kansalaiset etsivat keinoja myds kuluttajuu-
desta voimaannuttaakseen itseaan. Kuluttajuus voi tarjota myés mahdolli-
suuden kayttda poliittista voimaa erityisesti silloin, kun poliittiset oikeudet
ovat vahissa (Jaubas 2007, Trentmann 2006).

Kulutukselle ja kuluttajuudelle on lukuisia maaritelmia (vrt. Mayer 1989),
joista uusliberalistinen Idhestymistapa edustaa yhta daripaata. Se tulkitsee
kulutuksen hydtya tavoittelevien yksiléiden toimintana ja korostaa kulutuk-
sen voimaa yhteiskunnassa. Toisessa aaripaassa voidaan erotella erityyppi-
sia vastuullisen kuluttajuuden muotoja, joissa otetaan huomioon myds kulu-
tuksen Kkielteiset vaikutukset. Nama muodot lahentyvat kansalaisuuden
muotoja. Ne myoOs arvostelevat seka kulutuskulttuuria etta poliittisten ja ta-
loudellisten jarjestelmien toimintaa. Vastuullista kuluttajuutta voidaan ku-
vailla esimerkiksi kansalaisaktivismiksi (Pattie ym. 2003) tai poliittiseksi il-
maisutavaksi (Barnett ym. 2005).

Historiallisesti kuluttaja- ja kansalaisaktivismia on esiintynyt eri muodoissa
esimerkiksi osuustoiminnassa, vaihtoehtoliikehdinndssa seka valistusjarjes-
téjen ja kuluttajapolitiikan puitteissa (esim. Heinonen 1998, Huttunen 2005,
Autio ym. 2008.)

Kulutukseen liittyvat jannitteet — mitad ja miten kuluttaa - ovat kasvaneet
globaalien markkinoiden kehityksen myo6ta. Tassa prosessissa kuluttajilla on
ollut aktiivinen rooli (Trentmann 2009). Eettinen kuluttajuus, johon liitetaan
myds vastuullisuuden elementteja, haastaa stereotyyppisen jaottelun kulut-
tajuuden ja kansalaisuuden valilla. Oman edun ja vastuullisuuden yhdista-
misen lisdksi siina sekoittuvat myos kaytannoét: pitdisikd eettisten kulutta-
jien toteuttaa muutosta ostoksia tekemalla (kuluttajamalli) vai toimimalla
kansalaisjarjestdissa (kansalaisuusmalli) (vrt. Hirschman 1970)?

On myds vaitetty, ettd kansalaisuus - tai vastuullinen kansalaistoiminta -
on saanut vaistya yksilbllisen hydtya tavoittelevan kuluttajuuden tieltd (ks.
esim. Putnam 1995). Tamankaltainen reflektiivinen kritiikki on olennainen
osa nykyaikaista kuluttajuutta (vrt. Mayer 1989, Helenius 1974), vaikka on-
kin vaikeaa tehda lopullisia paatelmia siitd, missa maarin siirtymaa olisi ta-
pahtunut (Keum ym. 2004, Pattie ym. 2003). Yksi syy on se, etta seka ku-
luttajuus ettd kansalaisuus ovat kehittyneet ajan myo6ta ja kehittyvat edel-
leen.

Lahentymista on joka tapauksessa tapahtunut niinkin paljon, etta on esitet-
ty, etta politiikan pitdisi omaksua piirteitd nykyaikaisesta kulutuskulttuurista
(Arnould 2007; Keum ym. 2004), jossa media, osallistuminen ja vauraus
voimaannuttavat niin kuluttajia kuin kansalaisiakin. Markkinoinnilla on mer-
kittdva rooli poliittisissa kampanjoissa, ja tiedostavat kuluttajat pyrkivat
muuttamaan yhteiskunnan rakenteita (Shah ym. 2007). Tama merkitsisi
sitd, ettd politiikan areena ja toimintamuodot ovat laajentuneet (van Deth
2011). Myo6s kulutus ja politiikka ovat entista enemman limittyneet, kun po-
litilkkan yhdeksi tehtavaksi voidaan nahda kulutukseen perustuvan eldaman-
tavan mahdollistaminen ja turvaaminen, ja kulutuksen yhdeksi tehtavaksi
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kansallisella ja kansainvaliselld tasolla kysynnan ja sita kautta taloudellisen
kasvun turvaaminen.

Keskustelu ilmastonmuutoksesta on ajankohtainen esimerkki siitda, miten
kuluttajuus ja kansalaisuus limittyvat entista enemman. Ilmastonmuutos on
jalleen yksi asia, josta on tullut erottamaton osa vastuullista kuluttamista.
Poliittisella paatdksenteolla on vaikutuksia kulutukseen, ja kulutus puoles-
taan voi aiheuttaa tai ratkaista ongelmia, jotka liittyvat ilmastonmuutok-
seen.

Seuraavassa kasittelemme World Wide Views on Global Warming
(WWViews) -kansalaiskuulemista (http://www.wwviews.org/), jonka tavoit-
teena on valittaa eri maiden kansalaisten nakemykset osaksi YK:n ilmasto-
neuvotteluja.

WWVIEWS-KANSALAISKUULEMINEN

WWViews-hankkeessa (katso hankkeesta myds World Wide Views on Global
Warming 2009, World Wide Views 2009, Lammi & Rask 2008) kansalaisille
tarjottiin mahdollisuus valittéa nakemyksiaan YK:n ilmastoneuvotteluihin.
Tanskan Teknologiradetin ja Tanskan kulttuuri-instituutin vetdmassa kan-
sainvalisessa hankkeessa jarjestettiin kansalaispaneeleja eri puolilla maail-
maa. Paneeleissa keskusteltiin ja pyrittiin vaikuttamaan joulukuussa 2009
Kédpenhaminassa jarjestettyyn YK:n ilmastomuutoskonferenssiin. Tanska-
laisten toiveena oli myds kehittaa yhteistydssa eri maiden jarjestajatahojen
kanssa kustannuksiltaan edullinen, globaali kansalaisosallistumistapa.

Suomi ja 37 muuta maata jarjestivat kansalaispaneeleja, joissa noin sadan
kansalaisen muodostama raati kussakin maassa keskusteli kasityksistaan
ilmastonmuutoksesta ja Kdédpenhaminan ilmastonmuutoskonferenssista.
Kansalaispaneelit toteutettiin kussakin maassa koko paivan kestavina ohjat-
tuina keskustelutilaisuuksina 26. syykuuta 2009, hyvissa ajoin ennen Kd6-
penhaminan kokousta. Kansalliset raadit etenivat aikavydhykkeittdin maa-
pallon ympari. Tuloksia julkistettiin pitkin padivaa verkossa, josta ne ovat
edelleen saatavilla (www.wwviews.org).

Keskusteluihin osallistuneet kansalaiset valittiin eri maissa hieman eri ta-
voin. Periaatteena oli, ettd raadit heijastaisivat mahdollisimman hyvin eri
maiden vdestdrakenteita muiden muassa ian, sukupuolen, koulutus- ja
ammattitaustan seka asuinpaikan suhteen. Lisaksi osallistujiksi pyrittiin va-
litsemaan ilmastoasioiden suhteen ei-asiantuntijoita. Suomessa osallistujia
haettiin lehti-ilmoituksilla, ja ilmoittautuneiden joukosta jarjestajat valitsivat
monipuolisen joukon osallistumaan tilaisuuteen. Suomessa kansalaispanee-
lin jarjestelyista vastasi Kuluttajatutkimuskeskus Suomen ymparistokeskuk-
sen, Suomen YK-liiton ja Terveyden- ja hyvinvoinnin laitoksen avustamina.

Paneeliin osallistuneille ldhetettiin etukateen taustamateriaali ilmastonmuu-
tokseen liittyvista asioista. Paketti sisdltdaa paaosin hallitustenvalisen ilmas-
topaneelin IPCC:n tietojen pohjalle perustuvaa tietoa ilmastonmuutoksen
taustoista, tekijoista, epavarmuuksista ja seurauksista.

24



Paneelipdivana tyd aloitettiin seuraamalla aihetta kasitellyttd dokument-
tielokuvaa. Taman jalkeen keskusteluja kaytiin 6-8 hengen pienryhmissa.
Keskustelujen jalkeen jokainen osallistuja danesti itse suljetussa lippudaa-
nestyksessa kysytyista asioista. Paivan aikana aanestettiin yhteensa neljas-
t4 teemajaksosta ja 12 kysymyksestd. Adnestysten lisdksi pienryhmét laati-
vat kukin oman ehdotuksensa vapaaehtoisesta suosituksesta ilmastoneu-
vottelijoille. Kansalaispaneeli aanesti lopuksi suositukset tarkeysjarjestyk-
seen ja edelleen ilmastoneuvottelijoille valitettaviksi. Paneelit eri maissa ke-
hittivat yhteensa vajaa viisisataa suositusta ilmastoneuvottelijoille. Seka ku-
luttajuuteen ettd kansalaisuuteen liittyvat kysymykset nousivat esiin suosi-
tuksissa, vaikka paapaino olikin kansalaisvaikuttamisessa.

WWViews-kansalaiskuuleminen tarjosi keskustelu- ja vaikuttamisvaylan
Kdédpenhaminan kokoukseen, ja kiinnitti samalla huomioita kulutukseen ja
arjen kaytantoéihin liittyviin kysymyksiin. Kuuleminen on ainutlaatuinen laa-
juudessaan ja tulosten yksityiskohtaisessa dokumentoinnissa.

Vaikka WWViews oli ensisijaisesti tarkoitettu antamaan kansalaisille mah-
dollisuus osallistua ja vaikuttaa kansainvaliseen poliittiseen prosessiin, em-
piirinen aineisto antaa mahdollisuuden myds kuluttajuuden ja kansalaisuu-
den liittymakohtien tarkasteluun. Keskustelu ilmastonmuutoksesta yhdistaa
lukuisia intresseja, vaikka neuvottelut muutoksen torjunnasta kaydaan po-
liittisilla areenoilla kansallisesti ja kansainvalisesti. Neuvotteluiden lopputu-
loksilla on kuitenkin vaikutusta kuluttajien eldmaan globaalisti. Tama nakyi
selvasti myds kansalaisten tekemissa suosituksissa. Esimerkiksi kulutuksen
vahentaminen ja kuluttajien valistaminen kuluttamaan ilmastoystavallisesti
edustivat vastuullisen kuluttajuuden mallia, kun taas paastdéjen vahentami-
sen ja verotusmuutosten vaatimukset suuntautuivat kulutuksen materiaali-
siin edellytyksiin.

AINEISTON JA MENETELMAN ESITTELY

Tassa osiossa tarkastelemme WWViews-kuulemiseen osallistuneiden suosi-
tuksia. Pyrimme [6ytamaan ja nostamaan esiin aiheita, joita osallistujat piti-
vat erityisen tarkeina ilmastonmuutoksen kannalta. Suosituksilla tarkoi-
tamme kansalaisryhmien laatimia lauseen, parin pituisia ehdotuksia, joilla
ilmastonmuutosta voitaisiin torjua.

WWViews-kuulemisen viimeisessa osiossa osanottajia pyydettiin laatimaan
omia suosituksia ilmastonmuutoksen torjumiseksi. Toisin kuin muissa
WWViewsin osioissa, joissa osanottajat valmistautuivat daanestamaan tie-
tyistd kysymyksista, tassa osiossa osanottajilla oli mahdollisuus maaritella
itse aihealueet, jotka heidan mielestaan olisivat keskeisia ilmastoneuvotteli-
joille vietaviksi. Osallistujat kehittivat itse omien ndkemystensd mukaiset
suositukset. Suositukset muotoiltiin ja niista keskusteltiin samoissa muuta-
man hengen ryhmissd, jotka olivat tydskennelleet yhdessa koko paivan
ajan. Keskustelujen kautta jokainen ryhma valitsi yhden suosituksen, joka
annettiin jarjestdjille kirjattavaksi.
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Paivan kuluessa kaydyt keskustelut vaikuttivat samoin kuin ryhman sisdinen
dynamiikka vaikuttivat suositusten muotoiluun ja aihepiiriin. Siksi tarkaste-
lemme suosituksia "sosiaalisina luomuksina", WWViews-prosessin tuotteina
ja siltd vaikutuksia saaneina. Suositukset eivat ole osallistujien riippumat-
tomia kasityksia, vaan ryhmakeskusteluissa syntyneita tuloksia. Taustama-
teriaali epadilematta vaikutti kansalaisten suosituksiin, mutta niiden vaikutus
vapaamuotoiseen osioon oli epailematta pienempi kuin kuulemisen muodol-
lisesti tiukemmin jarjestetyssa daanestysosioissa. Kuitenkin, jos vastaavan-
laisia suosituksia kysyttaisiin yksittaisilta ihmisilta, jotka eivat osallistuneet
kuulemiseen, suositukset voisivat olla toisenlaisia. Tassa artikkelissa ensisi-
jainen tehtava on tarkastella kuluttajuuden ja kansalaisuuden maarittelya
suosituksissa. Kansalaisten nakemysten edustavuutta ja vaikuttavuutta
tyostettiin tarkemmin kuulemisen aanestysosioissa (Bedsted & Kiliver
2009).

Kuulemisprosessi kannusti osanottajia ennen kaikkea esittamaan kantoja
Kédpenhaminan ilmastokokouksen neuvottelukysymyksiin. Yllattden proses-
si tuotti kuitenkin runsaasti suosituksia, jotka liittyivat muulla tavalla ilmas-
tonmuutoskysymykseen. Suosituksia tehtiin yhteensa 488, 3-20 kappaletta
jokaisesta maasta. Viisitoista tai sitd enemman suositusta tuli Australiasta,
Itavallasta, Brasiliasta, Chilestd, Kiinan Taipeista, Tanskasta, Suomesta, In-
donesia-Jakartasta, Indonesia-Makassarilta, Japanista, Alankomaista, Es-
panjasta, Britanniasta ja Yhdysvalloista Arizonasta. Viisi tai vdhemman suo-
situsta tuli Bangladeshista, Kiinasta, Ranskasta ja Venajalta.

Tulkitsemmme suosituksia sisdllénanalyysin (sisalldbnanalyysista esim. Tuomi
& Sarajarvi 2002; Krippendorff 2004) avulla, ja tarkastelemme sita, miten
kulutukseen ja kuluttajuuteen liittyvat ehdotukset nousevat suosituksissa
esiin.

Aloitimme sisalldnanalyysin jakamalla suositukset kahteen kategoriaan. En-
simmaiseen luokkaan, jota nimitamme COP15-luokaksi, luokiteltiin suosi-
tukset, jotka ottivat selkedsti kantaa Kddpenhaminan ilmastokokouksen
neuvottelukysymyksiin. Toiseen luokkaan, ei-COP15-luokkaan, luokiteltiin
suositukset, jotka ottivat kantaa ilmastonmuutokseen mutta eivat neuvotte-
lukysymyksiin. Kaikki 488 suositusta sopivat jompaan kumpaan luokkaan.

COP15-luokaan kuuluu suosituksia, jotka ovat vahvasti sidoksissa keskus-
teltuihin ja @anestettyihin teemoihin. Ndiden @anestettyjen teemojen aihei-
na olivat ilmastonmuutos ja sen seuraukset, pitkan aikavalin tavoitteet, kii-
reellisyys ja sitoutuminen, kasvihuonekaasupdastoét seka teknologiatalous ja
sopeutuminen (Bedsted & Kliver 2009). Esimerkiksi seuraavat suositukset
luokiteltiin COP15-luokkaan: "Tuemme globaalin elimen perustamista, joka
toimisi kulttuurimuutoksen edelldkavijand kehitysmaihin vaikuttamisessa ja
niiden opastamisessa alempiin hiilipdédstdihin indeksoidun globaalin rahoi-
tusjdrjestelmdan kautta” ja "On kiire! Kaikkien tadytyy toimia aktiivisesti nyt.”
(Kirjoittajien kaannokset) Suosituksista 282 sijoittui COP-luokkaan, ja 206
ei-COP15-luokkaan.

Ei-COP15-luokka on erityisen kiinnostava, koska nama suositukset nostavat

esiin asioita, jotka eivat perustu WWViews-prosessiin yhta vahvasti kuin
COP15-suositukset. Ne ovat vapaammin muotoiltuja ja tuottavat rikkaita
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nakemyksia kuluttajuuden ja kansalaisuuden lomittumisesta ilmastonmuu-
toskysymyksessa. Kiinnitimme huomiota siihen, miten suositukset oli ra-
kennettu. Kasittelimme suosituksia laadullisena datana, merkiten muistiin
niiden merkityksia ja kielen savyja (Silverman 2001).

Tarkastelemme suosituksia WWViews-hankkeen kontekstissa, jonka organi-
sointiin itse osallistuimme. Nakemyksemme on, ettd kansalaisten suosituk-
set suunnattiin ilmastoneuvottelijoita laajemmalle joukolle. Kun osallistujat
tekivat suosituksia, he olivat tietoisia siitd, ettd ne julkaistaan myds interne-
tissa ja ovat siella kaikkien luettavissa. Ei-COP15-suositukset antavat arvo-
kasta tietoa siita, millaisia ongelmia hankkeeseen osallistuneet kansalaiset
nakevat ilmastoneuvotteluissa ja millaisia rajoitteita he ndkevat kansalais-
vaikuttamisessa ja kansallisvaltioiden politiikassa.

Tarkastelimme ei-COP15 suosituksia etsimalld moderniin kuluttajuuteen ja
massatuotantoon seka kansalaisuuteen liittyvid ideoita. Kuluttajuutta ja
kansalaisuutta jasensimme koodaamalla tarkasteltavissa suosituksissa usein
toistuvat sisallét, kuten "aktivismi", "vauraus", "talous", "tieto", "elamanta-
pa", "media", "osallistuminen" ja "teknologia". Tama koodaustapa on sisal-
téanalyyttinen muoto, jossa suhteellisen pieni maara koodeja auttaa hah-
mottamaan suosituksia (vrt. Coffey & Atkinson 1996).

KAKSI TEEMAA: ELAMANTAPA JA MARKKINAT

Suosituksista nousi esiin kaksi teemaa, joista ensimmainen liittyy kulutuk-
seen ja elamantapaan, toinen markkinoihin ja niiden kritiikkiin. Molemmat
teemat korostuvat myos akateemisessa kulutusta kasittelevassa kirjallisuu-
dessa (Moisander ym. 2010, Trentmann 2009, Heinonen 2009, Markkula
2009, Jubas 2007, Uusitalo 2005, Campbell 1998); ensimmainen naista liit-
tyy enemman kuluttajapolitiikkaan, toinen kansainvaliseen politiikkaan.
Suosituksissa elamantapaa kasittelevat suositukset olivat luonteeltaan laa-
jempia ja markkinoita kasittelevat suositukset kohdennetumpia.

