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TIIVISTELMA

Tama tutkimus tarkastelee vastuullisen kuluttamisen ristiriitaisuutta ja haasteita
kosmetiikan kuluttamisen kontekstissa. Tutkimus analysoi, millaisiin kategorioihin
vastuulliset kuluttajat asemoituvat, kun he epaonnistuvat vastuullisen valinnan te-
ossa eli toimivat ihanteiden vastaisesti. Tutkimuksen aineisto perustuu eldytymista-
rinoihin, joita kasitelldan kulttuurisina kuvauksina siita, miten vastuullinen kuluttaja
voi tuntea tai toimia tilanteessa, jossa on ostanut "ei-vastuullisen” kosmetiikkatuot-
teen. Aineiston kategoria-analyysi paljastaa, miten vastuullinen kuluttajuus raken-
tuu erilaisiksi poikkeaviksi kategoriajasenyyksiksi (katuva, jarkeileva ja armollinen),
jotka ilmentavat vastuullisena kuluttajana epdonnistumista. Kaikissa kategorioissa
vastuullisena kuluttajan epdonnistumista oikeutetaan ja perustellaan eri tavoin, jo-
ko epauskon, syyllisyyden tai hyvaksynnan kautta. Tutkimus tuottaa uutta ymmar-
rysta siitd, mitéd epaonnistumisen paikat kertovat vastuullisesta kuluttajuudesta ja
sen vaateista kulutusyhteiskunnassa.

JOHDANTO

"Jo kotimatkalla kaduin ostopaatdstani, koska en ollut tutustunut
tuotteeseen ollenkaan. Lohdutin kuitenkin itseani silla, ettd muuten
teen valintani ekologisesti ja eettisesti oikein. Kotona totesin, etta
pakkausmateriaalia oli paljon, siis tosi paljon ja tuotetta vaan pieni
nokare. Edelleen ajattelin, ettd on varmaan tehokas tuote, kun vaan
sipaisu riittda. Lopputulos kuitenkin oli, etta ostos harmitti, enka ha-
lua sitd kayttéda. Annan sen varmaan jollekin, joka ei ajattele maail-
man pelastamista yhta paljon.” (K2V5)

Ylld oleva aineistoesimerkki kuvastaa, miten vastuullinen kuluttaja voisi
toimia ja tuntea tehtyaan omasta mielestdan ei-vastuullisen kosmetiikkaos-
toksen. Kertomuksen kuluttaja nayttaytyy katuvana, ja lopulta han paatyy
lahjoittamaan ostamansa tuotteen jollekin toiselle, joka “ei ajattele maail-
man pelastamista yhta paljon”.

Tama tutkimus pureutuu tarkastelemaan vastuullisen kuluttamisen ristirii-
taisuutta ja haasteellisuutta kosmetiikan kuluttamisen kontekstissa. Tutki-
muksen teoreettisfilosofisena lahtdkohtana toimii huomio siitd, ettd kulu-
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tusyhteiskunta synnyttda monia ristiriitaisia odotuksia ja vaateita kuluttajille
(Beck, 1999; Giddens, 1991). Vastuullisuus on yksi niistd kulutuksen ar-
voista, johon ristiriidat erityisesti liittyvat. Vastuullisen kuluttajan identiteet-
tiin ja toimijuuteen kietoutuu monia haasteellisia tilanteita ja ihanteita, jot-
ka aiheuttavat epavarmuutta (esim. Cherrier, 2007; Pecoraro & Uusitalo,
2013). Kuluttajat voivat esimerkiksi pohtia, kannattaisiko talvella ostaa ko-
timaisia vai ulkomaisia tomaatteja. Argumentteja voidaan esittaa puolesta
ja vastaan. Kotimaiset tomaatit ovat todennakadisesti kalliimpia, mutta nii-
den ostamisella voidaan tukea tydllisyytta ja talouskasvua. Toisaalta ulko-
maisten tomaattien hiilijalanjalki on todettu pienemmaksi lentokuljetuksista
huolimatta. Kumpi on siis vastuullisempi valinta?