Kulutuksen vahentaminen, usko tiedon ja sadantelyn voimaan

WWViewsin suosituksissa vaaditaan entista jarkevampaa ja rationaalisem-
paa kulutustapaa, mika liittyy vahvasti kulutuksen normatiiviseen tradi-
tioon.

Kun kulutuskaytannot liitetdan keskusteluun ymparistokysymyksista ja il-
mastonmuutoksesta, moraaliset ja kaytannoélliset kysymykset laajentuvat
globaalille tasolle keskusteluiksi globaalista vastuullisuudesta ja kaytannén
ratkaisuista, jotka tuottaisivat vastuullisia kaytantdja. Vaatimukset kulutuk-
sen rajoittamisesta ovat tyypillisia ("consume less” — kuluta véhemmaén).

Osallistujat painottivat tiedon tarkeytta. Suositukset viittaavat siihen, etta
tiedon avulla uskotaan voitavan ohjata kulutusta. Kulutuskaytantéjen muut-
tamiseksi tarvittaisiin tietoa, joka on kehitetty varta vasten kuluttajille.
Myds paikallisen tiedon tarvetta korostettiin. Esimerkiksi toivottiin yleista
keskustelua kaytanndn toimista (Brasilia), eri alueille raataldityjen opetus-
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ohjelmien tekemista (Bolivia) ja paikallisten tutkimushankkeitten jalkautta-
mista empiirisen tiedon tuottamiseksi (Kamerun).

Suosituksissa ei pohdittu tarpeiden ja halujen valista eroa. Silti vaatimukset
esimerkiksi kulutuksen véahentamisesta ja energian jarkevasta kaytosta voi-
daan nadhda taman keskustelun alaosioina (esim. Campbell 1998, Alex
2003). Vaatimukset kulutuksen rajoittamisesta voidaan liittda perinteisiin
keskusteluihin epaitsekkaasta kaytoksestd, jossa huomioidaan niin muiden
etu, olipa sitten kyseessa maapallon, kansakunnan tai lasten etu. Kansa-
kunnan etu nahdaan kuitenkin liian kapeaksi: suosituksissa vaatimukset on
tarkoitettu laajemmalle kansainvaliselle yleisdlle.

Valtaosassa suosituksista ehdotetaan siirtymista kohti kestdvampaa kulu-
tusta. Nykykaytantdja kritisoidaan tuhlaavaiseksi ja ymparistéa tuhoavaksi.
Esimerkiksi Belgian suosituksessa ehdotetaan matalaa arvonlisaverotusta
ymparistdystavallisille tuotteille, jotta niiden kulutusta voidaan tukea. Kulu-
tuksen vahentdamistd vaaditaan vahemman kuin kulutuksen suuntaamista
uudella tavalla kestdvampaan suuntaan. Kulutus ndhddan ennemminkin laa-
tu- kuin maarakysymyksena. Yhtenda esimerkkina padinvastaisesta voidaan
mainita Eteld-Afrikan suositus, jossa ehdotetaan kulutuksen vahentamista
yhtena paivana kuukaudessa, jotta hiilijalanjalked saadaan pienennettya.

Radikaaleimmissa ehdotuksissa ehdotetaan joko kulutuksen vahentamista,
kulutuskaytantdjen radikaalia muuttamista tai molempia. Tuotantotapoihin
kiinnitetdan huomiota muun muassa Chilen, Belgian ja Suomen suosituksis-
sa, samoin niihin tapoihin, joilla kuluttajat voivat itse vaikuttaa tuotantota-
pojen muutoksiin. Hiilijalanjalki- ja ymparistomerkintéjen kehittdminen ja
saaminen kaikkiin tuotteisiin ovat niin ikdan tavallisia suosituksia.

Kasvissyontia suositeltiin tehokkaana tapana vahentaa kasvihuonepaastoja
Kiinan Taipein ja Yhdysvaltain Georgian suosituksissa, kun taas Norja suo-
sitteli perhesuunnittelun vahvistamista. Kiinan Taipei suositteli kansalaisille
globaalisti elamantyylin muutosta ja kulutuksen vahentdmista. Monet suosi-
tukset on suunnattu kaikille maille tai rikkaiden maiden kansalaisille. Toiset
suositukset puolestaan ovat hyvin paikallisia. Naissa suositellaan esimerkik-
si paikallista tuotantotapaa ja kulutusta ymparistdsyistéd (Indonesia-
Jakarta).

Valtaosa suosituksista, joissa vaaditaan kestavaa kulutusta tai jopa kulutuk-
sen leikkaamista, on osoitettu sekda kansalaisille etta poliitikoille. Suosituk-
sissa tahdatdan vahvan politiikan ja kansalaisten sitoutumisen yhdistami-
seen. Esimerkiksi Suomen suosituksessa toivotaan valtioilta vahvaa kulu-
tuksen ohjausta ymparistdystavalliseen suuntaan. Muutos nahdaan niin
vaativana, ettd kritiikki kohdistetaan seka eldmantapaan etta talousjarjes-
telmaan ja kansainvaliseen poliittiseen jarjestelmaan.

Merkinnat ovat yksi keskeinen kuluttajapolitikan alue (vrt. Thggersen
2005). Tama edellyttaa globaalin yhteisén kykya l6ytaa ja hyvaksya tapoja,
joilla hiilijalanjaljesta voidaan informoida kansainvalisesti. Esimerkiksi Saint
Lucian, Chilen ja Suomen suosituksissa toivotaan tuotemerkintéja ohjaa-
maan tuotantoa ja kuluttajien valintoja. Merkintdja toivotaan niin koko tuot-
teen hiilijalanjaljesta, kaytetysta energiamaarasta kuin koko vaikutuksesta
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ekosysteemiin. Ymparistomerkintéjen nahdaan helpottavan jokapaivaisia
valintoja tekemalld tuotantoprosesseja lapindkyvaksi ja tuomalla ne esiin
tuotteissa (Glaser 1990). Lapinakyvyys, jota "seuraa ja koordinoi kansain-
valinen jarjestd" (Itavalta) auttaisi kaikkia kansalaisia ottamaan osaa ilmas-
tonmuutoksen vastaiseen taisteluun.

Valtiovaltaa kannustettiin suosituksissa antamaan kansalaisille tietoa. Erilai-
sia kampanjoita (Etela-Afrikka), ohjelmia (Yhdysvallat, Colorado), konkreet-
tisia mainoskampanjoita ja mediatapahtumia (Belgia, Flanders) ehdotettiin
kansalaisten tietoisuuden lisadadmiseksi. Julkista keskustelua kaivattiin, koska
sen uskottiin vahvistavan ihmisten uskoa ilmastonmuutokseen.

Paikallinen koulutus ja tutkimus voidaan tulkita myds uusiksi osallistumisen
muodoiksi ja poliittisen mielipiteen ilmaisun strategiaksi. Norris (1998) on
huomauttanut, ettd osallistumisen ja aktivismin kasitteitd pitdisi muokata
uudelleen. Boikottien ja mielenosoitusten lisdksi monet jarjestdt toimivat
osallistumisen valittajind. Naiden kautta osallistujat painottivat kuluttaja-
aktivismin ja jarjestéaktivismin lomittumista.

Kulutusta, eldamantyylia ja valistusta kasittelevissa suosituksissa kulutusta
ei nahda niinkdan yksildllisena valintana, vaan yhteisdllisena kysymyksena.
Kestavan kulutuksen, solidaarisuuden ja vahvan politiikan vaatimukset ovat
tavallisia.

Osallistujat esittavat vahvan globaalin kansalaisuuden mallia, jossa yksittai-
set kuluttajat tekevat kulutusvalinnat tietoisina, informoituina ja solidaarisi-
na. Poliittisten paattajien tehtavaksi néhdaan vahvan kansalaisuuden tuke-
minen tarjoamalla tyodkaluja kestavan kulutuksen valintoihin. Tama ideaali
on vahvasti jaettu kehittyvissé maissa. Rikkaiden maiden kansalaiset puo-
lestaan keskittyivat kaytanndllisempiin ehdotuksiin.

Hyvat, pahat markkinat

Luottamus markkinamekanismiin ja kansainvalisen politiikan jarjestelmaan
vaihtelee suosituksissa. Toisaalta epailldadn markkinamekanismin toimivuut-
ta ja kaivataan vahvempaa poliittista ohjausta markkinoille. Esimerkiksi Ita-
vallan suosituksessa esitetaan, etta uutta teknologiaa ei pitdisi kehittaa voi-
tontavoittelumielessa. Bolivian suosituksessa kaivataan kansallisen ja kan-
sainvalisen politiikan uudelleenmaarittelya.

Tassa kysymyksessa ei kuitenkaan ole nahtavissa yksimielisyytta: osa suo-
situksista tahdentdaa markkinoiden mahdollisuuksia, osa taas keskittyy
markkinamekanismin heikkouksiin. Markkinoita puolustavissa suosituksissa
markkinat nédhdaan keinona luoda uutta ymparistoystavallista teknologiaa ja
nain myds tehda voittoa. Esimerkiksi Yhdysvaltain Arizonan ehdotuksessa
kuvaillaan ilmastonmuutosta mahdollisuudeksi liiketoiminnalle, joka luo niin
yksityista kuin julkistakin vihreaa yrittelidisyytta ja liiketoimintaa.

Kansainvalisen solidaarisuuden, veljeyden ja yleisen tietoisuuden vaatimuk-
set ovat niin ikaan tarkeita. Nama suositukset nostavat esiin myds kansain-
valisen epatasa-arvon. Lantisten rikkaiden maiden kansalaiset vaativat kan-
sainvalistd vastuuta ja perdavat rikkaita auttamaan kdyhempia. Esimerkiksi
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Norjan suosituksissa vaaditaan, ettd maan on otettava johtava rooli ja kay-
tettdva maan vaurautta uuden teknologian kehittamiseen. Japani muistut-
taa, ettd jaamme saman planeetan ja ettd kehittyneiden maiden tulisi nayt-
tda suuntaa paastdjen vahentamisessa.

Suosituksissa vaaditaan myo6s yrityksia vahentamaan paastdja. Seka kan-
sainvalisen politiikan ettd talouden jarjestelmia kyseenalaistetaan, ja jois-
sain suosituksissa vaaditaan siirtymista paikalliseen tuotantoon ja kulutuk-
seen. Esimerkiksi Indonesia Jakarta puolustaa seka globaalia vastuullisuutta
etta paikallisia malleja.

Kulutusvalintoja ei nahda pelkastaan yksil6llisind ratkaisuina, vaan ennem-
minkin kollektiivisten prosessien tuloksena. Kulutuskaytantéjen muuttumi-
nen nahdaan valttdmattdmana edellytyksena ilmastonmuutoksen pysaytta-
miselle tai jarruttamiselle. Kulutusprosesseihin keskittyminen voidaan jaljit-
taa Herbert Simonin ajatukseen rajoitetusta rationaliteetista. Simonin mu-
kaan monimutkaisen tilanteen analysoinnissa on otettava huomioon eri
komponentit, joihin eri toimijat kiinnittdvat huomiota (Simon 1978). Tallai-
sia komponentteja ovat esimerkiksi globaali tietoisuus, julkinen mielipide tai
hiilijalanjalki. Nama rakenteistavat kulutuksen paikkoja. Vaikka prosessit
tulkitaan helposti yksildiden kaytanndiksi ja malleiksi, ne voidaan yhta lailla
tulkita pyrkimykseksi muokata markkinoita.

Suosituksissa markkinakritiikki on vahvempaa kuin usko markkinoihin. Teol-
lisuusmaiden kansalaiset ovat yhta kriittisia markkinoita kohtaan kuin kehit-
tyvien maiden kansalaiset. Teollisuusmaiden kansalaiset pyrkivat kuitenkin
kehittamaan konkreettisempia ratkaisuja nykyongelmiin kuin muiden mai-
den kansalaiset.

KESKUSTELUA

Kansalaispaneeleihin osallistuneet muotoilivat seka kaytannoéllisia etta poliit-
tisia ehdotuksia poliittisen kulttuurin ja kulutustapojen muuttamiseksi. Ana-
lyysin perusteella esitamme, ettd ilmastonmuutoskysymyksessa kuluttajuu-
teen ja kansalaisuuteen liittyvat kysymykset ovat vahvasti kytkdksissa toi-
siinsa.

Kun kansalaisille ei ole tarjolla poliittista valtaa, he hakevat ratkaisuja il-
mastonmuutokseen kulutuskysymysten kautta. Erityisesti itsekdas, omaa
etua ajava kuluttajuus nahdaan ongelmana, johon haetaan vastuullisia rat-
kaisuja. Tama ilmidé voidaan |6ytaa historiantutkimuksesta ja kulutuksen
evoluutiosta (Jubas 2007, Trentmann 2006). Viime vuosikymmenten aikana
on kayty keskustelua kuluttajien oikeuksista siind missa kansalais- ja ihmis-
oikeuksistakin. Jotkut korostavat yksiléllisia kuluttajan oikeuksia, toiset yh-
teistyon erilaisia malleja tai julkisia ohjelmia, jotka vahvistavat esimerkiksi
sosiaalisia verkkoja tai vapaakauppaa. Nama juontavat juurensa jannitteis-
ta, joita kuluttajakansalaisen kasitteeseen liittyy (Jubas 2007).

Ilmastonmuutokseen liittyvissa poliittisissa kysymyksissa kansalaisten valta

on hyvin rajattu. Kuten WWViews-kuulemiset osoittavat, ihmiset pyrkivat
toimimaan monilla vaikutusareenoilla. Ryhmakeskusteluissa poliittinen osal-
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listuminen ja keskustelu nousivat esiin itseoikeutetusti, mutta sen rinnalle
nostettiin myo6s kulutus ja muut arkipaivaiset asiat.

Kansalaisten keskusteluissa kulutukseen ja elamantapaan liittyvat kysy-
mykset suunnattiin seka poliittisille paattdjille ettd kansalaisille ylipaataan.
Suosituksissa kaivattiin entistd vahvempaa kuluttajapolitiikkaa, joka ohjaisi
kulutusta esimerkiksi merkintdjen ja saanndsten avulla. Koulutusta toivot-
tiin ohjaamaan ihmisia elamantapamuutoksissa. Koulutuksella nahtiin ole-
van myds yhteista, uudenlaista elamantapaa ja siihen liittyvaa kulttuuria
rakentava rooli. Markkinoihin kohdistuvat suositukset puolestaan oli suun-
nattu vahvasti poliittisille paattdjille, ja uudenlaisten organisaatioiden ja
globaalin kansalaisuuden rakentamista toivottiin politiikan toimijoilta.

Kansalaisten tekemat suositukset kyseenalaistavat perinteisen jaon itsek-
kaisiin kuluttajiin ja vastuullisiin kansalaisiin ainakin niissa tilanteissa, joissa
osallistujille annettiin mahdollisuus keskustella ilmastonmuutokseen liitty-
vista kysymyksista vapaasti. Kansalaisten suositukset tarjoavatkin uusia
nakdkulmia kuluttajuuteen ja kansalaisuuteen. WWViews-kuulemiseen
osallistuneet nakivat kansalaisuuden ja kuluttajuuden intresseja ja yhteisia
paamaaria jakavina. He myds nayttavat ajattelevan, etta kaikki hyoétyisivat,
jos ihmiset toimisivat vastuullisemmin ja epaitsekkaammin niin kuluttajina
kuin kansalaisinakin. Kuten aiemmin on todettu, kyseessa ei ole uusi ilmid,
vaan ennemminkin vahva traditio, jolla on historiallisia ennakkotapauksia
(Trentmann 2006, Hilton 2007). Uutta on sen sijaan globaali konteksti, joka
on vahvasti housemassa kapean kansallisen kontekstin rinnalle. Samankal-
taisia 16ydoksia on nostettu esiin esimerkiksi verkkokeskusteluja (esim.
Markkula 2009) ja luomupiireja (Lamberg 2009) kasittelevissa tutkimuksis-
sa.

Suosituksissa kulutuskulttuurin kritiikki saa rinnalleen myds kaytannén eh-
dotuksia siitd, miten uusia kdaytantdja voitaisiin luoda, ja miten lainsaadan-
nolla voitaisiin tukea kulttuurin muutosta kestavampdan suuntaan. Politiikka
nahdaan suosituksissa instrumenttina, jonka avulla voidaan luoda sellaisia
yhteiskuntia, joissa hyva kulutus on mahdollinen valinta kuluttajille. Kulut-
tajapoliittisesta perspektiivistd katsottuna tamankaltainen kuluttajuus voisi
hyvin olla osa kuluttajapolitiikkaa (esim. Trumbull 2006).

Globalisaatio ja kansainvalisen talouden ongelmat ovat lisdnneet vaatimuk-
sia vahvistaa politiikan valtaa ylipaataan kansalaisten vaikutusmahdolli-
suuksia globaaleihin kysymyksiin. Kansalaisuus on silti talld hetkelld sidottu
vahvasti kansallisvaltioon ja kansallisiin vaaleihin. Monet politiikan tutkijat
tdhdentavatkin globaalin demokratian kehittdmisen olevan keskeinen poliit-
tinen kysymys nykyaikana (esim. Paloheimo & Teivainen 2004). Kansalais-
paneelien suositukset nayttavat tukevan ideaa, jossa uusi kansainvalinen
demokraattinen malli ja vahva politiikka tukisivat niin vastuullisten kulutta-
jien kuin kansalaistenkin jokapaivaisia kestavia valintoja.

Kiitamme hyddyllisista kommenteista Minna Autiota ja anonyymeja ver-
taisarvioijia.
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Kauniit naiset,
urheilulliset miehet?

- Sukupuolen tekeminen nuorten
menestystarinoissa

Teija Strand ja Minna Autio

TIIVISTELMA

1990-luvulla syntyneet nuoret eldvat yha tuotteistetumman, medioituneemman ja
monipuolisempia kulutusmahdollisuuksia tarjoavan kulttuurin keskellda. Nuorten
elédmis- ja kokemusmaailmaan kuuluvat keskeisesti tytdksi ja naiseksi seka pojaksi
ja mieheksi kasvaminen, mika tapahtuu nykykulttuurissa paljolti myoés kulutuskay-
tantéjen kautta. Esimerkiksi ulkondkédn, liikkumiseen, yhdessdoloon, harrastami-
seen sekd ylipaansa vapaa-ajanviettoon liittyvat kiintedsti rahankayttd seka erilai-
set kulutus- ja eldmantyylit. Tarkastelemme artikkelissamme kulutuskulttuurissa
vallitsevia kulutuskdytantoja erityisesti sukupuolen ndkékulmasta. Tutkimusaineisto
koostuu 13-14-vuotiaiden "Jos olisin rikas...” -tarinoista, jotka on keratty eldyty-
mismenetelmaa soveltaen. Tyttdjen tarinoissa kerrotaan feminiinisiksi tulkittavista
kulutushaaveista - kuten kauneudenhoidosta ja shoppaamisesta - ja poikien Kkirjoi-
tuksista valittyy urheilullisuuden merkitys maskuliinisen minuuden rakentajana. Ul-
kondkdpaineet tuntuvat kuitenkin koskevan myds poikia ja tytdt puolestaan ottavat
haltuun perinteisid miehisia toimijuuksia kertomalla esimerkiksi nopeista urheiluau-
toista tai sijoittamisesta. Yhteisesti jaettua tarinaa voi lukea kulutuksen yhteisdlli-
syydesta: nuoret ovat anteliaita ja harjoittavat hyvantekevaisyytta.

JOHDANTO

Itsensa ilmaisua ja erilaisten eldmantyylien rakentamisen mahdollisuuksia
korostavassa kulutuskulttuurissamme tyypillisesti juuri nuorten ajatellaan
olevan huolettomia tuhlareita ja itsedan etsivia hedonisteja. Esimerkiksi
mangahahmoista, goottiromantiikasta tai eri vuosikymmenista pukeutumi-
seensa tai elamantyyliinsa - tietoiseen erottautumiseen - inspiraatiota ha-
kevia nuoria voi pitaa ilottelevan kuluttajuuden ilmentymina. Tutkimukset
ovat kuitenkin osoittaneet, ettd suomalaiset nuoret rakentavat kulutta-
jaidentiteettiaan pitkalti rationaalisen ja reflektiivisen toimijan mallin mukai-
sesti (Autio 2006a; Wilska 2008). Kulttuurissamme saastavaisyys, harkitse-
vaisuus ja jarkevyys ovat perinteisia hyveita, joiden kautta maaritdmme ku-
luttajuuttamme (mm. Autio 2006a; Huttunen & Lammi 2009). Vaikka suo-
malaiset nuoret saattavat antaa positiivisia kielikuvia tuhlaamisen kasitteel-
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le, he valttelevat maarittelemasta kulutukseen suhtautumistaan nautinnolli-
seksi (Autio 2006a; vrt. kuitenkin Autio & Strand 2009).

Nautinnot, joiden usein ajatellaan olevan hallitsemattomien tunteiden tulos-
ta, on kuluttajadiskursseissa liitetty perinteisesti naisiin (de Grazia 1996:
19). Heidan kulutuskaytanténsa on nahty impulsiivisena herateosteluna tai
rahan kayttdmisena turhamaisuuksiin (mm. Lury 1996: 144). Sen sijaan
miesten rooli kuluttajina on perinteisesti perustunut hallittuihin tarpeisiin, ja
elleivat ne sita ole olleet, ne on selitetty sellaisiksi (Campbell 1987: 226;
1998: 243; vrt. kuitenkin Veblen 2002[1899]). Miesten ja poikien kuluttaja-
diskurssi ei mydskaan jousta yhta avoimeen kuluttamisen ilojen esille tuo-
miseen kuin naisten (Campbell 1998: 243), joiden on sallittua keskustella
shoppaamisesta ja vaatteisiin, koruihin ja ulkonakdéén kuluttamisesta. Vaik-
ka miehinen rahankaytén "holtittomuus” on ollut sallittua tuhlaajapoikia
koskevassa kulttuurisessa kerronnassa, tuhlaajapojankin kuuluu kasvaa lo-
pulta vastuulliseksi aikuiseksi, mieheksi (Autio 2006a). Kulutusmoraalia
saatelevat nain kulttuuriset, historiallisesti rakentuneet saannoéstot, mutta
niistéa kaydaan jatkuvaa kamppailua ja neuvottelua (mm. Moisander & Val-
tonen 2006).

Tavarat, palvelut ja kulutuskdaytannét eivat ole itsessaan joko maskuliinisia
tai feminiinisia (vrt. kuitenkin partakone, aitiysvaatteet), vaan niihin liittyy
ja liitetdan sukupuolen mukaisia merkityksia, jolloin naiseus ja miehisyys
rakentuvat, uusintuvat ja muuttuvat toistoteoissa ja vuorovaikutuksessa
keskenaan (Sassatelli 2007: 86). Nuoret omaksuvat stereotyyppisia suku-
puolittuneita kuluttajuuksia seka suhtautuvat niihin kriittisesti luoden uusia
kulutusmalleja ja tyyleja (Kacen 2000; Nayak & Kehily 2008). Yhtaalta ta-
man paivan nuorille kuluttajille on tarjolla useita erilaisia maskuliinisuuksia
ja feminiinisyyksia, toisaalta erilaiset toimijuudet sulautuvat keskenaan ja
niitd myds haastetaan (Thompson & Holt 2004: 334-335). Vaikka nimen-
omaan poikien kulutustottumukset ovat ldhentyneet tyttéjen kulutustapoja,
poikia ohjataan yha edelleen enemman tekniikan kuin ulkonakodn liittyvien
tuotteiden tai palveluiden kuluttamiseen ja tytt6ja kannustetaan kulutta-
maan ulkondkdéén (mm. Lahde 2009; Wilska 2010). Nain sukupuolittuneet
kulutusmallit ja -kaytanndét vaikuttavat kulutuskulttuurissamme ja nuoret
sosiaalistuvat myos sukupuolen mukaisiksi kuluttajiksi (esim. Wilska 2001;
2010; Autio 2006b; Halkoaho, Laakso, Laaksonen & Lahti 2009).

Tarkastelemme artikkelissamme nuorten kulutushaaveita ja -toiveita, joista
voi lukea yhteisesti jaetun kuluttajuuden rinnalla myds erityisia feminiinisia
ja maskuliinisia kulutuskaytantéja. Tutkimuksemme ldhestymistapa asettuu
kulttuurintutkimuksen kehykseen, jossa ajatellaan, etta ihmiset toimivat ja
tekevat elamaansa ymmarrettavaksi historiallisesti ja paikallisesti rajatuissa
diskursiivisissa tiloissa. Tama tarkoittaa sita, etta kuluttajat tydstavat arki-
paivan toimissaan, kuten tuotteita ja palveluita hankkiessaan, niita hyddyn-
tdessaan ja niista keskustellessaan, niihin liittyvia merkityksia ja sosiaalisia
kaytantdéja (Moisander & Eraranta 2006: 185; Moisander & Valtonen 2006).
Naemme, ettd kulutuksen kieli, jota kaytdmme identiteettimme rakentami-
sessa ja toistemme tulkinnassa, on yhteinen. Kuluttajanarratiivit, joita talla
kulutuksen kielellda tuotamme, ovat sosiaalisia (Thompson 1997: 439). Em-
me siis pyri selittéamaan yksildéiden kaytésta, vaan tunnistamaan suomalai-
sen kulutuskulttuurin diskursiivisia kaytantéja ja kulttuurisia resursseja.
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SUKUPUOLEN TEKEMINEN KULUTUSKULTTUURISSA

Sosiologiassa kuluttamista ja muotia on perinteisesti tarkasteltu luokkaerot-
tautumisen viitekehyksessa (Simmel 1971[1904], Veblen 2002[1899],
Bourdieu 1984). Esimerkiksi Georg Simmel (1971[1904]) naki muodin sta-
tuksen tavoittelun ja yllapitémisen valineena eli muoti on prosessi, jossa
yldluokka luo uutta muotia ja tyyleja sitd mukaa, kun alaluokka omaksuu
vallitsevaa tyylia. Muodin kenttd oli Simmelin mukaan erityisen tarkea nai-
sille, silla se mahdollisti heille - yhteiskunnan "heikommalle” sukupuolelle -
samanaikaisesti yhteisen toiminnan kentdan ettd erottautumisen valineen
(ks. Sassatelli 2007, 28). Thorstein Veblenin (2002[1899]) mukaan kulutus-
tuotteiden kantamien symbolien valityksella on perinteisesti eroteltu luokan
lisdksi myds sosiaaliset kategoriat kuten ika, siviilisdaty ja sukupuoli. Erityi-
sesti vaatteilla on kulttuurinen ja kerronnallinen merkitys sukupuolten erot-
telussa (McCracken 1988: 98-99).

Kuluttamisen sukupuolittuminen nakyy myds siind, ettd miehet on perintei-
sesti nahty elattdjind ja samalla paavastuullisina taloudellisten asioiden hoi-
dosta ja naiset kuluttajina ja perheen taloudenhoidon tukijoina (esim. Kacen
2000; Thompson 1996). Veblenin (2002[1899]) teoriassa joutilaasta luo-
kassa kerskakuluttajan rooli oli kylld varattu nimenomaan miehelle, mutta
silti myos joutilaan luokan mies oli perheen elattaja ja nainen miehen kulu-
tuksen yksi kohde. "Joutilaan” naisen kuluttamisen tuli palvella kodin, oman
talouden ja miehen statusta. Lansimaat ovat muuttuneet demokratisoitu-
neiksi massakulttuuriyhteiskunniksi, mutta luokkaerottautumista koskevat
teoretisoinnit istuvat edelleen nykyiseen kulutuskulttuuriimme (esim. Vans-
ka & Autio 2009): muoti ja kuluttaminen ovat yhta aikaa seka erottautumi-
sen, erottamisen etta yhteenkuulumisen kieli ja toiminnan kentta.

Myo6s nykypaivan lansimaisissa yhteiskunnissa tuhlaamisen ja sijoittamisen
valinen sukupuolittunut vastakkainasettelu elda edelleen. Sukupuolta voi-
daankin lahestya “tapaisuuden” kasitteen kautta. Esimerkiksi Eeva Jokinen
(2004: 288) nakee, etta sukupuolitapaisuus ilmenee keskeisesti heterota-
paisuudessa. Taustalla on ajatus siitd, ettd miehet ja naiset ovat erdanlaisia
vastinkappaleita, jotka ovat erilaisia ja toisiaan taydentavia (mt.). Mydés ku-
luttamiseen on suhtauduttu usein aivan kuin sukupuolet téaydentdisivat toi-
siaan - niin toiminnan (elattaja, kodinhoitaja) kuin ulkoisten elementtienkin
(hdapuvut, sukupuolivarit) osalta. Kuluttaminen on nain maarittynyt tuo-
tannon nakokulmasta yksityiseksi, feminiiniseksi, hedonistiseksi ja ennem-
min pinnalliseksi kuin vakavaksi toiminnaksi (ks. Rappaport 2000: 143;
Sassatelli 2007: 29).

Judith Butler (1999) kuvaa sukupuolta performatiivisuuden kasitteen avulla.
Hanen mukaansa kulttuurissamme vallitsee eraanlainen saantdjarjestelma,
joka on toistettavissa ja jaljiteltavissé mahdollistaen siten sukupuolen ym-
marrettavan suorittamisen. Sukupuoli voidaan taman nakdkulman mukaan
suorittaa esimerkiksi ulkonadén (esim. Enqgvist 2009) ja puhetavan kautta.
Roberta Sassatelli (2007: 28) toteaa, ettd sukupuoli on sosiaalinen kon-
struktio, joka yhtaaltd muovaa kulutustapojamme ja toisaalta rakentuu nai-
den tapojen toistoissa. Sukupuolittuneena prosessina kuluttaminen on val-
lan kdyton ja valtasuhteiden muodostumisen alue.
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Tutkimukset osoittavat, ettéd shoppaaminen hyvaksytdan ajanviettotavaksi
myo6s miehille, mutta samaan aikaan sen on tulkittu edustavan uudenlaisen
maskuliinisuuden muotoa (esim. Edwards 1997). Nuoret pojat eivat edel-
leenkaan valttamatta korosta pukeutumisen merkitystd samoin kuin tytot,
vaikka se alkaa olla tarkea osa myds poikien elamantyylia (esim. Autio
2006a: 84; Lahde 2009: 41). Thompsonin ja Holtin (2004: 334) mukaan
nykymiehet voivatkin harjoittaa niin sanottua sukupuoliturismia (gender
tourism), mika tarkoittaa, ettd miehet kokeilevat naisille tyypillisempia ku-
luttajuuksia. Tasta toimivat esimerkkeind miehille suunnatut kasvo- ja spa-
hoidot, tyylikokeilut hiuksissa tai vaikkapa pienet olkalaukut, joihin mahtu-
vat lompakko ja matkapuhelin. Naistd miesten kayttamista laukuista voi-
daan kayttdaa muotisanastossa kuvaavasti termia manbag, eli "miestenlauk-
ku”.

Nuoret ottavat vaikutteita maskuliinisuuden, feminiinisyyden ja andro-
gyyniyden visuaalisista, median valittamista kuvauksista ja esityksista. So-
nia Livingstonen (2002: 4) mukaan medialla on merkittava rooli nuorten
identiteetin rakentamisessa, kulttuuristen merkitysten tarkastelemissa ja
niiden haastamisessa, silla media valittaa erilaisia mahdollisen eldaman mal-
leja. Jonathan Schroederin ja Detlev Zwickin (2004: 21) mukaan maskulii-
nisuus ja feminiinisyys ovat vuorovaikutuksessa markkinoinnin kuvaus- ja
esitystavoissa. Markkinoinnin kuvastossa ikoniset maskuliiniset toiminnot
kuten parranajo, nopealla autolla ajo, runsas ruokahalu ja alkoholin juomi-
nen on asetettu vastakkain naisellisten kaytantdéjen, kuten meikkaamisen,
tila-autolla ajon, salaatin sydmisen, pyykinpesun sekd sisustamista esitta-
vien kuvastojen kanssa. Tata sukupuolittunutta kuvastoa seka siihen liitty-
via kulttuurisia malleja vasten pyrimme ymmartamaan tyttdéjen ja poikien
kuluttajuuden rakentumista tutkimuskohteena olevien nuorten tarinoissa.

KULTTUURISIA TARINOITA RIKKAUDESTA

Nuoria koskeva aineisto on keratty eldaytymismenetelmaa soveltaen ja se
koostuu 13-14-vuotiaiden "“Jos olisin rikas...” -tarinoista (Strand 2007).
Menetelmdaan paadyttiin, koska sen avulla voitiin irrottautua - ainakin jos-
sain maarin - sosiaalisista ja kulttuurista normeista. Esimerkiksi aikaisem-
missa tutkimuksissa kirjoittajia on usein ohjeistettu kertomaan oma kulutta-
jaeldmakertansa todenmukaisesti (ks. esim. Autio 2006a, Huttunen & Autio
2010). Nain tehtavananto on ohjannut hillitympaan kerrontaan ja materia-
listisemmat tai ilottelevammat kulutushaaveet ovat jaaneet kertomatta.
"Jos olisin rikas” -kertomusten avulla oli mahdollista saada hedonistisempaa
kuvausta suomalaisesta kulutuskulttuurista verrattuna aikaisemmin tutkit-
tuun.

Kulttuuriset tarinat kantavat kulttuurisia arvoja ja kertovat esimerkiksi siita,
mika on hyvaa ja mika paheksuttavaa. Polkinghornen (1988: 14) mukaan
ihmiset kayttavat narratiiveja myo6s kuvitteellisten mitd jos -skenaarioiden
luomiseen. Nain eldaytymismenetelman kautta pyrittiin saamaan esiin tari-
noita, jotka kuvaavat ja tuovat nakyville kulttuurissamme vaikuttavia malle-
ja ja arvostuksen kohteita - myds sukupuolen osalta. Aineistonkeruussa
kaytettiin, kuten metodikirjallisuudessa usein suositellaan (Eskola 2001),
lyhytta kehyskertomusta, jossa vastaajaa pyydetdaan joko viemaan tarinaa
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tai tehtdvanannossa esitettya tilannetta eteenpain, tai vaihtoehtoisesti ker-
tomaan, mita kuvailtua tilannetta ennen olisi voinut tapahtua (Eskola &
Suoranta 1998: 59). Yleensa kehyskertomuksesta on vahintaan kaksi ver-
siota, joissa on muutettu yhta - tutkimuksen kannalta kiinnostavaa - asiaa.
Tama asetelma mahdollistaa nimenomaan variaation tarkastelun (Eskola
2001). Tassa tutkimuksessa kaytettiin vain yhta kehyskertomusta ja tehta-
vanantoa taydennettiin muutamalla kysymyksella. Sukupuolta ei tuotu mi-
tenkaan esiin, vaan nuoria pyydettiin kirjoittamaan vapaamuotoinen tarina
tai aine seuraavasti:

Jos olisin rikas... Kuvittele, ettd saisit yllattden kayttéosi erittain pal-
jon rahaa. Kerro ja kuvaile, mita talla rahalla tekisit, minne menisit,
mitd ostaisit ja miksi? Kuvaile kirjoitelmasi alussa ensin lyhyesti -
muutamilla lauseilla — kotipaikkakuntaasi, kouluymparistéasi ja lahi-
piiridsi, kuten ystaviasi ja perhettasi. Kerro muutamalla lauseella
myds itsestasi.

Tyttdjen kirjoitelmat ovat keskimaarin pidempia kuin poikien kirjoitelmat;
pojat ovat saattaneet kirjoittaa "pelkan” ostoslistan. Vaikka tehtavananto
olikin neutraali, sukupuolen mukaiset ajattelutavat nakyvat aineistossa sel-
kedsti. Melko vapaa tehtavananto (vrt. haastattelu) mahdollisti myds va-
paan ilottelun ja teeman karnevalisoinnin (ks. esim. Tarun ja Riston tarinat)
ja toi esiin jopa yllattaviakin teemoja, kuten yrittdjyyden. Rikastumisen
teema rajoitti ja mahdollisti kerrontaa: shoppailu ja vapaa-aika ovat melko
itsestaanselvia teemoja, kun taas yrittajyys, anteliaisuus ja hyvantekevai-
syys eivat niinkaan.