Vastuullisen kuluttamisen merkitykset ovat jatkuvan neuvottelun kohteena,
ja vastuullisuus sindnsa voidaan ymmartaa monin eri tavoin, puhumatta-
kaan erilaisista tavoista toteuttaa vastuullisuutta (Shaw & Riach, 2011;
Szmigin & Carrigan, 2006). Tama siitakin huolimatta, tai ehka pikemminkin
siita johtuen, etta kuluttajilla on kaytdssaan lukemattomia erilaisia tietolah-
teitda vastuullisten valintojen perusteiksi (Berry & McEachern, 2005). Myds
tutkijoita tama haasteellisuus on kiehtonut, ja monissa aiemmissa tutki-
muksissa onkin tarkasteltu vastuullisen eldmantavan kohtaamia jannitteita
ja selviytymisstrategioita eli sitda, miten vastuullista kulutustyylia yritetdaan
toteuttaa nykyisenkaltaisen kulutusyhteiskunnan rakenteiden osana (Cher-
rier & Murray, 2007; Connolly & Prothero, 2008; Halkier, 2001; Newholm,
2005; Pecoraro & Uusitalo, 2013).

Ylipdansa aiemmista tutkimuksista kay ilmi, ettd kulutusyhteiskunta ei
useinkaan helpota vastuullisten valintojen tekemista. Pdinvastoin, esimer-
kiksi Isenhour (2010) tuo tutkimuksessaan seikkaperadisesti esille, kuinka
vaikeaa ruotsalaisten kuluttajien on rajoittaa uusien tavaroiden ostamista.
Tutkimuksen mukaan suurimmat esteet ostamisen vahentamiselle olivat so-
siaalisia, silla kulutuskulttuurin ihanteet, sosiaaliset tavat ja tottumukset
voivat olla hyvin vastakkaisia vaatimattoman ja kierratykseen perustuvan
elamantyylin kanssa. Monissa vastuullisen kuluttamisen tutkimuksissa onkin
peraankuulutettu Idhestymistapoja, joissa historialliset, poliittiset ja sosiaa-
liset rajoitteet vastuullisuuden toteuttamiselle tulisivat huomioiduksi (Cher-
rier, Szuba & Ozcaglar-Toulouse, 2012; Black & Cherrier, 2010).

Kosmetiikan kuluttaminen toimii kasilla olevan tutkimuksen kontekstina,
jossa vastuullisuuden ristiriitoja on mahdollista tarkastella. Kosmetiikan ku-
luttamista ja vastuullista kuluttamista voidaan jo sindnsa pitaa ristiriitaisina.
Itsensa ehostaminen perustuu ihmiskunnalle universaaleihin sosiaalisiin ri-
tuaaleihin (Rook, 1985; Wax, 1957) ja edustaa ennen kaikkea oman mi-
nuuden ja kehokuvan muokkaamista (Fabricant & Gould, 1993; Shilling,
2003). Vastuullisuus puolestaan on totuttu yhdistéamdan altruistisiin arvoi-
hin, jotka voivat konkretisoitua eri tavoin, esimerkiksi kuluttamisen vahen-
tadmisend tai kuluttamisen vihertdmisena (Jyrinki, Leipéamaa-Leskinen &
Laaksonen, 2012; Moisander, 2007). Huolimatta siita, ettd kosmetiikkaa
markkinoidaan entista enemman vastuullisesti tuotettuna, vastuullisuuteen
pyrkiminen voi siis asettaa haasteita kosmetiikan kuluttamiselle. Haasteet
voivat liittya ylipaansa kosmetiikan kayttdmiseen sekd mahdollisimman vas-
tuullisten vaihtoehtojen, kuten luonnonmukaisen kosmetiikan, ostamiseen
(Kim & Seock, 2012).
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Tassa tutkimuksessa perehdytaan vastuullisen kosmetiikan kuluttamisen
ristiriitaisuuteen tarkastelemalla kulttuurisesti tuotettua puhetta vastuulli-
sessa kulutusvalinnassa epdonnistumisesta. Tarkemmin sanottuna analy-
soimme, millaisiin kategorioihin vastuulliset kuluttajat asemoituvat, kun he
epdonnistuvat vastuullisen valinnan teossa eli toimivat ihanteiden vastaises-
ti. Miten ei-vastuullinen valinta perustellaan, miten se oikeutetaan seka mi-
ten syntyneiden ristiriitojen kanssa neuvotellaan? Tutkimus nojaa kulttuuri-
sen kulutustutkimuksen (Consumer Culture Theory eli CCT) perinteeseen,
joka keskittyy kuluttajan, markkinoiden ja kulttuuristen merkitysten valis-
ten vuorovaikutussuhteiden tarkasteluun (Arnould & Thompson, 2005:
868). Erityisesti tutkimuksemme sijoittuu kuluttajan identiteetin kulttuurista
rakentumista tarkasteleviin teoreettisiin keskusteluihin (Arnould & Thomp-
son, 2005: 871). Naissa keskusteluissa kuluttajan identiteetti ymmarretaan
jatkuvana projektina, jonka tavoitteet ovat usein ristiriitaisia ja hailyvia (Ka-
ranika & Hogg, 2010; Mick & Fournier, 1998; Murray, 2002; Otnes, Lowrey
& Shrum, 1997). Kuluttajan identiteetti nahdaan siis alituisten neuvottelui-
den kohteena.