Kirjoitukset on keratty kahdesta pohjoissuomalaisesta koulusta toukokuussa
2006. Toinen koulu sijaitsee kaupunkimiljodssa, toinen pienemmallé paik-
kakunnalla, kylamiljédssa. Koulujen valintaan vaikutti ensisijaisesti sijainti,
miljéd seka koulujen erikoistumattomuus. Ennen aineiston keraamista mo-
lempien koulujen rehtoreilta pyydettiin tutkimuslupa. Oppilaat kirjoittivat
tarinansa aidinkielen tunnilla (45 min) opettajan valvonnassa. Heille luvat-
tiin, etta opettajat eivat lue kirjoitelmia, eivatka kayta niita arvioinnin vali-
neend. Kirjoitelmien pituudet vaihtelevat puolesta sivusta kahteen sivuun.
Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan oma ika ja sukupuoli, mutta ei nimeaan.
Koska viittaamme heihin ennemmin henkiléind kuin nimettdmind ja per-
soonattomina tutkimusobjekteina, olemme keksineet heille nimet. Kirjoitel-
mat jakaantuivat niin, ettd aineistossa on 38 tyttda ja 48 poikaa.

Aineisto on keratty kouluymparistdssa ja on hyva tiedostaa, ettéd kouluym-
paristdssa vaikuttavat niin erilaiset ryhmittymat, sukupuoli, danet, tilat ja
katseet kuin erilaiset symboliset merkit ja brandit. Kouluymparistd ja koulu-
yhteisd vaikuttavat nuorten elamaan niin kouluaikana kuin sen jalkeen ja
kouluymparistdssa opitut ja sisdistetyt tavat “olla” ja jasentdd ymparistoa
ovat erittdin vahvoja (Tolonen 2001). Tutkimuksemme osoittaa, etta elay-
tymismenetelma toimii tdmantyyppisissa tutkimusasetelmissa, silla nuoret
kirjoittivat vivahteikkaita tarinoita siitd huolimatta, ettd harva 13-14-
vuotias on todellisuudessa itse rikas tai varakas. Metodi antaa nuorille mah-
dollisuuden tuottaa oma tulkintansa eldmismaailmastamme ja ymparodivasta
kulttuurista, jolloin tarinat heijastelevat yleisia kulttuurisia normeja (Eskola
2001).
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Tarkastelimme aineiston kulutus-retoriikkaa (ks. esim. Moisander & Valto-
nen 2006: 114-120) erityisesti sukupuolen ndkdékulmasta. Toisin sanoen
jarjestimme aineiston teemoittain niin, ettd molemmille sukupuolille yhtei-
set ja tytdille ja pojille ominaiset kulutustavat ja kulutuksen kohteet alkoi-
vat hahmottua. Aloitamme analyysin purkamisen yhteisesti jaetusta tari-
nasta, joka ilmentaa myds sukupuolittuneita ajattelumalleja.

ISOMPI TALO, LOMALLE ESPANJAAN JA HYVA KIERTAMAAN

Yhteisesti jaetusta tarinasta piirtyy esiin tarina perinteisesta suomalaisesta
kontrolloidusta, saastelidasta ja vaatimattomuutta harjoittavasta kuluttajas-
ta (esim. Autio 2006a; Wilska 2008). Naissa vaatimattomuutta kuvaavissa
narratiiveissa hyvan elaman nayttamdksi rakentuu nykyistda hiukan isompi
talo, nykyista hiukan parempi auto ja koko perheen lomamatka Espanjaan,
Kreikkaan tai Ranskaan (myo6s Falk & Mdenpaa 1997: 32). Aineistomme
nuori ja hyveellinen kuluttaja sallii itselleen kuitenkin myds shoppailua ja
erilaisia palveluita. Seuraavassa 7-luokkalainen Anna kertoo tasta melko
vaatimattomaksi kuvailtavasta rikkaudesta, joka sisaltda seka hyvanteke-
vaisyytta ettd omaa ja muille perheenjasenille tarkoitettua nautintoa:

Jos saisin yllattden kayttédni hyvin paljon rahaa kayttdisin sen jo-
honkin jarkevaan. Pidan erittdin paljon eldimista, joten varmaankin
ostaisin itselleni hevosen sekd yhden kaksikin koiraa. Ostaisin myés
paljon uusia vaatteita, meikkejd, karkkeja ja CD-levyja - - Jos asuisin
viela kotonani, kun saan sen rahasumman, ostaisin perheelleni
isomman talon. Jos en asuisi enaa kotona, ostaisin itselleni hienon ja
suuren talon ja oman mopon. Talossa olisi kaikki luksushommelit.
Loput rahat laittaisin sitten hyvantekevdisyyteen sekéa ostaisin kave-
reilleni kaikkea kivaa ja lahjoittaisin rahaa kdyhille ja perheelleni. Te-
kisin varmaan myo6s suuren ulkomaanmatkan. - Anna -

Tutkiessaan akkirikastuneita Pasi Falk ja Pasi Maenpaa (1997,: 74-87) loy-
sivat suomalaisen kulttuurisen tarinan "myyttisesta lottovoittajasta”. Heidan
mukaansa suomalaiset haluavat voittorahoillaan matkustaa ja ostaa hiukan
isomman talon, kesamdkin, paremman auton seka veneen. Falkin ja Maen-
paan loytama kulttuurinen tarina ei ole vain “suomalainen” vaan sitad voisi
kutsua pikemminkin lansimaiseksi unelmaksi hyvasta elamasta. Plagnolin ja
Easterlinin (2008) tutkimuksen mukaan amerikkalaisten yleisimpana mate-
riaalisina haaveina tai pyrkimyksina on kodin hankinta, loma-asunto seka
ulkomaille matkustaminen. Tama tarina on luettavissa myds kasilla olevan
artikkelin aineistosta, ja esimerkiksi Annan tarinasta voi lukea nama hyvan
elaman elementit.

Annan tarinassa on talon ja lomamatkan lisdaksi myos perinteisesti feminiini-
siksi tulkittavia ostokohteita: Annan ylimaarainen raha menee vaatteisiin ja
meikkeihin. Hdn myds mainitsee eldinten tarkeyden eldmassaan (myds Falk
& Maenpaa 1997: 32). Laukkasen (2010: 84) mukaan pohjoissuomalaisten
alakoululaisten ammattihaaveet ovat sukupuolittuneita: pojilla suosituin
ammattitoive I16ytyy urheilun ja tytoéilld eldaintenhoidon parista. Anna kuiten-
kin ostaisi rahoillaan myds mopon, joka on Suomessa liittynyt tyypillisesti
poikien liikkumiskulttuuriin. Viime aikoina mopoilevien - tai ehkda parem-
minkin skootteroivien - tyttdjen maara on lisdantynyt katukuvassa selvasti.
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Ndin perinteinen miesten ja poikien alue on muuttunut nuorten keskuudes-
sa selvasti sukupuolittuneesta neutraalimmaksi toiminnaksi.

Anna antaa tarinassaan rahaa myds perheelleen ja hyvantekevaisyyteen.
Hyvantekevaisyys ja lahjojen antaminen ovat perinteisesti kuuluneet juuri
naisten ja tyttéjen rahankayttokulttuuriin. Anteliaisuuden kautta on yllapi-
detty ja vahvistettu sosiaalisia suhteita (caring consumption, gift-giving, ks.
Thompson 1996; Miller 1998). Anteliaisuus ja lahjananto eivat nayttaydy
aineistossamme kuitenkaan erityisen sukupuolittuneina: ainoa ero on tytt6-
jen korostuneempi kiinnostus myds Suomen ulkopuoliseen maailmaan (mm.
kdéyhyys, kansainvalinen adoptio). Seuraavasta Riinan tarinasta piirtyy esiin
merkkitietoinen ja materialistinen kuluttajuus, johon yhdistyy tytdille lei-
mallinen anteliaisuus:

Jos olisin rikas, yrittdisin parantaa maailman nalanhataa, koska mi-
nusta on hirveda nadhda ihmisten karsivan kéyhyyden vuoksi, koska
minulla olisi niin paljon rahaa. Muuttaisin New Yorkiin ja ostaisin
mahtavan kattohuoneiston keskelta Manhattania. Ostaisin Pradan,
Armanin ja Michael Korsin vaatteita, koska kuka nyt ei haluaisi sel-
laista Luxuselamaa. Voisin myds perustaa kodittomien ja tosi kdyhien
"kodin”, jossa he saisivat asua ja saisivat ruokaa ja puhtaita vaatteita
jonnekin Intiaan. Voisin myds adoptoida lapsen jostain kehitysmaas-
ta. En keksi oikeastaan muuta, mutta aina on jota haluaisi ostaa. -
Riina -

Rikkauden kulttuuriin nayttaisi kuuluvan hyveellisen toimijuuden rakenta-
minen anteliaisuuspuheen kautta: varakkaiden ja aatelisten kulttuuriin on
liittynyt perinteisesti ajatus "Noblesse oblige”, milla tarkoitetaan yhteiskun-
nallista vastuullisuutta muun muassa hyvantekevaisyyden muodossa (esim.
kuninkaalliset, taiteilijat, menestyneet yrittajat). Falkin ja Maenpaan (1997:
32-33) 14-vuotiaiden “lottovoittajien” ja oikeiden lottovoittajien unelmissa
ei ollut mainintoja hyvantekevaisyydestad, tai ainakaan tutkijat eivat niista
raportoineet. Ehka vasta runsauden yhteiskunnassa eldneilla nuorilla on va-
raa antaa “omistaan”. Tai nuoret leikittelevat ja ottavat ndin haltuunsa me-
dian luomia rikkauden toimijuuksia (ks. Autio & Strand 2009), joihin kuulu-
vat olennaisena anteliaisuus ja hyvantekevaisyys. Seuraavassa Jarno kertoo
verraten maskuliinisena luettavan versionsa rikkaudesta, jossa perhe - la-
helle kohdistettu hyvantekevaisyys ja lahjojen anto - saa merkittavan roo-
lin:

Jos olisin rikas ostaisin itselleni uuden maastopuvun, haulikon ja
kaikkea muuta kivaa. Ostaisin my®6s isalleni auton ja talon ja antaisin
hanelle paljon rahaa. Aidilleni ostaisin uuden talon ja antaisin myds-
kin hénelle rahaa. Jos olisi rikas tulisin kouluun limusiinilla. Jos olisin
rikas tarjoaisin kavereilleni kaikkea mitd he haluaisivat. Jos minulla
olisi paljon rahaa menisin pitkalle lomalle Espanjaan ja asuisin siella
presidentin sviitissa. - - Mukana olisi myds isa, aitipuoli, aiti, isapuoli,
isoveli, isovelipuolet, pikkusisko ja pikkusiskopuoli. Kun kuukauden
paastd tulisin takaisin ostaisin kesamokin jostakin joen rannalta. - -
Maksaisin kaikki ukkini velat ja uudistaisin hdnen taloaan ettei hanen
tarvitsisi muuttaa sielté pois. Ostaisin kuntosalitarvikkeet kotiini, jot-
ta tulisi vahan lihaksia. - Jarno -
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Jarnon anteliaisuus ja “lahjananto” on samanhenkisesta kuin Annallakin:
han ostaa talot vanhemmilleen ja ukilleen. Isé saa myd&s auton. Jarnon reto-
rilkassa on mielenkiintoista, maskuliiniseksi tulkitsemaamme virettd: han
ajaisi itse limusiinilla ja nimenomaan tarjoaa ystavilleen mita he haluavat.
Anna taas kertoo, etta "ostaisin kavereilleni kaikkea kivaa”, mika on tulkit-
tavissa niin, ettd han paattaisi ystavien saamat lahjat itse. Yhteiséllisyydella
ja yhdessa kokemisella (mm. Maffesoli 1996) nayttdisi olevan merkitysta
nykynuorille — tai yhdessa tekeminen ja kokeminen on aina kuulunut nuori-
sokulttuuriin. Joka tapauksessa myds kuluttaminen on nykynuorille yhtei-
sesti jaettu toiminnan kenttd ja kulutuksen kieli on yhteinen; kuluttaminen
nayttaytyykin Annan ja Jarnon, mutta myds useissa muissa nuorten Kirjoi-
tuksissa yhteiséllisena toimintana (co-shopping, ks. Williams 2006). Pojat
esimerkiksi kertovat ostavansa koko joukkueelle "pelit ja vehkeet”, uuden
linja-auton tai urheilukentdn. Se voidaan tulkintamme mukaan lukea insti-
tutionaaliseksi anteliaisuudeksi. Tomi kertoo: "Hankkimieni tavaroiden myé-
td pédsisin siirtymédan seuraavaan vaiheeseen eli jalkapallojoukkueeseeni.
Ostaisin joukkueellemme uudet pelipaidat, shortsit, hiekkahousut ja mak-
saisin heidan lisenssit yms. - - Hankkisin henkilbkohtaisen valmentajan ja
alan harjoitella ympé&ri vuoden rakennuttamassani jalkapallohallissa. Kehit-
taisin lihaksiani.”

RIKKAAT JA MENESTYNEET:
URHEILULLISIA MIEHIA JA KAUNIITA NAISIA

Jarno ja Tomi tunnistavat tarinoissaan hyvalta nayttamisen eli tassa tapa-
uksessa nimenomaan lihaksikkaalta — voimakkaalta — nayttamisen paineen.
Tama voidaan tulkita myds ulkonakdpaineena, mika on tyypillisesti liitetty
tyttéjen ja naisten kuluttamiseen. Ojalan ym. (2006: 78) mukaan poikien
vartalonormin voisi tiivistaa ajatukseen "aina voisi olla lihaksikkaampi”. Miia
Lahteen (2009: 41) alakoululaisten ulkonakdsuhdetta kasittelevassa tutki-
muksessa osa pojista toi esiin tietoisuuttaan pitkasta, hoikasta ja lihaksik-
kaasta miesihanteesta. Pojat myds kertoivat "hyvan ulkonadn” olevan keino
saavuttaa hyvda mieltd ja menestystd niin koulun sosiaalisessa yhteisdssa
kuin ihmissuhteissa yleisemmin. He myo6s kertoivat harrastavansa tyyliko-
keiluja hiuksissaan ja pukeutumisessaan. Kamppailu miehisyyden ja ulko-
nakdpaineiden kanssa on yha kiintedmpi osa myds nuorten poikien eldmis-
maailmaa.

Lansimaisissa yhteiskunnissa “miehisyys” ja “maskuliinisuus” assosioituvat
usein aktiiviseen toimijuuteen ja ruumiiseen. Pat O’Connor (2005: 20) vait-
taa, ettd urheilussa tiivistyy lansimainen maskuliinisuus, joka maarittyy eri-
tyisesti miehen ruumiin kautta. Liz Frostin (2003: 63) mukaan tietyt masku-
liinisuuden rakentumiseen liittyvat teemat, kuten kilpailu, aggressiivisuus,
urheus, itsenaisyys ja johtajuus liittyvat mielikuvaan fyysisesta voimasta ja
vahvuudesta. Nain perinteinen maskuliinisuus yhdistyy historiallisesti kesta-
viin, maskuliinisuutta ruumiillistaviin symboleihin, kuten sotureihin ja erilai-
siin sankareihin. Frost (2003) kirjoittaa myds, ettd luokka- ja kulttuuriset
kehykset rajaavat fyysisen voiman ja “miehisyyden” nayttdmista. Voidaan
sanoa, etta kulutuskayttdytyminenkin mukautuu norminmukaiseksi tiukan
sosiaalisen kontrollin paineessa ja suurin osa suomalaisista nuorista miehis-
td pyrkii edelleen toimimaan ja kuluttamaan perinteisen eli hyvaksytyn
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miehen roolin mukaisesti (Sarpila, Eerola & Wilska 2006). Petrin ostoslista
on tulkintamme mukaan pdaapiirteissaan perin maskuliininen:

Jos olisin rikas ostaisi tosi kalliin bemarin. Toiseksi ostaisin ison talon,
jossa olisi iso uima-allas, biljardipdyta ja viiden metrin hyppytorni.
Mina olen urheilija ja harrastan jalkapalloa, judoa, skeittausta, las-
kettelua ja muuta mukavaa. Maksaisin myds rahalla kaikki isén ja &i-
din laskut. Ostaisin itselleni uuden jalkapallon ja nappikset niihin me-
nisi varmaan jo 200 euroa. Jos rahaa olisi vield, ostaisin varmaan
kolme tuliterda tietokonetta ja niihin langattoman nettiyhteyden. - -
Antaisin rahaa mummolle. Ostaisin my®&s itselleni kelkan ja skootterin
ja mopon. Sitten lahtisin kauas ulkomaille. — Petri -

Aineistossamme pojat kertovat runsaasti harrastuksistaan, erityisesti urhei-
luharrastuksista (myds Laukkanen 2010: 84). Pojat kirjoittavat jalkapallos-
ta, moottoriurheilusta, jaakiekosta ja niista valineistd, joita naiden urheilu-
harrastusten harjoittaminen ja niissé hyvaksi tuleminen vaatii. Lahteen
(2009: 47) mukaan fyysista voimaa, kilpailua ja kovuutta korostavan mas-
kuliinisuuden vaihtoehdoksi - tai rinnalle — on muotoutumassa esteettinen
mieskeho, jossa ruumiillinen padoma perustuu suorituskyvyn lisdaksi myods
edustavaan ulkondakdon (vrt. Jarno ja Tomi edelld). Vaikka pojat eivat suo-
raan kirjoitakaan ulkonaén merkityksestd, muuten kuin viittaamalla lihasten
kasvatukseen, niin aineistosta on luettavissa mediakulttuurin valittamia "it-
sensa esittamiseen” liittyvia materiaalisia ja visuaalisia kulutuskaytantdja ja
-symboleja (mm. limusiini, bemari, uima-allas). Miehet ovat perinteisesti
voineet kompensoida ulkondakdpaineita materiaalisilla symboleilla.

Lansimaisissa kulttuureissa menestymiseen liittyy oleellisesti se, ettd on hy-
va kaikilla eldamanalueilla. Menestyneisiin naisiin liittyy lisdksi kauneus, kun
taas menestyneisiin miehiin liittyy voima (esim. Ollila 2008: 146-156; myds
Wilska 2001: 68). Aineistomme tytét haaveilevatkin muun muassa parem-
masta ulkonadsta, kauneudesta ja yhteisistd shoppausreissuista. Tytét mai-
nitsevat esimerkiksi erilaisia kauneudenhoitoon liittyvia palveluita, kuten
Sanna ja Heidi alla:

Ostaisin hullusti vaatteita ja kaikkea muuta hauskaa. Tekisin var-
maan hiustenpidennyksen aidoista hiuksista. Saastaisin myo6s opiske-
lua ja tulevaisuutta varten. Se olisi niin hauskaa!!! Tekisin myds ko-
kovartalohoidon. Poistattaisin kaikki finnit ja ostaisin paljon hius- ja
meikkituotteita. Jotta kaunistuisin vahan. Ja paljon koruja! Oi. Se oli-
si ihanaa! - Sanna -

Ostaisin 3 uudet housut ja muita vaatteita jostain muodikkaasta kau-
pasta ja meikkeja sekd koruja. Lentdisin ulkomaille jonkun ystavani
kanssa. Shoppailisimme ja ottaisimme aurinkoa L.A:n rannalla. Leik-
kauttaisin hiukseni muodikkaiksi ja menisin kosmetologille. Tietenkin
kustantaisin samat jutut ystavilleni ja palaisimme Suomeen hehkeina
ja kauniina. - Heidi -

Sanna intoutuu kaunistautumisen mahdollisuudesta jopa siind maarin, etta
kirjoittaa: "Oi, se olisi ihanaa!”. Sannan ja Heidin tarinoista voidaan tunnis-
taa myos performatiivisuuden elementteja (Butler 1999). Tama nakyy seu-
raavasta Tarun kertomuksesta, jossa ystavat ovat sekd shoppailukokemuk-
sen yleis® ettd osallisia toimijoita. Hdn myods "vaatettaa” poikaystavansa.

43



Jos olisin saanut lottovoiton - - Nostaisin tililtd parikymmenta tonnia
ja lahtisin taksilla Kemiin kavereiden luo - - soittaisin serkulle ja tu-
tulle, etta alkaisivat pakkaamaan, silla lahtisimme Pariisiin pian - -
vaeltelisin ostoskatuja ja Champs-Elyseetd kaverit peréassani ja ostai-
sin Louis Vuittonilta laukun Roberto Cavallilta ja Valentinolta aurinko-
lasit ja Dolce & Gabbanalta siskolleni tuliaisiksi punaisen rusettime-
kon, joka maksoi 700 euroa, jonka olisin halunnut ostaa jo viime ker-
ralla - - Ehk& ostaisin myds yksidn Pariisin keskustasta ja Le Marrai-
sista - - Olisinpa vain vanhempi niin voisin ottaa poikaystavani mu-
kaan ja esitella hénelle paikkoja ja ostaa hanelle Galeries La Fayet-
testa 1390 € maksavat nahkahousut joita hdn on himoinnut - - Ja sit-
ten ostaisin vield ehk& Lexuksen ja didille ja isdlle Volvo XC 90:sen. -
Taru -

Tytot tuottavat sukupuolen mukaista kuluttajakayttaytymistd naisille suun-
nattujen kulutuskohteiden, kuten kauneushoitojen, erilaisten luksuspalve-
luiden seka kauniiden vaatteiden ja kasilaukkujen kautta. Tarinasta voi tun-
nistaa Sinkkueldmaa TV-sarjan asetelman (vrt. Livingstone 2002), jossa
yhdistyvat korostetun materialistisena nayttaytyva naiskulttuuri, shoppailu
ja luksusbrandit. Kaytannon kautta rakennetaan ja tuetaan ystavyytta seka
osoitetaan, etta tytéilla on yhteinen kulutuksen kieli. Todennakoisesti har-
valle pojalle avautuisivat Louis Vuitton, Roberto Cavalli, Valentino, Dolce &
Gabbanan symbolikieli yhta helposti kuin naille tytdille. ‘Co-shopping’ vah-
vistaa nain sosiaalisia siteita samalla tavoin kuin lahjojen ostaminen lahei-
sille (Thompson 1996; Williams 2006). Myo6s pojat tuottavat yhteistd kulu-
tuksen puhetta, joka useimmiten sisaltaa teknista seka urheiluun liittyvaa
brandikielta.

Anne Ollila (2008) on tutkinut nuorten tulevaisuuskuvia. Hdnen mukaansa
menestyneen pojan ja tytdn subjektipositiot ovat melko tiukasti rajatut. Ol-
lila kayttaa termia “nuori menestys”, jolla han kuvaa vertaisryhmiin liittyvaa
menestymista. Nuori menestys saavutetaan hyvaltd, heteromieheltd nayt-
tadmisen (pojat) ja kauniilta, sopivankokoiselta naiselta nayttamisen (tytoét)
kautta ja kayttamalla tietynlaisia, oikeanlaisia vaatteita. "Nuori ja menesty-
nyt” on siis itse asiassa hyvannakdinen ja kompetentti kuluttajasubjekti
(mt.: 146-156). Ollilan aineistossa tytot kirjoittivat myds tarinoita siita,
kuinka hyvan ja rikkauksien tayttdman elédman voi saavuttaa varakkaan
miehen kautta ja pojat taas kirjoittavat yrityksen perustamisesta. Han kui-
tenkin painottaa, ettd aineistosta 10ytyy toki variaatiota, eivatka kaikki tari-
nat ole niin yksioikoisia (mt.: 130-133). Ollilan mukaan nuoret ndkevat
yrittdjyyden mahdollisuutena, joka on tarjolla kaikille ja myds tiena menes-
tyksekkaaseen ja varakkaaseen elamaan (mt.: 144). Omassa aineistos-
samme on joitakin tarinoita yrittdjyydesta. Tarinoissa rikkaudet on joko
saatu yrittamalla tai sitten rahantulo halutaan turvata perustamalla yritys
tai sijoittamalla. Seuraavassa Risto kertoo samaan “hengenvetoon” tuhlai-
lustaan ja sijoittamisstrategiasta:

Jos olisin rikas tuhlaisin tosi paljon rahaa ja sijoittelisin niita tuotta-
viin yrityksiin. Ostelisin myds asuntoja ja vuokraisin niitd ihmisille.
Sen lisdksi lahjoittaisin rahaa sukulaisilleni. Minulla olisi 5000m talo,
jossa olisi 5 uima-allasta, elokuvateatteri, keilahalli ja monia sisépeli-
kenttid. Pihalla minulla olisi hirvedsti hienoja autoja, pesapallokentts,
uima-altaita, puisto ja muita ylellisyyksia - - Taloni sisalla kaikki olisi
meren sinistd ja minulla olisi paljon terrier-koiria. Talossani olisi myds
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kylpyla, jossa olisi 12 100 metrista vesiliukumakeda, 15 poreallasta
7.25-metrin ja 3.50-metrin uima-allasta, kylpyla olisi 50 kertaa
isompi, kuin Turun karibia kylpyla. Taloni sijaitsisi jossakin pain Ame-
rikkaa, ja se maksaisi yli miljardi euroa. - Risto -

Yrittdja on maarittynyt pitkalti maskuliiniseksi toimijaksi, vaikka sita tarjo-
taan eri konteksteissa usein sukupuolineutraalina. Historiallisesti rakentu-
neeseen yrittajyyteen liittynyt hegemoninen maskuliinisuus on asettunut
eraanlaiseksi normiksi (ks. esim. Komulainen, Raty & Korhonen 2008: 176).
Aineistossamme on esimerkkeja myo6s tyttdjen yrittajyyshaaveista tai aja-
tuksista. Seuraavassa Jonna kertoo talohaaveen ja unelmien shoppausmat-
kan lisaksi sijoittamisestaan varsin seikkaperaisesti.

Muuttaisin New Portiin, koska se on eteldssa ja meren rannalla ja olisi
aina kesa. Ostaisin my0ds huvilan Kemijoen rannalta ja omaa rantaa.
Talo-ostosten jélkeen ostaisin maailmanymparimatkan perheelleni ja
kavisin shoppailemassa Pariisissa. Loppurahoista saastaisin nelja mil-
joonaa ja lopuilla rahoilla ostaisin osakkeita, koska saisin todella hy-
vat osingot ja sitten kun osakkeiden hinta olisi todella korkea myisin
ne ja ostaisin jonkun toisen yhtién osakkeita ja jatkaisin myymista ja
ostamista niin kauan kun huvittaisi. - Jonna -

Jonnan kirjoitelma paljastaa, ettd han tietdd seitsemasluokkalaiseksi osak-
keista ja osingoista jo verraten paljon. Jonnan yrittdjyys onkin melko “mie-
hista”, koska han toimii padasiassa sijoittajana, anonyymeilla markkinoilla
(ks. Kyrdé 2004: 299-301). Hanen yrittdjyytensa esikuvana on ollut isa, jon-
ka han kertoo toimivan yrittdjana rakennusalalla. Aiti on puolestaan hoiva-
ammatissa. Jonna olisi voinut toki unelmoida feminiinisemmasta yrittajyy-
den muodosta, mutta rikkauden ja menestyksen kulttuurissa miehiset ide-
aalit vaikuttavat edelleen voimakkaasti. Erilaisella aineistonkeruutavalla
Jonna olisi kenties voinut haaveilla “naisellisemmmasta” yritystoiminnasta?

JOHTOPAATOKSET

Suomalainen kulutuskulttuuri korostaa harkitsevaista kulutuskayttaytymis-
ta; rikkauksilla ei sovi leveilla eika niita sovi tuhlata. Myyttinen lottovoitta-
jakin (Falk & Maenpaa 1997) ajautuu tuhoon, jos toimii harkitsemattomasti
ja proystailee. Aineistomme pojat ja tytot uusintavat perinteiseksi ja samal-
la hyvaksyttavaksi tulkittavaa kulttuurista tarinaa rationaalisesta ja saasta-
vaisesta kuluttajasta (Autio 2006a). Arjen luksus kuuluu niin miehille kuin
naisille, eikd naisen saastdminen eroa miehen saastamisesta. Nuoret tuotti-
vat samalla myds uudenlaista kulttuurista tarinaa nautiskelevasta - jopa
proystdilevasta - kuluttajuudesta, jossa shoppailu, luksusautot, -asunnot ja
-vaatteet sekd kansainvalinen “lifestyle” ovat keskeinen osa kerrontaa (ks.
myo6s Autio & Strand 2009).

Kulutuskulttuurissamme vaikuttavat sukupuolittuneen kuluttamisen mallit
(mm. Wilska 2001; 2010; Autio 2006b; Halkoaho ym. 2009) ja ne nousivat
esiin, jopa yllattavan vahvasti, myo6s aineistossamme. Tytot kirjoittivat nai-
sellisiksi tai feminiinisiksi tulkittavista esimerkiksi ulkondkd6én ja kauneu-
denhoitoon liittyvista kulutushaaveista. Poikien kirjoituksista puolestaan va-
littyy esiin urheilullisuuden - niin fyysisen kuin moottoriurheilunkin — merki-

45



tys maskuliinisen minuuden ja "komeuden” rakentajana. Aineistossa on ta-
rinoita, joissa rikas ja menestyva nainen maarittyy kauniiksi ja mies vah-
vaksi. Tama osoittaa perinteisten sukupuolistereotyyppien vahvuutta; ne
rajoittavat myds kuvitteellisia mitd jos -tarinoita (vrt. Polkinghorne 1988).
Samoin on tekniikan kohdalla. Skootterit, mopot, iPod-soittimet ja alypuhe-
limet kuuluvat nykynuoren arkeen, mutta aineistossamme pelkan “pelit ja
vehkeet” -ostoslistan takana oli aina poika. Yrittdjyyskin on tuttua ja mah-
dollista molemmille sukupuolille. Onko se silti edelleen luontevampi vaihto-
ehto miehille?

Falk ja Mdenpaa (1997) eivat kerro, puhuvatko heiddn nuoret vastaajansa
anteliaisuudesta. Omassa aineistomme tyttdjen ja poikien tarinoissa rikas
tai menestyva on lisaksi antelias. Vaikka anteliaisuuden muodoissa ei ole
tyttéjen ja poikien valilla paljon eroa, niin juuri anteliaisuus kuitenkin rikkoo
kulttuurisen tarinan sukupuolettomuuden. Tyttdjen tarinoissa on enemman
kolmannen maailman avustamista kuten ajatuksia adoptiosta. Media valit-
taa esimerkkitarinoita, joissa rikkaat ja menestyneet naiset adoptoivat lap-
sen Malawista tai Kamputseasta (Madonna ja Angelina Jolie). Néaemme, etta
tama voi vaikuttaa tyttéjen ajatuksiin hyvaksyttavastd menestymisestad ja
rikkaan velvollisuuksista. Ehkd kyse on myds hyvaksyttavastd naiseudesta.
Myds ika ja toisaalta fanittaminenkin voivat selittaa tata. Jos anteliaisuus on
[asnd vain nykynuorten tarinoissa, yksi tulkintamahdollisuus on myo6s kulu-
tusyhteiskunnan "kypsyminen” — nykynuorilla on arjessaan enemman rahaa
kaytdssaan ja nain todellinen mahdollisuus hyvantekevaisyyteen ja lahjoi-
tuksiin.

Anteliaisuus voi olla yksi yhteisdllisyyden piirre, mutta kuluttaminen itses-
saankin voi olla yhteiséllista (Williams 2006). Tyttéjen tarinoissa kulutuk-
seen liittyvassa yhteisdllisyydessa ystavat ovat sekd shoppailukokemuksen
yleisd ettd osallisia toimijoita. Poikien kohdalla esimerkkina tasta toimii ko-
ko jalkapallojoukkueen varustaminen. Sinkkuelamaa-tyylinen jaettu kulu-
tusspektaakkeli on sallittu naisille. Mutta onko (hetero)miesten ylellisyyteen
kuluttaminen enemman yksityista tai ndaytdsluontoista? Tyttdjen kuluttami-
seen liittyva yhteisdllisyys nayttdisi nimittdin olevan aineistossamme use-
ammin jaettua kulutusperformanssia (Butler 1999), yhdessa tekemista (co-
shopping) ja poikien enemmankin yhdensuuntaista, lahipiiriin kohdistuvaa
anteliaisuutta tai lahjojen antoa. Voidaanko tassa nahda merkkeja siita, etta
kulutukseen liittyva nautintokin voisi osin sukupuolittunutta?

Nykynuorten on hyvaksyttya kokeilla ja omaksua erilaisia, perinteisesti vas-
takkaiselle sukupuolelle tyypillisia kuluttajuuksia ja nain he myods tekevat
(mm. Thompson & Holt 2004). Silti nuorten kulutustarinoissa on paljon pe-
rinteisiksi ja sukupuolittuneiksi maarittyvia elementteja. Yksi selitys nuorten
verraten sukupuolittuneeseen kulutuspuheeseen on todenné&kdisesti vastaa-
jien nuori ikd. Vaikka nykynuorilla on verraten paljon vapauksia, itsenais-
tymisen kynnykselld oleva varhaisteini turvautunee helposti tuttuihin, me-
diankin uusintamiin ja valittdmiin kulutus- ja roolimalleihin (Thompson
1996; Schroeder & Zwick 2004). Tutut kulttuuriset mallit antavat toiminnal-
le legitiimit raamit, joiden rajoihin luovuuskin nayttaisi usein asettuvan.

Artikkelin aineisto on keratty eldaytymismenetelmalla. Menetelmaa ei ole tie-
tadksemme juuri kaytetty kulutustutkimuksen kentalld. Asiantilan toi-
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voisimme muuttuvan. Esimerkiksi kulutuksen yhteisdllisyytta ja nautintoa
olisi kiinnostavaa tutkia lisda nimenomaan eldytymismenetelman mahdollis-
tamalla asetelmalla. Menetelman tuottama tarina-aineisto voisi valottaa si-
td, millaisia uusia vapauksia tai rajoitteita nykynuorilla seka vahan van-
hemmilla ikdluokillakin on kulutuskaytantdjen tapojen ja toisaalta kulutta-
misesta nauttimisen suhteen. Olisi kiinnostavaa tutkia myds, miten suku-
puoli nakyy tai on nakymatta eri ikaisten ihmisten tarinoissa. Mielikuvitus ja
fiktio voivat ohittaa perinteiset mallit ja toisaalta rakentua mielenkiintoisten
rajojen sisaan.

Kiitamme rakentavista kommenteista Saija Katilaa, Visa Heinosta, Jaakko
Autiota seka anonyymeja vertaisarvioijia.
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Ryostohintaista luksusta ja
vahinkofeikkeja

Narratiiveja luksustuotteista ja
vaarennoksista

Linda Turunen

TIIVISTELMA

Mita on aito luksus? Miksi hankitaan luksusvaarennoksia? Artikkeli tarkastelee luk-
susta sekd Iluksusjaljitelmien houkuttelevuutta kuluttajan ndkékulmasta. Luk-
sushyddykemarkkinat ovat taloustilanteesta huolimatta elinvoimaiset (Okkonen,
2008), eika vaarennystaloudessakaan ole ndhtavissé huomattavia muutostuulia
suuntaan tai toiseen. Tutkimuksessa pyritdan selvittamaan luksusvaarenndsten
houkuttavuuden ydintd peilaamalla jaljitelmaluksuksen merkityksia aitoon Iluk-
sushyddykkeeseen. Kuluttajien tuottamia valokuviin pohjautuvia narratiiveja analy-
soitiin tulkitsemalla kertomusten puhetapoja luksusvaarennéksista ja aidoista luk-
sustuotteista. Narratiivit paljastivat vaarenndsten moniulotteisen merkitysten ken-
tédn. Puhuttaessa vaarennotksistd tarkedksi nousi luksusplagiaatin hyddyntaminen
sosiaalisissa tilanteissa, kuten yksildon pyrkiessa ryhmaan ja siella yksildityakseen,
yllapitdakseen ihanteellisen roolin seka vahvistaakseen ihailtua statusasemaa yhtei-
sossd. Tutkimus osoitti luksusvéarenndsten olevan kuluttajille ensisijaisesti viestin-
tédkeino seké@ apuvaline tavoitellun eldamantyylin viestimisessd, jolloin jaljitelmien
vaikutus yksilén minuuden rakentajana jai toissijaiseksi, toisin kuin aitojen luksus-
tuotteiden kohdalla. Tutkimus lisasi myds ymmarrysta siitd, kuinka hienojakoisesti
kuluttaja arvioi ja luokittelee luksusjaljitelmia.