Kaytamme identiteetin kasitettd laajassa merkityksessa, kun viittaamme
siihen, millaiseksi kuluttaja on kuvattavissa ja toisten kanssa neuvoteltavis-
sa (Suoninen, 2012: 89). Maaritelma pohjautuu kategoria-analyysiin (Juhi-
la, Jokinen & Suoninen, 2012), jota sovellamme tutkimusaineiston analyy-
sissa. Tutkimuksen aineisto on keratty eldaytymismenetelmalld luonnonkos-
metiikkaa kayttavilté kuluttajilta, jolloin osallistujat saivat kirjoittaa tarinoita
siita, miten vastuullinen kuluttaja voisi toimia ja tuntea ei-vastuullisen kos-
metiikkaostoksen tehtyaan. Tutkimus taydentdaa aiempia vastuullisen kulut-
tamisen keskusteluita syventamalld ymmarrystd siitd, miten vastuullisen
kuluttajan epaonnistumista tuotetaan ja millaisia moraalisia arvioita tdman
seurauksena syntyy.

Vastuullinen kuluttaminen on kasitteena laaja ja merkityksellistyy seka tut-
kijoille ettd kuluttajille lukemattomin eri tavoin, esimerkiksi Connolly ja
Prothero (2003: 276) viittaavat yli 20 erilaisen maaritelman olemassaoloon.
Kuluttamisen vastuullisuuteen liitetdan paljon muutakin kuin ymparistéulot-
tuvuus, esimerkiksi sosiaalinen ja taloudellinen ulottuvuus (Black & Cher-
rier, 2010). Tassa tutkimuksessa ei ole haluttu rajata jotakin tiettya ulottu-
vuutta pois, vaan vastuullisuutta tarkastellaan laajasti ja rinnakkaiskasit-
teena eettisyydelle. Kuitenkin koska aineisto on keratty luonnonkosmetiik-
kaa kayttavilta kuluttajilta, [6ydoksissa korostuu ymparistéulottuvuus (esi-
merkiksi kosmetiikan raaka-aineet ja turhan kuluttamisen vastustaminen),
vastuullisuus omasta hyvinvoinnista ja terveydesta (esimerkiksi keinote-
koisten aineiden valttaminen) seka eldinten hyvinvoinnista huolehtiminen
(esimerkiksi eldainkokeiden vastustaminen).

Tutkimus etenee seuraavasti. Ensin perehdymme aiempaan kulttuuriseen
kulutustutkimukseen kuluttamisen ristiriidoista ja vastuullisen kuluttami-
seen haasteellisuudesta. Sen jalkeen perustelemme eldytymismenetelman
kayttéa tutkimusaineiston hankinnassa sekda kaymme lapi kategoria-
analyysin vaiheita. Tutkimuksen |6ydokset kaydaan lapi kuvaamalla kolme
erilaista poikkeavaa kategoriajasenyytta vastuulliselle kuluttajalle. Artikkeli
paattyy johtopaatoksiin.
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VASTUULLISEN KULUTTAJUUDEN RISTIRIITAISUUS