JOHDANTO

Luksushyoddyketaloudessa liikkuu noin 170 miljardia euroa, josta vuosittain
luksusbrandattyja hyddykkeita tuottavat yritykset menettévat kuitenkin ar-
violta 12 miljardia euroa vaarennystalouden vuoksi (International Chamber
of Commerce, 2004). Vaarennysteollisuus on vaikuttanut maailmantalou-
dessa 1970-luvulta lahtien, nykyaan vaarennettyjen tuotteiden markkinoi-
den uskotaan kattavan noin 7 prosenttia maailmankaupasta. Ldahes jokai-
sesta markkinoilla olevasta tuotteesta on olemassa kopio tai vaarennds, ja
kuluttajistakin jopa kolmannes ostaa vaarennettyja tuotteita tietoisesti.
Vaikka vaarennettyjen tuotteiden myyntiin ja valmistukseen liitetdan usein
laittomuus ja rikollisuus, on vaarenndsten sosiaalinen hyvaksynta lisaanty-
nyt rdjahdysmaisesti. (Counterfeiting Intelligence Bureau, 2008.)
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Mika sitten houkuttelee kuluttajaa luksusjaljitelmissa? Voiko vaarennds
mahdollisesti korvata aidon vastineensa? Brandit voidaan ndhda nykypaivan
immateriaalisen maailman ilmentymana; kuluttajat valitsevat brandeja, joi-
den merkityksia haluaisivat liittaa itseensa. Arvoja, asenteita ja elamantyy-
lid voidaan tuoda ilmi kulutusvalinnoilla. (Solomon, 1986.) Pyrkiiké vaaren-
nosten kuluttaja siis ilmentdmaan ihailemaansa elamantyylia? Vai voiko
hankinnan taustalla vaikuttaa leikkimielisyys tai jopa halveksunta kalliita ja
"rydstohintaisia” luksustuotteita kohtaan?

Tama tutkimus tarkastelee luksusta, vaarenndksia ja niihin liitettdvia merki-
tyksia. Luksusilmidsta pyritddan saamaan monipuolisempi kuva peilaamalla
sita luksustuotteista valmistettuihin vaarenndksiin ja luomalla kuluttajaku-
via. Artikkelin viitekehys rakennetaan luksusmaaritelmien ja merkitysten
varaan, joka ohjaa aineiston analyysida. Empiirinen aineisto koostuu valoku-
vien pohjalta tuotetuista narratiiveista, joiden kautta pohditaan luksukseen
ja vaarenndksiin liitettavia sosiaalisia ja henkilékohtaisia merkityksia, jotka
ilmenevat kuluttajakuvissa ja tuotepuhetavoissa.

LUKSUSTA JA VAARENNOKSIA MERKITYSTEN MAAILMASSA

Luksusbrandatyt tuotteet ja vaarenndkset ovat olleet tutkimuksen kohteena
seka tuoteattribuuttien (Nueno & Quelch, 1998) etta kulutuksen nakokul-
masta (Vigneron & Johnson, 1999; Nia & Zaichkowsky, 2000). Luksusta
tuoteattribuuttien kautta tarkasteltuna, Phau & Prendergast (2000) ehdot-
tavat laadukkuuden, ylellisyyden, harvinaisuuden, seka vahvan brandi-
identiteetin olevan luksuksen olemassa ololle kriittisia tekijoita. Tuotteen
paremmuuden lisédksi Nueno & Quelch (1998) painottavat historiallisen pe-
rinndén, kasityon ja designin merkitysta luksuksen maarittelyssa. Myds ai-
nutlaatuisuus ja aitous, jotka nahdaan olevan seurausta historiallisesta
taustasta, luetaan Iluksusbrandin keskeisiin ominaisuuksiin (Beverland,
2006; Nia & Zaichkowsky, 2000). Aiempien tutkimusten luksusmaaritelmia
voidaan kritisoida ylimalkaisuudesta; edella esitetyt tuoteattribuutit voidaan
liittdd mihin tuotteeseen tahansa, eika tuotetta silti pideta luksuksena. Onko
luksus siis pohjimmiltaan sosiaalinen kasite, jonka kriteereista yhteisd paat-
taa ja yllapitaa niita?

Vaarennoksella puolestaan tarkoitetaan tuotetta, joka pyrkii identtisyyteen
tavaramerkin kanssa, joka on rekisteroity toiselle yritykselle (Bian & Mou-
tinho, 2009). Luksusvaarennds voidaan kuitenkin maaritelld vasta, kun
ymmarretdaan mita aidolla luksuksella tarkoitetaan, koska plagiaatti on poik-
keuksetta riippuvainen aidon tuotteen olemassaolosta, josta ammentaa ide-
ansa imitoidessaan (Eisend & Schuchert-Gliler, 2006). Aiemmissa luksus-
vaarennoksiin liittyvissa tutkimuksissa on kasitteet "luksustuote” ja "pla-
giaatti” asetettu vastakohtaisiksi (e.g. Penz & Stoéttinger, 2008): Luksuksen
piirteita ovat muun muassa harvinaisuus, ylellisyys, laadukkuus, aitous ja
korkea hinta. Vaarennetyt luksushyddykkeet puolestaan ovat edullisia, ei-
vatka ne ole harvinaisia, saati ainutlaatuisia tai aitoja. Nykyaan vaarennet-
tyyn tuotteeseen voidaan kuitenkin siirtaa ldhes kaikki aidon luksuksen fyy-
siset ja ulkoiset piirteet, kuten muotoilu, laatu ja kestavyys. Silti luksusvaa-
rennds jaa vain kuoreksi, koska "aitous” ei ole siirrettavissa vaarenndkseen.
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Luksuksesta ja luksusvaarenndksista ei voida puhua yhdessa linkittamatta
keskustelua autenttisuuteen. Brown et al. (2003) ehdottaa autenttisuuden
ja aitouden olevan yksildn mielen tuote, joka syntyy vain yksilén tulkinnan
kautta. Autenttisuuskokemukseen vaikuttavat tuotteen ja yksilén itsensa
lisdksi ymparistd ja yksilon omat aiemmat kokemukset. Autenttisuuden ei
siis nahda olevan automaattisesti tuotteessa itsessaan (Grayson & Martinec,
2004).

Yksilé6 ndhdaan tulkitsijana ja tarkedna osana autenttisuus- ja ylellisyysko-
kemusten syntymisen ja olemassaolon kannalta. Merkityksen voidaan nah-
da syntyvan kuluttajan ollessa vuorovaikutuksessa tuotteen seka sosiokult-
tuurisen ymparistén kanssa. Sosiokulttuurinen ymparisté mahdollistaa kon-
tekstin kuluttajan toiminnalle, sisaltden samalla tulkintaan vaikuttavia teki-
joita, kuten kokemuksen yksildllisyydesta ja yhteiséllisyydesta seka tavoi-
teltavat viiteryhmat. (Rajaniemi, 1990.) Muuttuvien sosiokulttuuristen teki-
jéiden lisaksi kuluttajan tuotteiden symbolisten ulottuvuuksien tulkinta ja
sita kautta luksuksen arvonluonti tapahtuu kuluttajan peilatessa omaan his-
toriaan ja kokemuksiinsa. Brandatty tuote onkin siis luksuskokemuksen va-
lillinen tuottaja, jolloin kuluttaja luo sosiokulttuurisessa ymparistdéssa toimi-
essaan itse luksusmerkityksen tuotteelle.

Kuviossa 1 havainnollistetaan merkitysten syntyyn vaikuttavia tekijoita seka
merkitysten liikkumista kuluttajan, sosiokulttuurisen ymparistdén seka tuot-
teen valilld. Kuvio mukailee Rajaniemen (1990) resiprokaalista ndkemysta
merkitysten dynamiikasta. Jokainen tekija on merkitysten synnyn kannalta
oleellinen, joten merkitysta ei voi syntya jonkun osatekijan puuttuessa.
Nuolet kuvastavat merkitysten vastavuoroista liikkkumista seka merkityspro-
sessin sisaltamaa dynaamista kokonaisuutta. Keskelle triangelia on sijoitet-
tu aidon luksuksen merkityskenttd, joka vaikuttaa aktiivisesti kaikkiin mer-
muksen tarkoitukseen liittamalla tuotteen tilalle spesifimpi kasite, luksus-
vaarennos.

Kuvio 1.
Kuluttaja

Luksuksen
merkitys
maailma

~< -

Vairennds < > Sosiokulttuurinen

Kuvio 1. Vaidrennetty luksushydédyke merkitysprosessin osana (mu-
kailtu Rajaniemi 1990).

Kuvio 1 viitoittaa merkityksiin, jotka syntyvat yksilon, sosiokulttuurisen
kontekstin, vaarennetyn luksustuotteen seka luksusmerkityksen interaktion
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tuloksena. Vigneron & Johnson (2004) ehdottaa luksusbrandien omaavan
psykologista arvoa, joka voi ilmeta esimerkiksi statussymbolisena merkityk-
sena kuluttajalle. Juuri psykologisten merkitysten uskotaan erottavan luk-
susbrandit massabrandeista, puhumattakaan sosiaalisesta aspektista, joka
liittyy luksukseen: luksuksen uskotaan saavan statuksensa vasta, kun tie-
tyssa sosiokulttuurisessa kontekstissa suurin osa kuluttajista mieltaa bran-
datyn tuotteen ylelliseksi ja muita brandattyja tuotteita korkea-
arvoisemmaksi (Nia & Zaichkowsky, 2000:487). Jotta kuluttaja kokisi tuot-
teen olevan luksusta, vaatii tuote ymparilleen tarinan, tai siihen liittyvia
muistoja. Yksilon henkilokohtainen ja muistijalkia jattava eksklusiivinen ko-
kemus tuotteesta erottaa siis luksustuotteen tavallisesta tuotteesta. Voiko
kuluttaja siis kokea luksusvaarennoksenkin itselleen “luksukseksi”, jos tuot-
teen ymparille on keratty tarkeita muistoja ja kokemuksia?

Empiirisen aineiston pohjalta pohditaan luksusvaarenntksen asemoitumista
aitoon vastineeseensa. Onko aito luksustuote vastinpari jaljitelmaluksuksel-
le? Tuottavatko aidon luksuksen ominaisuudet, kuten harvinaisuus, ainut-
laatuisuus ja korkea hinta, mahdollisesti jannitteen vaarennetyn ja aidon
luksuksen valille? Voiko luksusvaarenndskin saavuttaa ylellisen aseman ku-
luttajan mielissa? Merkitysten paikantamiseksi etsitéan empiirisesta aineis-
tosta tekijoita, jotka kuluttaja kokee keskeisiksi vaarennetyssa ja aidossa
luksushyddykkeessa.

VALOKUVAT KERTOMUSTEN POHJANA

Ajatukset luksuksesta ja plagiaateista ovat varsin subjektiivisia ja toisinaan
arkaluontoisia ajatuksia. Empiiriseksi aineistoksi kerattiin narratiiveja, jotka
kirjoittajat olivat tuottaneet valokuva-aineiston pohjalta. Visuaalisen mate-
riaalin avittamana kirjoittajien uskotaan reflektoivan kulttuurin, viiteryh-
mien ja sosiaalisen kontekstin muovaamaa todellisuuttaan (Schwartz,
1989). Kirjoittajat siis tulkitsivat valokuvia luoden narratiivin, joka voitiin
nahda kulttuurisena tarinana.

Kertomus ei voi syntya tyhjiéssa vaan tarvitsee yksilén, joka sosiaalisen
kontekstin muovaamana tuottaa narratiiviin peilaten omaan historiaansa ja
kokemuksiinsa (Bauer & Jovhelovitch, 2000: 68). Valokuvien pohjalta tulkit-
tuja ja tuotettuja narratiiveja kaytettiin aineistona, koska uskotaan, etta yk-
sildn on helpompi kertoa kolmannessa persoonassa asiasta kuin paljastaa
suoraan itsestaan. Kertomusten kautta yksilé uskaltautuu avautumaan
omista tuntemuksissaan ja asenteistaan aihetta kohtaan, koska talléin yksi-
6 voi piiloutua tarinallisuuden taakse.

Aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimusaineistona kaytettavat narratiivit on hankittu harkinnanvaraisen
otannan avulla. Blogien kirjoittajat valittiin kohderyhmaksi otokseen, silla
he ovat muodin "heavy-usereita”, joilla luksustuotteet tai vaarenndkset oli-
vat puheenaiheena tai kulutuksen kohteena. Sosiokulttuurinen konteksti
voitiin ndhda suhteellisen yhtenevaiseksi laajasta, koko Suomen kattavasta
otannasta, huolimatta. Narratiivien kirjoittajat olivat nuoria aikuisia (18-30
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-vuotiaita), jotka kokivat pukeutumisen tarkedksi osaksi itsedan ja ela-
maansa seka halun jakaa mielipiteensd valokuvin varustettuna internetin
keskustelupalstoilla. Jokainen yksild tulkitsee kuvia omaa kokemusta ja his-
toriaansa vasten, jonka vuoksi kuvat synnyttavat samasta aiheesta erilaisia
mielleyhtymia ja merkityksia eri ihmisille. Empiirinen aineisto koostui yh-
teensa 20 narratiivista.

Kirjoittajille lahetettiin valokuvia, jotka toimivat suuntaa-antavana ja ker-
tomusta ohjaavana tekijana. Niiden avulla pyrittiin rohkaisemaan kirjoitta-
jaa. Kirjoittajat saivat kuvasarjan, jonka paahenkiléna oli samaa sukupuolta
oleva henkild kuin Kkirjoittaja itse oli. Lisaksi naisten ja miesten kuvissa
esiintyivat erilaiset luksukseen liittyvat tuotteet: naisten kuvasarjassa esiin-
tyy kasilaukku, kun taas miehilla kello.

Kuvissa esiintyvien luksustuotteiden aitous ja epaaitous pyrittiin viestimaan
kirjoittajalle kuvin, eika asiaa kerrottu kirjallisesti ohjeistuksessa. Valokuvia
[dhetettiin kolme kullekin kirjoittajalle. Puolet kirjoittajista sai valkokuvasar-
jan, jonka ensimmaisena valokuvana on kuva aidosta luksusliikkeesta. Toi-
nen puoli sai valokuvasarjan, joka alkoi valokuvalla selkedasti vaarennettyja
luksustuotteita myyvasta markkinapaikasta. Kuvasarjojen toinen ja kolmas
kuva olivat tasmalleen samanlaisia huolimatta siita, kirjoittiko vastaaja vaa-
rennetyista vai aidoista luksustuotteista. Toisena kuvana oli sosiaalinen ta-
pahtuma, joka viittaa yksilén julkisen minan rooleihin ja sosiaalisten tilan-
teiden vaikutukseen merkitysrakenteiden muotoutuessa. Kolmas kuva oli
puolestaan metaforinen kuva yksilon itsetutkiskelusta. Peilaaminen tuotteen
kanssa kuvastaa yksilon identiteetin ja minuuden rakentamista seka muok-
kaamista. Kuvat siis etenevat laajasta sosiaalisesta kontekstista tuotteen
kautta yksil66n itseensa.

Narratiivien analyysissa keskityttiin puhetapoihin, joita kuluttajista, vaaren-
ndksista ja aidoista luksustuotteissa kerrottaessa kaytettiin. Aluksi narratii-
vit luettiin |api kooten eri puhetapoja, joita seka tuotteista ettd kuluttajista
kaytettiin. Koska puhetapoja ja termeja loytyi aineistosta runsaasti, tiivis-
tettiin ne paateemoiksi, jotka vield lopuksi sovitettiin takaisin aineistoon,
jotta varmistuttiin teemoittelun ja aineiston yhteensopivuudesta.

LUKSUSTA, VAARENNOKSIA JA KULUTTAJAKUVIA

Mikad on luksusta ja miten siitéd puhutaan? Narratiiveja tarkasteltiin seka
tuotendkdkulmasta ettéa pyrkien hahmottamaan kuluttajakuvia. Puhetapoja
tutkimalla selvitettiin merkityksia, joita liitetdan aitoihin ja vaarennettyihin
luksustuotteisiin seka niiden kuluttajiin.

Tunnusomainen piirre aidosta luksuksesta kertoville narratiiveille oli runsas
superlatiivien kayttd luksuksesta puhuttaessa. Luksus nahtiin jonakin yli-
voimaisena, ja termit kaunein, upein ja eksklusiivisin (“Louis Vuitton Spee-
dy” -narratiivi) tulivat tutuiksi aidosta luksuksesta kertovissa kertomuksis-
sa. Sen sijaan vaarenndsten yhteydessa puhuttiin enemmankin komparatii-
vi-muodossa “Hén halusi olla hienostuneempi, muodikkaampi ja suositumpi”
("Vaarennds” -narratiivi), jolloin luksusvaarennosten voitiin ndhda vaativan
rinnalleen vertauskohteen toisin kuin luksustuotteesta puhuttaessa. Voi-
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daanko siis aito luksus nahda unelmien konkretisoitumana, vaarenndsten
vasta tavoitellessa tyydytysta ja paamaaraa?

Seuraavaksi tarkastellaan kuluttaja- ja tuotekuvia yksityiskohtaisemmin
aloittaen ensin luksuskuluttajista ja siirtyen sen jalkeen luksusvaarenndksis-
ta kertovien narratiivien kimppuun.

Aitoa luksusta

Aidoista luksustuotteista kertovista kertomuksista nousi esille erilaisia kulut-
tajakuvia kuten huoleton, sééstelias, itsensé palkitsija, turvautuja ja todis-
telija. Samasta kertomuksesta saattoi 16ytya useampi erilainen kuluttajaku-
va, jolloin voitiin puhua monidanisesta kuluttajasta. Kertomuksia tarkastel-
tiin myos tuotteiden valossa pohtien sita, miten luksustuotteesta puhuttiin.
Aito luksus nahtiin investointina, tunteiden heréttédjéné, rakennuspalikkana,
menestyksen symbolina, luotettavana valintana ja katseiden vangitsijana.

Huolettomat luksuskuluttajat kuvailtiin tuhlareiksi, muodin edellakavijoiksi
ja kokeilijoiksi. Usein huolettomat liitettiin tyhjépéisiksi pintaliitdjiksi (Monen
kerroksen huijareita -narratiivi), joille rahalla ei ole merkitysta, koska pappa
betalar ("Ylellistd luksusunelmaa” -narratiivi). Luksus on heille itsestaansel-
vyys ja elamantapa. Materialismi, vastuuttomuus ja pinnallisuus leimaavat
huolettomia, joiden vastakohtaisena kuluttajaryhmana voidaan nahda ole-
van saastelidas luksuskuluttaja. Sdéstelidat ovat unelmoijia ja haaveilijoita,
jotka eivat tuhlaile turhuuksiin vaan saastavat mieluummin korkealaatuisiin
ja -hintaisiin tuotteisiin. He ymmartavat rahan arvon ja ovat valmiita teke-
maan toita unelmansa eteen, josta ovat kauan haaveilleet.