Sosiaalisen todellisuuden ristiriitaisuuden tutkimuksella on pitkat perinteet
useilla eri tieteenaloilla, silla muun muassa filosofian, antropologian ja psy-
kologian koulukunnat ovat tarkastelleet ihmiselaman ristiriitoja ja paradok-
seja jo kauan. Erityisesti sosiologit ovat keskustelleet siitd, miten ristiriidat
ja epavarmuus ovat osa kuluttamista ja kuluttajuutta, esimerkkeja ovat
Zygmunt Baumanin ja Anthony Giddensin julkaisut vuodelta 1991 seka Ul-
rich Beckin teos "riskiyhteiskunnasta” vuodelta 1999. Kulutustutkijoille na-
ma keskustelut ovat toimineet tarkeina lahtokohtina kulutuksen yhteiskun-
nallista ja kulttuurista rakentumista tarkastellessa (esim. Connolly & Prothe-
ro, 2008; Halkier, 2001).

Edelleenkin kuluttamisen ristiriidat ja ristiriitaisuus muodostavat kuitenkin
kasitteellisesti hajanaisen tutkimusalueen, ja “ristiriita” teoreettisena kasit-
teena ymmarretdaan eri tutkimusperinteissa hyvin eri tavoin. Toisinaan ku-
luttamisen ristiriidalla voidaan tarkoittaa yksilon arvojen ja asenteiden valis-
td ambivalenssia (esim. Thggersen, 2004), toisinaan taas ristiriidat nahdaan
sosiaalisen todellisuuden luonnollisena osana. Aiemmista kulutustutkijoista
ainoastaan Otnes, Lowrey ja Shrum (1997) ovat pyrkineet jasentamaan ta-
td hajanaista tutkimuskenttaa ja paatyvat erottelemaan kolme erilaista na-
kdkulmaa kuluttamisen ristiriitoihin: psykologinen, sosiologinen ja kulttuuri-
nen. Seuraavassa keskitytaan ainoastaan kulttuuriseen ndkékulmaan tutki-
muksessa valitun l[dhestymistavan mukaisesti ja tuodaan esille, miten kulut-
tamisen ristiriitoja yleisesti on aiemmin tarkasteltu seka sita, miten juuri
vastuullisen kuluttajuuden ristiriitoja on tutkittu.

Kulttuurinen tutkimusperinne pyrkii lahtdkohtaisesti pureutumaan kulutta-
jan moninaisten ja jopa ristiriitaisten identiteettien ymmartamiseen (Ar-
nould & Thompson, 2005). Kulutustutkimuksen kentalld yksi ensimmaisista
avauksista oli vuonna 1995 julkaistu teoreettinen tutkimus, jossa Fuat Firat
ja Alladi Venkatesh pohtivat postmodernin kulutuksen luonnetta. Samalla he
toivat esille, ettd kuluttaja on vapaa valitsemaan erilaisia identiteetteja eri
tilanteissa ja jopa leikittelemaan nailld. Myéhemmin useat tutkijat ovat jat-
kaneet keskustelua kuluttajan identiteetin ristiriitaisuudesta (Ahuvia, 2005;
Murray, 2002; Karanika & Hogg, 2010) ja korostaneet, ettd kuluttaminen
on jatkuvaa neuvottelua erilaisten kulttuuristen ihanteiden ja arkisten kulu-
tustilanteiden muodostaessa moninaisia odotuksia ja haasteita. Yhteista
ndille tutkimuksille on se, ettad kiinnostus kohdistuu siihen, miten kulttuuri-
sesti hyvaksytyt ristiriitojen neuvottelut syntyvat, rakentuvat ja muokkau-
tuvat. Syntyykd vastadiskursseja vai sopeutetaanko ristiriidat osaksi arkista
kulutusta? Esimerkiksi Halkier (2001: 209) tuo esille, kuinka kuluttajat voi-
vat rakentaa ruokaan liittyvat ymparistoriskit luonnolliseksi osaksi identi-
teettidan. Talléin satunnainen poikkeaminen totutuista ruokailutavoista,
vaikkapa valmisruokien kayttd silloin talléin, voi muotoutua tavaksi hyvak-
sya ristiriidat osaksi arkista ruoan kuluttamista.

Teoreettisina keskusteluina aiemmissa tutkimuksissa on usein kaytetty ku-
luttajan identiteetin rakentumista, tarkastellen esimerkiksi identiteettipro-
jekteja ja/tai identiteetin narratiivista ja refleksiivistd rakentumista (Cher-
rier & Murray, 2007; Connolly & Prothero, 2008; Schau & Gilly, 2003). Toi-
saalta on voitu painottaa markkinoiden rakentamia ihanteita ja sita, miten
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markkinat tuottavat kuluttajalle erilaisia asemia, jotka voivat rakentua risti-
riitaisiksi (Holt, 2002). Talléin keskitytdan kuluttajan identiteetin ja kulttuu-
risten arvojen ja merkitysten valisiin jannitteisiin (Otnes et al., 1997). Esi-
merkiksi Burroughs ja Rindfleisch (2002) ovat tarkastelleet materialismin ja
hyvinvoinnin saamia merkityksia kulutuskulttuurissa.

Kuluttaminen ja vastuullisuus muodostavat yhden tallaisen ristiriitaisen jan-
niteparin, joka leimaa kulutusyhteiskuntaa (Pecoraro & Uusitalo, 2013).
Shaw ja Riach (2011) paljastavat, miten vastuulliset kuluttajat pitavat itse-
aan marginaalissa olevana ryhmana, joka joutuu jatkuvasti vastustamaan
valtavirtaa ja dominoivaa kulutuskulttuuria. Joissakin aiemmissa tutkimuk-
sissa on keskitytty selvittamaan niitd jokapadivaisia esteitd, jotka haastavat
vastuullisuuden toteutumista arjessa (Devinney, Auget & Eckhardt, 2010).
Tallaisia esteitd on monia, mutta usein tiedon puute, taloudellinen tilanne ja
tottumus vaikeuttavat vastuullisen valinnan tekemista (Eckhardt, Belk &
Devinney, 2010). Lisaksi sosiaaliset syyt muodostavat yhden merkittavan
jannitteen vastuullisuuden toteutumiselle, silla vastuulliset teot tarkoittavat
usein sosiaalisesti poikkeavia valintoja ja kulutustoimia, esimerkiksi lenta-
misen valttamista ja lihan sydmisen lopettamista (Cherrier et al., 2012;
Isenhour, 2010).

My6s Suomen kontekstissa on tarkasteltu, miten kuluttajat suhtautuvat ku-
lutuksen ristiriitaisuuteen. Leipamaa-Leskinen (2009) on tutkinut ruoan ku-
luttamisen arkisia ristiriitaisuuksia. Kuluttamiseen yleisemmin liittyvia risti-
riitoja on pohdittu Lammin, Makelan ja Timosen (2008) tutkimuksessa, jos-
sa tuli esille juuri ymparistéystavallisiin kulutusvalintoihin liittyvia haasteita.
Tutkijoiden mukaan kuluttajat ovat tietoisia siita, ettd julkinen puhe toisaal-
ta kannustaa kuluttamaan ja toisaalta tuo esille huolta ymparistdon kestami-
sestd, ja kuluttajat paatyvatkin usein jattamaan ristiriidan huomiotta arki-
sissa kulutustoimissaan. Pecoraro (2009) puolestaan on tunnistanut erilaisia
kulttuurisia jannitteitd, jotka leimaavat eettisesta ruoan kuluttamisesta kay-
tya mediapuhetta. Tutkimus paljasti, kuinka kuluttajien, viranomaisten ja
talouden diskurssit voivat olla ristiriitaisia ja rakentaa erilaisia kasityksia
eettisesta ruoan kuluttamisesta. Pecoraro peraankuuluttaa kaikkien markki-
noiden osapuolten yhteista vastuuta eettisesta toiminnasta.