"Sen sijaan han paattaa, etta saastaisi kesatodista kaikki rahansa ja
varmasti aikoisi hankkia aidon Louis Vuittonin, joka ka&sivarsilla han
voisi ylpeytta tuntien astella kouluun taas ensi syksynd - muiden
katsellessa kateellisena ja henkeaan haukkoen. (“Luksusbréndi itse-
tunnon jatkeena” -narratiivi)

Kuin sddstelidgdt, myds itsensa palkitsijat olivat ahertajia ja paamaaratie-
toisia suorittajia. Itsensd palkitsijat eroavat kuitenkin sdéstelijoisté lopputu-
loksen ja tavoitteen vuoksi; he palkitsevat itsensa tydén tuloksena, jolloin
luksustuote on palkinto, ei itsetarkoitus.

"Han oli paattanyt hankkivansa unelmiensa laukun vasta kun valmis-
tuisi maisteriksi. [...] Han siis suunnitteli saastavansa lahjarahat ke-
san matkalle Eurooppaan, josta voisi hankkia muistoksi vuosien aher-
ruksesta ihanimman ja kalleimman kasilaukun mita léysi.” (“Luksus-
brandi itsetunnon jatkeena” -narratiivi)

Kun luksustuote nahtiin kestavana ja ajattomana sijoituksena tulevaisuu-
teen, voitiin puhua investoinnista. Harkittu investointi oli usein klassinen
ja arvostettu tavaramerkki, joka vaati kuluttajalta taloudellisia ponnisteluita
tullakseen saavutetuksi.

Mutta voidaanko puhua luksuskuluttajasta, jos luksushankintoihin tarvitsee

todella saastaa? Talléin kuluttajan elamantyyli ei voi olla kokonaisvaltaista
ja jokapaivaisessa elamassa nakyvaa, kuten luksuksen koetaan narratiivien
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mukaan vaativan. Tuotteilla voi toki rakentaa luksuskuluttajan roolia, mutta
rooli on tilannesidonnainen, eika useinkaan kovin pysyva.

"[...] omistamani kalliimmat merkkilaukut [ovat] olleet laadullisesti
hintansa arvoisia. Ne ovat kestdneet vuosia kayttéa ilman minkaan-
laisia kulumisen merkkeja.” ("Luksuslaukun arvo” -narratiivi)

Voiko pihid laadun perassa juoksijaa luokitella luksuskuluttajaksi, jos luk-
suskuluttajana pidetaan Veblenin esittédmaa joutilasta luokkaa, joka esitte-
lee arvoaan kerskakulutuksen kautta? Kuuluuko stereotyyppisen luksusku-
luttajan olla luonteeltaan tuhlaileva nautiskelija?

Narratiiveissa puhuttiin lisdksi luksustuotteen kayttamistd katseiden van-
gitsijoina, "Kesd kului Speedy kaspipuolessa ja ihailevia katseita keradten
tutuilta ja tuntemattomilta, etenkin muiden LV-laukkujen kantajien taholta.”
("Louis Vuitton Speedy” —narratiivi), jolloin keskeiseen rooliin nousi luksus-
tuotteiden tarkoitus toimia huomion herattdjand sosiaalisesti merkitykselli-
sessa ymparistdssa. Erityisesti vertaiskuluttajien hyvaksynta ja huomio py-
rittiin ansaitsemaan. Kuluttajat haluavat positiivista huomiota muilta, mutta
joutuvat usein kateellisten riivaamaksi ja aitoutta epailevien kynsiin. Toi-
saalta, saattaahan kuluttaja kokea onnistuneensa paastessaan henkiloksi,
josta puhutaan.

Aito luksustuote saatettiin nahda narratiiveissa symbolisena viestina ilmen-
tamassa kuluttajan menestystéd ja vaurautta eli ns. menestyksen symbo-
lina. Talléin tuotteen merkitystasot jaavat usein yksilén avustajiksi roolin
ylldpitoon ja vahvistamiseen. Jotta tuote toimii menestyksen symbolina,
vaatii se yksilon tyylillisen kokonaisuuden yhtenaisyytta. Saavuttaako fyysi-
nen tuote luksusstatuksen vasta saadessaan kuluttajan subjektiivisen ko-
kemuksen rinnalleen? Onko luksusta olemassa ilman tulkintaa tai ilman oi-
keanlaista ymparistdd, jossa se tulkitaan luksukseksi?

"[...] ja koska han istuu pdydassa yksin, ei han kuulu niin sanotusti
suosittuihin, vaan on enemmaénkin hiljainen ja omissa oloissaan. Jos
sama laukku roikkuisi koulun suositun ja supertrendikk&an kaunotta-
ren kasivarsilla, ei kukaan uskaltaisi puhua pahaa, eikd edes olettaisi
laukun olevan feikki, vaan sen sijaan haukkoisivat henkedan ja ihas-
telisivat laukkua kateellisina.” (“"Luksusbrandi itsetunnon jatkeena” -
narratiivi)

Yksindan tuotteen nayttava ulkokuori ja huomionherdattédminen eivat riita.
Luksustuotteista kertovista narratiiveista voidaan [6ytaa ilmaisuja, jotka
viittaavat luotettavan valinnan puhetapaan. Kuluttaja, joka ei luota tyy-
liinsa tai on epavarma, saattaa valita aidon luksustuotteen, koska brandi on
arvostettu ja tunnettu klassikko. Luotettava valinta takaa kuluttajalle tuot-
teen taydellisen istuvuuden, mukavuuden seka toimivuuden - tai nain aina-
kin kuluttaja olettaa.

Turvautujat puolestaan ovat luksuskuluttajia, jotka pyrkivat turvalliseen
brandivalintaan estddkseen epaonnistumisen tyylivalinnoissaan. Turvautujat
peittavat epavarmuutensa ja mahdollisesti huonon itseluottamuksensa
brandeilla. Heille luksusbrandit tuovat suojaa, jota yllapidetaan eri tuottei-
den avulla. Turvautujat etsivat ihailemiaan piirteita julkisuuden henkildista
ja mediasta.
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"Mediassa esiintyy jatkuvasti kuvia julkisuuden henkildista, jotka kul-
kevat supertrendikkdina luikkarit olalla tai manolot jalassa. [...] On
helppoa lukea lehdesta mika on in ja pyrkia toteuttamaan se myds
omassa arjen kulutuksessa.” (“Luksusbrandi itsetunnon jatkeena” -
narratiivi)

Turvautujat pyrkivat soluttautumaan materiaalisia omistuksia hyédyntamal-
I& ryhmaan. Turvautujien tavoittelema ryhma eroaa kuitenkin brandihei-
mosta, silla turvautujat ihannoivat brandin sijaan muita ihmisida ja heidan
tyyliaan. Sen sijaan todistelijat voidaan nahda luksuskuluttajana, jotka
brandien kautta pyrkivat uskottelemaan itselleen sekd muille asemaansa ja
rooliansa.

"[...] merkki toisi hanelle tietyn statuksen - han saisi ikdaan kuin tie-
tynlaista kunnioitusta muilta ja voisi kerrankin tuntea olevansa vahin-
tdankin samalla tasolla, ehka jopa muiden ylapuolella.” (“Luksus-
bréndi itsetunnon jatkeena” -narratiivi)

“Luksusbrandi itsetunnon jatkeena” -kertomuksessa kuluttaja pyrki uskotte-
lemaan itselleen hankintansa nostavan omaa sosiaalista statustaan. Kerto-
muksen kuluttaja voitaisiin sisallyttdad myods brandeihin turvautuviin kulutta-
jiin, mutta toisaalta nailla kuluttajilla on tarkoitus erottua massasta ja paas-
ta "joukon johtajaksi”, kun turvautujat tavoittelevat vain paikkaa ryhmassa.

Todistelijat hyvaksikayttivat luksustuotetta pyrkiessadn viestimaan muille
statussymboleiden avulla statusasemastaan tai perustellakseen itselleen
hankintansa hyddyllisyytta ja kannattavuutta. Seuraava todistelija uskotte-
lee itselleen hankintansa jarkevyytta:

"Nyt mina saan pakata laukkuuni tarpeellisen varustuksen, ja kantaa
sitd mukanani mihin ikina liikunkin. [...] minulla on nykyaan aina kas-
si mukanani, vaikka ennen se unohtui ties minne.” (“Yksi unelmista-
ni” -narratiivi)

Kuluttaja pyrkii rationaalisten syiden avulla selittdmaan hankintaansa, jotta
siita tulisi jarkeva ja hyddyllinen. Kuluttaja kokee tuotteen sijoituksena, jos-
ta on hyotya tulevaisuudessa seka apua niin itselle kuin muillekin.

Narratiiveissa puhuttiin myds luksustuotteista, jotka nahtiin yksilon minuu-
den rakennuspalikkoina painottaen tuotteen henkildkohtaisia merkityksia.
Tuote, jolla on funktioita itsevarmuuden luojana, sosiaalisen uskottavuuden
tukijana tai identiteetin muuttajana, tulkitaan kertomuksissa minuuden ra-
kentamiseen liittyvana toimintona. Luksustuote, joka toimii rakennuspalik-
kana, voi olla yksilélle statuksen vahvistaja tai vaikkapa kulutuskayttayty-
misen osoittaja. Narratiiveissa nousi esille, kuinka kuluttaja koki tuotteen
puutuvana osana itseaan tai viitoittajana tiellda onneen.

Narratiiveista 16ytyi henkilékohtaisia merkityksia sivuava puhetapa tuntei-
den herattajastd, joka viittaa kokonaisvaltaiseen nautinnon tuottavaan ja
unelmien konkretisoivaan luksustuotteeseen.

"Rolexin saatuaan Mikael on hetken ylped ja esitteleekin sitéd ylpeana
ystavilleen. Mikael tuntee oman arvonsa muiden silmissa nousevan ja
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kellon nostavan hdanet muiden ylapuolelle.” ("Kasvutarina Rolexista
aitoihin rikkauksiin” -narratiivi)

Luksuksen koettiin siis tuottavan kuluttajalle itselleen tuntemus, kun esi-
merkiksi menestyksen symboli ja katseiden vangitsija -teemat puhuivat luk-
sustuotteista varsin visuaalisina ja sosiaaliselle ymparistolle viestijoina il-
man kuluttajan omaa kokemusta.

Luksusvaarennoksia

Narratiiveista 10ytyneet Iluksusplagiaattien kuluttajakuvat keskittyivat
enemmankin muille viestimiseen kuin itselle osteluun ja nautiskeluun. Luk-
susvaarenndsten kuluttajakuvat voitiin jakaa erilaisiin puhetapoihin: onnen
onkijoihin, tasapainottelijoihin, wannabe-kuluttajiin, hetkessé eléjiin ja
kerskailijoihin. Puolestaan merkityslatautuneet puhetavat vaarenndksista
voitiin teemoitella “melkein aidoiksi”, oikoteiksi onneen, vahinkofeikeiksi,
herdteostoksiksi ja taikasanoiksi.

Luksusvaarenndskuluttajia, jotka eivat hukkaa liikaa aikaa suunnittelemi-
seen, voidaan kutsua hetkessa eldjiksi. He eivat ole suunnitelleet hankki-
vansa vaarenndsta, eivatka pohdi ostotilannetta pidemmalle, kuten hankin-
nan moraalista puolta, muiden mielipiteita, saati sitten omaa suhtautumis-
taan vaarenndsteollisuuteen.

"[...] kun ulkomaanmatkalla tuli tilaisuus yhtya téhan merkkitietoisten
kuluttajien ryppaaseen, Anna sortui ostamaan katukauppiaalta feik-
kilaukun.” ("Vaarennds” -narratiivi)

Hetkessa eldjélle tilaisuus hallitsee kuluttajan toimintaa, ja hankinta tapah-
tuu usein "sortumisen” seurauksena. Voidaankin puhua vahinkofeikeista,
jolloin kyseessa on ollut tiedostamaton plagiaattihankinta, joka johtuu ku-
luttajan tietdmattémyydesta brandeista seka tuotteen kiinnostavuuden kes-
kittymisesta tuotteen esteettisiin ja funktionaalisiin piirteisiin brandin sijaan.
Puolestaan tietoista, mutta etukateen suunnittelematonta luksusvaarennok-
sen hankintaa kasittelevat narratiivit voidaan keratad herateostos -teeman
alle. Luksusvaarennds heridteostoksena kertoo tilanteen ja ymparistén suu-
resta vaikutuksesta yksilon toimintaan ja harkintakykyyn. Kertomukset si-
joittuivat paaosin ulkomaanmatkoille ja matkamuistojen hankintaan. Pla-
giaatti saattaa tarttua monen turistin matkaan erityisesti edullisen hintansa
seka ostamisen helppouden vuoksi.

"Hotellin eteen pysdhtyi auto, jonka takakontissa nakyy jotain iha-
naa! Merkkilaukkuja ja noin halvalla!” ("Monen kerroksen huijareita”
-narratiivi)

Edullinen hinta on vaikuttava osa tuotteen houkuttelevuudesta, mutta nar-
ratiivien edetessa hankinnan jalkeiseen tilanteeseen ja tuotteen kayttoko-
kemukseen, nousi esille muitakin hankintaan vaikuttavia tekijoita kuin edul-
lisuus. Monissa kertomuksissa puhuttiin kuinka vaarennéds olisi ikdan kuin
oikotie onneen. Toisille luksusvdarenndkset olivat ilmiselvasti onnenpotku,
toiset taas kokivat joutuvansa ndéyrtymaan hankinnan edessa. Silti molem-
mille kuluttajille vaarennds koettiin oikotieksi onneen.
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Luksusvaarennoksista kertovissa narratiiveissa puhutaan usein tuotteen hy-
valaatuisuudesta seka sen aidontuntuisuudesta. Vaikka kertomusten kulut-
tajat hankkivat kalliita ja aitoa muistuttavia luksusjaljitelmia, vaivasi kulut-
tajia pelko sosiaalisen aseman menettamistd, jos tuote tunnistettaisiin vaa-
renndkseksi. Luksusplagiaateissa tuotteen laatu on keskeinen puheenaihe
narratiiveissa, mutta laatukysymysta ei pohdita lainkaan aitoa luksusta kos-
kevissa kertomuksissa. Laadukkaasta ja aidontuntuisesta luksusplagiaatista
voidaan puhua taikasanana, joka viittaa sen kykyyn muuttaa suuntaa yk-
silén elamassa seka sosiaalisella ettd henkilokohtaisella tasolla.

"Laukku antaa voimia pyrkia muuttamaan nykytilannetta. Laukku on
lupaus paremmasta tulevaisuudesta. Laukku tuo tasaiseen arkeen
pienen pilkkeen taikaa, jonka joskus lapsuudessa on saanut prinses-
sasatuja lukiessa.” (“Laukun taika” —narratiivi)

Taikasana on ikaan kuin sopuhintainen unelmankorvaaja kuluttajalle, jonka
avulla kuluttajat kohentavat itsetuntoaan ja kokevat saavansa lupauksen
paremmasta tulevaisuudesta. Toisinaan myo6s koettiin, ettd hankinta vel-
voittaa tiettyyn toimintaan muuttaen normaalia kulutuskayttaytymista. Luo-
ko tuote siis kuluttajalle rooliasun, jonka yllapitdéminen vaatii nayttelya?

Onnen onkijat ovat kuluttajia, taikasanojen hyoddyntadjia, jotka pyrkivat
hydtymaan aidon luksuksen tuomista sosiaalisista eduista jaljennettyjen
luksustuotteiden kautta:

"Han ajattelee olevansa muiden silmissa uskottavampi ja mielenkiin-
toisempi, kun kantaa luksuslaukkua, jonka vain han tietéda vaaren-
nokseksi. [...] Han haluaa saada hyvaksyntdd muiden keskuudessa
[...]” ("Ttse&én etsiva todistelija” -narratiivi)

Onnen onkijat ovat narratiiveissa unelmoijia ja turhien toiveiden elattelijoi-
ta, jotka pyrkivat himoittuun elamantapaansa luksusplagiaattien siivin. Toi-
saalta onnen onkijat saattavat nayttaytya myos sadstavaisina penninvenyt-
tajing, jotka kokevat saastavansa suuria summia hankkimalla vaarenndksen
aidon tuotteen sijaan.

"Pekka kuitenkin saattaa ostaa oman rantaversionsa Sunny Beachin
lomaltaan huokeaan 20€ hintaan paikalliselta katukauppiaalta. Selvaa
saastdahan tuo. Aidon ja vaarennoksen erotuksella 3980 eurolla voi
huolehtia arjen juoksevia kuluja mallikkaasti taas muutaman kuu-
kauden eteenpain” (“"Luksus miehisesta nakdkulmasta” -narratiivi)

Onnen onkijat luottavat siis edullisen luksusvaarenntksen muuttavan suu-
resti eldmansuuntaa ja mahdollistavan “luksuselaman”. He eivat ole valmii-
ta tuhlaamaan suuria summia aitojen luksustuotteiden vuoksi, mutta usko-
vat voivansa saada yhta arvokkaan ja samaa asiaa ajavan tuotteen murto-
osalla aidon hinnasta. Pyrkivatkd he kulutuksensa kautta osoittamaan luk-
susjaljitelmien kelpoisuuden korvata miljoonabisneksen luomia "brandilisal-
1&” kyllastettyja hintavia luksustuotteita?

Narratiiveissa esiintyi myds kuluttajakuva, jota voitiin kutsua tasapainot-
telijaksi. He ovat pohdiskelijoita, jotka vertailevat omaa arvoaan muihin ja
pohdiskelevat vaarenndsoston kannattavuutta verraten aidon luksustuot-
teen hankintaan.
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"Narsistiseen ihailuun sekoittuu kuitenkin talla kertaa myds tyytymat-
tomyyttd, silla poika kokee pettdneensa itsessaan valittuaan epaaitoa
alkuperaa edustavan tuotteen.” ("Aidon tunnistaa aina” -narratiivi)

Pohdinnat plagiaatinhankinnan moraalisista kysymyksista tai kulutuksen so-
siaalisista riskeista vaivaavat tasapainottelijoiden mielta, ja usein liika poh-
diskelu aiheutti jopa katumuksen tunnetta, joka johti kertomuksissa vaa-
rennbksestda luopumiseen. Muutamassa kertomuksessa tasapainottelijat
saattoivat pohdittuaan tulla kuitenkin jopa padinvastaiseen tulokseen, ja ko-
kea itsensa hyvantekijoiksi plagiaatteja ostaessaan:

"Ja toisaalta, vaikka laukku olisikin kopio, taytyyhan jobbarinkin saa-
da jostain elantonsa, muutenhan sitd voi joutua vaikka kadulle! Lau-
kun ostamalla voin siis auttaa kéyhia, joka on varmasti parempi asia
kuin oikean Vuittonin riistohintaisten laukkujen ostaminen ja miljoo-
nabisneksen kasvattaminen.” (”"Monen Kkerroksen huijareita” -
narratiivi)

Tasapainottelijat pyrkivat uskottelemaan itselleen vaarenndksen kannatta-
vuutta ja hankintansa positiivisia seurauksia muille osapuolille. Totuuden
kaunistelu on keino tasapainottelijoille luoda puhdas omatunto tietoisesti
kyseenalaistetun tuotteen hankkimisesta. Kuluttajat saattavat paatya jopa
uskottelemaan itselleen, sek@ mahdollisesti muille, ettéd plagiaatti onkin
"melkein aito” luksustuote.

"Kuka muka tietaa onko pihamarkkinoilta ostettu laukku jaljennds vai
ei? Se voi olla vaikka vintagea! Tai ehka se on varastettu joltain rik-
kaalta naiselta, jolla laukkuja on liikaa omiksi tarpeiksi? Moraalisesti
vaarin, tuskin. Robin Hood -aate, hurraa! [...] Tai ehka Vuittonin yo-
tydlinjastolle onkin lipsahtanut paivatyoéldisten tekema Oikea Vuitton.
[...] Voin siis saada oikean Vuittonin parilla kympilla. Mieletén tuuri!”
("Monen kerroksen huijareita” -narratiivi)

Kuluttaja haluaa pitéda vaarenndksen hankinnan salaisena, jonka vuoksi
keksii erilaisia selityksia ja tarinoita, joiden perusteella laukku voisi olla ai-
toa luksusta. Narratiiveista paljastui myds kuluttajia, jotka tietavat hankki-
neensa vaarennetyn tuotteen, mutta eivat valita niinkin yleismaailmallisista
kasitteista kuten “aito” ja “feikki”, vaan maarittelevat tuotteen arvon muulla
tavalla.

"Ei edes haittaa vaikka toiset nauraa. Ne kylla tietda, ettei se ole ai-
to. Niilld on aito tai ainakin kalliimpi feikki. Eika tama ole feikki, tata
rakastetaan enemman kuin yhtdan niistd aidoista.” ("Materiaa” -
narratiivi)

Kuten “Materiaa” -narratiivissa, aitous tulee kuluttajan itsensd tuotteeseen
liittdmista arvoista. Tuote on kuluttajalle tarked, jonka vuoksi sen aitoudella
ei ole valia, koska tuotteella on arvoa sen sisdltamien muistojen ja koke-
muksien ansiosta. Lisaksi vaarennetyn tuotteen arvo nahdaan sadilyvan
muistojen mukana, eika tuotteen arvo siis valttamatta viittaa aina taloudel-
liseen arvoon.

Narratiiveissa esiintyi myds wannabe-kuluttajatyyppi, jota kuvaillaan epa-
varmaksi pyrkyriksi, joka unelmoi kayttavansa luksustuotteita kuuluakseen
"rikkaisiin”, mutta ei ole riittdvan varakas siihen.
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"Han kaveli kadulla varmoin askelin, pda pystyssa. Han tunsi kuulu-
vansa porukkaan, niihin joita hdn aiemmin kadehti. Jokainen katse,
joka Annaan luotiin tuntui olevan vain ja ainoastaan laukun suosio-
ta.” ("Vaarenno6s” -narratiivi)

Wannabe pyrkii rakentamaan ulkokuorestaan sellaisen, jonka avulla saavut-
taa muiden suosion. Toiminta on usein statushakuista “oman egon pénki-
tystéd” ("Ai luksustako” -narratiivi). Wannabe ei pyri ylpeilemaan plagiaatti-
hankinnoillaan, vaan on yleensa kateellinen ja uskoo voivansa tehdd mate-
rian avulla vaikutuksen ryhmaan johon haluaisi kuulua.

Kerskailija muistuttaa wannabe-kuluttajia suosionhakuisuutensa kannalta,
mutta on enemmankin omantiensa kulkija, toisin kuin wannabe. Kerskailija
on kertomusten mukaan keikari ja ylpeilija, joka nahdaan omaisuutensa
esittelijana, pyrkien luomaan kateutta ja ihailua kanssaihmisissa:

"Tunsin oloni kuninkaalliseksi laukku olallani ja tunsin naisten kadeh-
tivat katseet ymparillani. Tunsin saavani hyvaksyntaa, mutta samalla
myos kateutta.” ("Tavara ei tee ihmisesta feikkia” -narratiivi)

Kerskailija nahdaan materialistina, joka hankkii vaarennettyja luksustuottei-
ta saadakseen huomiota. Kyseinen kuluttajatyyppi onkin enemman “lauman
johtaja” kuin siihen pyrkiva. Kerskailija-kertomukset paattyivat usein epai-
lyyn, jossa kuluttaja pelkda tulleensa huomatuksi plagiaattituotteiden kay-
tosta.

YHTEENVETO

Onko luksusvaarennos aidon luksuksen vastakohta?

Luksus ja jaljitelma maariteltiin tutkimuksen alussa lahes vastakohtaisiksi
termeiksi; ennakkokasitys osoittautui kuitenkin pian mustavalkoiseksi. Ai-
neisto osoitti, ettei luksuksen vastinpari olekaan vaarennds, vaan ennem-
minkin brandaamatdn tuote. Luksustuotteita ja vaarenndksia luokiteltiin pa-
rempi- ja huonompilaatuisiksi nakyvien tuoteattribuuttien, kuten hinnan ja
laadun perusteella. Lisdksi tuotteen aitous osoittautui keskeiseksi ominai-
suudeksi luksustuotteessa, kun taas vaarenndsten kesken sen puuttumises-
ta puhuttiin.

Kuvio 2.
Kallis, aito Edullinen, Kallis ~ vaa-  Edullinen Bréndaamaton
luksus aito luksus rennos vadrennds tuote

Kuvio 2: Aidon luksustuotteen ja luksusvaarennoksen maarittelya
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Kuvio 2 ilmentad kuluttajien kasitysta luksus- ja vaarenndstuotteiden ase-
moitumisesta toisiinsa nahden. Kuluttajat eivat luokittele yksinkertaisesti
tuotteita aitoon ja feikkiin, vaan jako suoritetaan hienojakoisemmin tuot-
teen arvon ja aitoudentunnun mukaan. Kalliin, aidon luksuksen vastinparina
koetaan olevan brandaamatén tuote, eika jaljitelma aidosta versiosta. Luk-
susvaarennds koetaan haluttavampana, koska se viestii ihanteellisesta ja
tavoitteellisesta elamantyylista.

"Se tyttd, joka sai ensimmaisen merkkilaukkunsa ala-asteella tuskin
muistaa siitd paljoakaan [...] mutta meidan tyttémme, se jolla on ai-
na ollut vain Seppdlan rumia muoviunelmia, muistaa ne kaikki.”
("Materiaa” -narratiivi)

Mika voitaisiin siis pitaa luksusvaarennoksen vastinparina, jos se ei ole aito
luksustuote? Onko luksusvaarennots lopulta vain sittenkin yksi luksustuot-
teen ilmenemis- ja olomuoto? Voiko feikki olla siis luksusta?

Narratiivit osoittavat, ettd myds aidon luksuksen ylellisyystaso nahdaan liu-
kuvana; sosiaalinen tilanne ja viiteryhma maarittelee luksuksen ja luo rajat
sille mita kuluttaja luokittelee ylelliseksi. Jokin arkipdivainen “premium-
tuote” voi olla toiselle kuluttajalle luksusta, riippuen kuluttajan omasta ta-
loudellisesta tasosta. Mutta onko Victoria Beckhamin sadoilla timanteilla ko-
risteltu Hermés Birkin laukku "korkeampaa” luksusta kuin tavallinen Hermés
Birkin? Voiko luksuksen tasoa ja maaraa mitata edes lopulta rahalla vai on-
ko luksus suhteutettava aina kuluttajan omaan viiteryhmaan?

Narratiivit paljastivat aidon ja vaarennetyn luksuksen omaavan henkildkoh-
taisia ja sosiaalisia merkityksia. Luksusvaarenndsten puhetavat liittyivat
padasiassa kuluttajan pyrkimykseen hankkia hyvaksyntaa ja kuulua ihan-
noituun ryhmaan. Vaarennoéskertomuksissa plagiaatin uskotaan olevan oiko-
tie onneen tai taikasananomainen elamansuunnan ja kulutustottumusten
muuttaja. Vaarenndskertomuksista heijastui pelko sosiaalisen aseman me-
nettamisesta, jonka vuoksi hankintaa seliteltiin ja peiteltiin. Sosiaalinen riski
ja kiinnijaamisesta syntynyt katumus oli oleellinen osa plagiaattikertomuk-
sia, kun puolestaan kuluttajan katumusta ei kasitelty luksuskertomuksissa
lainkaan. Aidoista luksustuotteista puhuttiin sen sijaan enemmankin hankin-
toina, joita kaytettiin sosiaalisissa tarkoituksissa erottumisen ja arvostuksen
hankintaan. Luksustuotteita ei kuitenkaan hankittu puhtaasti muiden vuok-
si, kuten vaarenndksia, vaan paaasiassa itsea varten. Vaarennodksista ei pu-
huttu sijoituksena, tai ylipdansaan kovin pysyvana hankintana. Toisaalta in-
vestoinnin kaltainen statusasema - ja sitd kautta henkilékohtainen merkitys
- saattaa syntya myds vaarennostuotteelle, joka on hankittu esimerkiksi
matkamuistotarkoituksessa. Silloin tunne investoinnista on taysin henkild-
kohtainen ja kuluttajan omiin muistoihin seka kokemuksiin liittyva. Tuotteen
kantavan arvon (taloudellinen tai kokemuksellinen) vuoksi voidaan siis nah-
da yhdistavana ja jaettuna merkityksena jaljitelmatuotteen ja aidon luksuk-
sen valilla.

Kuka ostaa luksusta, kenelle kelpaa feikki?

Narratiiveja tulkitsemalla nostettiin esille plagiaattikuluttajakuvia, joita pei-
lattiin ja vertailtiin luksuskuluttajakuvaan. Luksusvaarenndsten kuluttajat
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olivat monissa narratiiveissa asemastaan epavarmoja ja ideaaliin kuluttaja-
kuvaan pyrkivia. Vaarennosten kautta kuluttajat pyrkivat osoittamaan muil-
le ihailemaansa elamantyylia ja sopivuuttaan haluttuun ryhmaan. Kyseisille
kuluttajille naytti olevan ominaista myds itsen todistelu hankinnan jarke-
vyydesta ja kannattavuudesta. Luksusplagiaattien hankinnan taustalla vai-
kuttivat siis paasaantdisesti sosiaaliset merkitykset kuten roolin yllapito ja
statusaseman tavoittelu materian kautta. Toisaalta aineistosta 16ytyi myds
kuluttajia, jotka ovat ylpeita feikeistdén, jotka eivat kadehdi aitojen luksus-
tuotteiden omistajia, vaan asettuvat heidan ylapuolelleen: he pyrkivat vaa-
renndksilla osoittamaan niiden kelpoisuuden ja jopa “pilkaamaan” riistohin-
taisten tuotteiden hankkijoita. Herateostajat voitiin ndhda leikkimielisiksi
kuluttajiksi, jotka eivat valitd tuotteen aitoudesta saati vaarenndsaspektis-
ta. Heille "brandi” on mielikuvien tuotos ei ostopaatdksen peruste, ndama
kuluttajat olivat esteetikkoja.

Luksuskuluttajat nahdaan usein rikkaina, huolettomina nautiskelijoina, joille
eldma tarjoaa parastaan. Tutkimus paljasti kuitenkin myd&s luksuskuluttajien
toisen puolen; saastelijadan penninvenyttdjakansan. Luksuskuluttaja voikin
siis yhtalailla olla saastelids laadunhaalija, joka investoi ja saastaa tarkkaan
harkittuun tuotteeseen. Vaikka luksustuote olisikin menestyksen symboli, ei
se silti valttamatta ole itsetarkoitus, vaan mahdollisesti vaikkapa “lahja” it-
selle palkinnoksi uurastuksesta. Ajattomat klassikot takaavat luotettavan
valinnan ja mahdollisuuden turvautua vahvaan brandiin vahvistaen omaa
identiteettiaan ja sosiaalista asemaa.

Tutkimus avasi moninaisen kuvan luksuksen olemassaolon muotoihin, vaa-
renndsten merkityksiin ja kuluttajakuviin. Koska asetelma tutkimuksessa on
laaja - pyrkien ymmartamaan seka luksuksen ettd vaarenndsten merkitys-
ten kirjoa - operoi tutkimus eksploratiivisesti ilman spesifimpaa ja syvalli-
sempaa kohdetta. Laittomuusaspekti ja suomalaisen kulttuurin yllapitama
kasitys vaarenndsten hapeadllisyydesta tuovat jatkotutkimukselle haasteen
paasta luksusvaarenndsten merkityksiin syvemmalle.
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Ralph Nader ja kuluttajan
vaikuttava ostoskassi

Marjaana Sailio

Pitkan linjan kuluttaja-aktivisti Ralph Nader vieraili Helsingin yliopistolla
22.9.2010 luennoimassa aiheesta "The hand that carries the shopping bag
rules the world: consumer influence as a factor in global markets and envi-
ronmental policies”. Nader esitteli luennolla nédkemyksidan monikansallisten
yritysten vallasta maailmassa - ei niinkaan kuluttajien vaikutusmahdolli-
suuksista, vaikka luennon aihe muuta antoi olettaakin.

Ralph Nader tuli tunnetuksi 1960-luvulla erityisesti taistelustaan autoteolli-
suutta vastaan, ja han oli myds osaltaan vaikuttamassa kuluttajaliikkeen
syntyyn (Goodman & Cohen 2004: 147-148). Tassa luennossa palattiin eri-
tyisesti naderismin juurille, eli suuryritysten valtaan, jonka rinnalla kuluttaja
on voimaton ilman asianmukaista informaatiota ja saantelya (Lang & Gab-
riel 2005: 46-48). Nader toi esiin, kuinka suuryritysten lonkerot ulottuvat
eldman eri osa-alueille: aina koulutuksesta verotukseen, viestinnasta poliit-
tiseen elamaan. Hanen yksi perusteeseistaan olikin, ettd kasvamme yritys-
ten ja mainonnan keskelld ("we grow up corporate”) usein itsekaan havait-
sematta niiden vaikutusta jokapaivaiseen eldmaamme. Jo pienet lapset al-
tistuvat jatkuvalle mainosvirralle, eivatkd vanhemmatkaan ole mestareita
sen hallinnassa. Nader peraankuuluttikin tupakointikieltoalueiden tapaan
mainosvapaita alueita, joissa "emme voi saastuttaa toistemme ilmaa”.

Konkreettiseen saastuttamiseen han tarjosi ratkaisuksi saantelya. Niin kau-
an kuin saastuttamiseen on kannustimia, yritykset eivat muuta toimintaan-
sa. Kuitenkin esimerkiksi verotuksella tdhan voidaan puuttua ja suoristaa
toimintaa kestavampaan suuntaan. Nader painotti erityisesti sita, etta ta-
louden muuttaminen edellyttdd koko kulttuurin muuttamista. Milld tavalla
kulttuuria sitten voi muuttaa? Hanen mukaansa kuluttajien kriittinen toimin-
ta markkinoilla, erityisesti jarjestaytyneina, on yksi tarkeimmista keinoista.
Toinen on hallinnon hanakampi puuttuminen asioihin, johon jo aiemmalla
verotuskaytanndlla viitattiin.

Nader toi luennon loppupuolella esiin kiinnostuksensa osuuskuntiin vaihto-
ehtona kapitalistiselle taloudelle. Niisséa on hanen mukaansa yleisestikin toi-
vottavaa kansalaisten valista yhteisty6td ja toimintaa. Han puhuikin paljon
yhteisdllisen vapauden puolesta verraten sitéd vastapariinsa henkildkohtai-
seen vapauteen. Naderin mukaan henkilékohtainen vapaus on ndenndista
vapautta esimerkiksi ostaa, mitd haluaa ja kuunnella sitd musiikkia, mita
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haluaa. Yhteisdllinen vapaus on sen sijaan aitoa vapautta: vapautta vaikut-
taa asioihin ja olla yhteiskunnan taysivaltainen jasen.

Ralph Naderin luento keskittyi enimmakseen amerikkalaisen yhteiskunnan
tilanteeseen suuryritysten vallassa, mutta taysin vailla katetta eivat hanen
huomionsa ole Euroopastakaan. Monikansalliset yritykset ovat taallakin osa
maisemaa, mainosvirta on katkeamaton ja tuotanto karkaa kehittyviin mai-
hin. Miten yksittainen tai jarjestdytyvakaan kuluttaja voi tdhan vaikuttaa?
Naderin luennon antia tulkitsemalla vastaisin, etta kuluttajan rooli kansalai-
sena, joka harjoittaa yhteisdllistd vapautta, on erityisen tarkea. Ostoskassin
sisallélla on valtaa jonkin verran, mutta kaytanndssa kuluttajien valta toteu-
tuu valitsemalla oikeanlaiset paattajat, jotka auttavat sen ostoskassin kes-
tavassa kaytossa.

Ralph Naderin olivat kutsuneet luennoimaan Kraft & Kultur, Helsingin yli-
opiston Politiikan ja talouden tutkimuksen laitos sekda Ymparistotutkimuksen
ja -opetuksen yksikkdé HENVI. Luento oli selkeasti menestys: yli kaksisa-
taapaikkainen sali tayttyi seindnvierustoja myodten eika osa kuuntelijoista
mahtunut tilaisuuteen lainkaan. Yleisd oli hyvin monenikaista ja olikin vali-
tettavaa ettei heidédn kysymyksiddn ehditty kéasitelld lainkaan. Adneen p&a-
sivat kuitenkin luennon kommentoijat Minna Autio Helsingin yliopistolta ja
Aleksi Neuvonen Demos Helsingista, seka tilaisuuden puheenjohtaja Teivo
Teivainen.
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