Niin sanottujen tavallisten kuluttajien sijaan tutkimuksissa on usein syven-
nytty valmiiksi vastuullisten kuluttajien ymmartamiseen. Talléin tarkaste-
lussa ovat olleet vapaaehtoiset yksinkertaistajat (tai downshiftaajat) tai
muuten itsensd erityisen vastuullisiksi tuntevat ihmiset. Myds vastuullisten
kuluttajien on todettu olevan tietoisia omasta vastuustaan ja mahdollisuu-
destaan vaikuttaa ymparistdasioihin, mutta samalla he kohtaavat paivittai-
sia dilemmoja pyrkiessaan kohti vastuullisuutta (Cherrier, 2007; Connolly &
Prothero, 2008). Newholm (2005) tuo esille kolme eri strategiaa, joita vas-
tuullinen kuluttaja voi soveltaa ristiriitojen kanssa neuvotellessaan. Nama
etaannyttamisen, integroimisen ja rationalisoimisen strategiat ilmentavat
eritasoista sitoutumista vastuullisuuteen ja toisaalta erilaisia kompromisseja
suhteessa kuluttajuuteen. Myds Cherrier ja Murray (2007) tuovat esiin,
kuinka downshiftaajat joutuvat tasapainottelemaan omien valintojensa ja
sosiaalisten rakenteiden aiheuttamien jannitteiden valilld muovaamalla
identiteettiaan erilaisten vaiheiden kautta kohti ihannetta. Yhteiséllisyys ja
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sosiaalisesti jaetut arvot ja toimintatavat ovatkin leimallisia vastuullisille ku-
luttajille (Shaw & Riach, 2011).

Aiempi tutkimuskirjallisuus on tunnistanut kaytdnnén kulutustoimien ja vas-
tuullisen ideologian valisen kuilun olemassaolon seka kulttuuristen jannittei-
den synnyttaman ristiriitaisuuden. Toistaiseksi tiedamme kuitenkin vain va-
han siitd, millaisia muotoja vastuullisen kuluttajan ristiriitaisuus ja epaon-
nistuminen vastuullisuuden arkisessa toteuttamisessa kuluttajien puheessa
saa. Lahestymme tutkimuskysymysta tarkastelemalla niitéd kulttuurisia ku-
vauksia, joita vastuulliset kuluttajat tuottavat, kun kuvittelevat tehneensa
ei-vastuullisen kulutusvalinnan. Kuvaukset kiinnitetdan poikkeavien katego-
riajasenyyksien tunnistamiseen; millaiseksi kulutusihanteen vastainen ase-
ma eli epdonnistunut identiteetti rakentuu?

METODOLOGISET VALINNAT

Kasilla olevan tutkimuksen lahestymistapa on laadullinen ja aineistonkeruu
suoritettiin eldytymismenetelmaa kayttaen. Eldytymismenetelmassa vastaa-
jat kuvaavat kokemuksiaan tai ajatuksiaan kirjallisesti tutkijan antaman ke-
hyskertomuksen ohjaamana (Eskola, 1997; 2001). Eldytymismenetelmalla
ei tavoitella vastaajien aitoja kokemuksia, toisin sanoen ne eivat ole kuva-
uksia todellisuudesta, vaan sosiaalisesti rakentuvia kuvauksia siita, miten
vastuullinen kuluttaja voisi tietyssa tilanteessa toimia ja ajatella (Eskola,
1997). Tarkoituksena ei siis ole kuvata vastuullisia kuluttajia tosielaman
ihmisind, vaan sita, miten vastuullisesta kuluttajasta puhutaan. Tama tul-
kinta perustuu kulttuurintutkimuksen I|dhestymistapaan, jolloin tutkijan
huomio kohdistuu todellisuuden sosiaaliseen rakentumiseen ja siina ilmene-
viin neuvotteluihin sen sijaan ettd analyysin keskitssa olisi yksild ja hanen
kokemuksensa (Moisander & Valtonen, 2006: 6, 204).

Eldytymismenetelmalle on tyypillista kahden kehyskertomuksen kayttd, jol-
loin kehyskertomukset eroavat toisistaan yhta tekijaa varioimalla (Eskola,
2001). Tamankin tutkimuksen aineistonkeruussa kaytettiin kahta erilaista
kehyskertomusta. Tutkimuksen teoreettisista ldhtékohdista johdettiin ke-
hyskertomusten asetelma, jossa kosmetiikan ostopaatds on tehty vastoin
kuluttajan ihanteita. Kehyskertomuksen tunnetilaa varioimalla pyrittiin sel-
vittdmaan, miten vastuullisen kuluttajan epdaonnistumisesta puhutaan. Nain
ollen ensimmaisessa kehyskertomuksessa kuluttaja kuvataan tyytyvéisend
ostokseensa, kun taas toisessa hanen suhtautumisensa ostospaatdékseen on
ristiriitainen. Vastaajille lahetettiin satunnaisesti jompikumpi kertomus, alla
olevan esimerkin mukaan:

Suosimani kasvovoide on paassyt loppumaan. Pyrin vastuullisuuteen
kaikilla eléamani osa-alueilla. Nyt paatan ostaa loppuneen tuotteen ti-
lalle XX:n uutuustuotteen. Lahden kaupasta tyytyvdisend [Kehysker-
tomus 1] / ristiriitaisin tuntein [Kehyskertomus 2] kotiin testaamaan
tuotetta. Eldydy tilanteeseen ja kirjoita pieni kuvaus siitd, mita koto-
na tapahtuu.

Kehyskertomuksen brandiksi valittiin tunnettu monikansallinen yhtid, jonka
ymparistévastuusta on hiljattain keskusteltu mediassa kriittisin sanakaan-
tein. Valitun kosmetiikkabrandin oletettiin edustavan ei-vastuullista tuotetta
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tutkimuksen kohderyhmalle, ja eldaytymistarinoista kavikin ilmi, etta osallis-
tujat suhtautuivat kriittisesti yrityksen vastuullisuuteen. Nain ollen kehys-
kertomukset ohjasivat tarinoihin, joissa kuluttaja epdonnistuu vastuullisen
valinnan tekemisessa. Seuraava lainaus kertoo, miten yritysta ja sen tuot-
teita pohdittiin eraassa tarinassa vastuullisuuden nakdkulmasta:

"INCI-lista on masentavaa luettavaa ja kiukustun. Ensinnakin se on
hirvittdvan pitka, joka saa heratyskelloni soimaan. Toisekseen taju-
an, etta tuotteessa on niin monta ihmisille ja ymparistélle haitalliseksi
todettua ainesosaa, etta tekee mieli pesta voide heti pois kasvoiltani.
Ostamassani tuotteessa on ainakin kemiallisia UV-suodattimia, sa-
maa pakkasnestettd jota kaytetadn autoissa, liuottimia, maadljyjoh-
dannaisia ja halogeeniyhdisteitd. Kuinkahan moni ndistéd ainesosista
on kunnolla tutkittu? Mitéd REACH sanoisi naistd? ... Samalla tuen jat-
timaistéa kosmetiikkayritysta, jolla taytyy olla jonkinlainen vastuulli-
suus- ja etiikkakdaytantd, mutta josta en tieda yhtaan mitdan. Tukee-
kohan XX esimerkiksi mitédan hankkeita kehitysmaissa? Ja jos tukee,
onko se vain viherpesua.” (K1V3)

Tutkimuksen aineisto kerattiin paaosin syksylla 2012 ja sitd taydennettiin
alkuvuodesta 2013. Osallistujia etsittiin vastuullisen kuluttamisen netti-
yhteisdista ja kontaktit 16ytyivatkin lumipallo-otannan avulla vastuullisuus-
blogeja kirjoittavien, niiden lukijoiden seka ekokaupoissa tydskentelevien
keskuudesta. Lopulta 17 kuluttajaa osallistui tutkimukseen. Lopulliset ker-
tomukset olivat pituudeltaan vaihtelevia, noin 100-500 sanaa. Eldaytymista-
rinat nimettiin kehyskertomuksen sekd saapumisjarjestyksen mukaan, esi-
merkiksi ensimmaiseen kehyskertomukseen ja kolmantena saapunut ker-
tomus on nimetty K1V3.

Osallistujat rajattiin naisiin ja lisdksi heidan tuli omasta mielestaan olla vas-
tuullisia kuluttajia. Kaytanndssa tama tarkoitti yleensa sita, etta kuluttajat
kayttivat luonnonkosmetiikkaa ja pyrkivat vastuullisuuteen muillakin kulu-
tuksen osa-alueilla, esimerkiksi ruokavalinnoissaan. Tama valinta auttoi ku-
luttajia myds eldaytymdan annettuun kehyskertomukseen tutkimusasetel-
man mukaisesti, jolloin he mielsivat kehyskertomuksessa mainitut kosme-
tiikkatuotteet "ei-vastuullisiksi”. Kuitenkin aineiston rajoitteena voidaan
nahda se, etta tutkimuksen osallistujat olivat eri tavoilla sitoutuneita vas-
tuullisuuteen, ja téama nakyi myds tarinoissa. Toisille vastuullisuus oli Iasna
kaikilla elamanalueilla, kun taas toisille se ilmeni ensisijaisesti oman hyvin-
voinnin kautta, esimerkiksi niin etta luonnonkosmetiikkaa suosittiin Idhinna
aiempien iho-ongelmien vuoksi. Koska aineiston analyysissa ei tarkastella
kuluttajia yksil6ina eika heidan todellista kokemusmaailmaansa, vaan sita,
millaisia poikkeavia kategoriajasenyyksia ei-vastuullisesta kulutusvalinnasta
voi seurata, huomiota ei sinansa kiinniteta siihen, olivatko aineiston kulutta-
jat tosiasiassa vastuullisia vai eivat. Sen sijaan huomio kohdistui siihen, mil-
laisia kulttuurisia kuvauksia kehyskertomukset synnyttivat tutkitusta ilmids-
ta (Moisander & Valtonen, 2006: 111). Liséksi on huomattava aineisto va-
lottaa vain kosmetiikan kuluttamiseen liittyvia ristiriitaisuuksia, eika 16yddk-
sia siis voida yleistdaa muihin vastuullisen kuluttamisen konteksteihin.

Aineiston analyysi alkoi kokonaiskuvan muodostamisella ja alustavien tee-

mojen muodostamisella (Eskola, 2007). Sen jalkeen tarkasteltiin eroja, joita
erilaiset kehyskertomukset tuottivat (Eskola, 1997). Tassa vaiheessa huo-

86



mattiin, ettd aineistossa eivat painottuneet niinkaan eri kehyskertomusten
tuottamat erot, vaan tarinoissa oli paljon yhdistavia teemoja. Molemmat
kehyskertomukset johtivat siis tilanteeseen, jossa vastuullinen kuluttaja ku-
vataan epdaonnistuneena. Eskola ja Suoranta (1997) tuovatkin esille, etta
eldytymismenetelmatutkijan kannattaa huomioida myé6s poikkeavat tapauk-
set ja "rajamuodot”, etenkin jos aineistoa analysoidaan kulttuurisena pu-
heena. Tassa tutkimuksessa aineistoa paadyttiin kasittelemaan lopullisessa
analyysissa yhtena kokonaisuutena, eika eroja painottaen.

Aineiston analyysin seuraavassa vaiheessa sovellettiin kategoria-analyysia,
jonka kehittajista Harvey Sacks (1972) on yksi ansioituneimmista. Katego-
ria-analyysi on kulttuurisen tutkimuksen menetelma, joka keskittyy tarkas-
telemaan, millaista kulttuurista tietovarantoa ja kategorisointia sosiaalisesta
todellisuudesta on léydettavissa (Juhila, Jokinen & Suoninen, 2012: 86).
Kategoria-analyysi ja erityisesti jasenyyskategorisoinnin analyysi (Sacks,
1972) soveltuu hyvin identiteetin ja sen rakentumisen tarkasteluun. Kasilla
olevassa tutkimuksessa huomio kiinnitettiin niin sanottujen poikkeavien ka-
tegoriajasenyyksien tuottamisen ja vastustamisen tarkasteluun (Juhila,
2012: 225). Tama tarkoittaa sita, ettd analysoimme, miten kategoriajase-
nyydessa suoriutumisessa epdonnistumista tarinoissa tuotettiin. Toisin sa-
noen tavoitteena oli tarkastella, miten vastuullisena kuluttajana epaonnis-
tumisen merkitykset rakentuvat ja muokkautuvat.

VASTUULLISEN KOSMETIIKAN KULUTTAMISEN POIKKEAVAT
KATEGORIAJASENYYDET

Tutkimuksen 16yddksia kuvataan poikkeavien kategoriajasenyyksien tuot-
tamisen ja niissa suoriutumisen kautta (Juhila, 2012). Kategoriajasenyydes-
ta poikkeaminen kertoo, miten vastuulliset kuluttajat asemoituvat, kun he
epaonnistuvat vastuullisessa kosmetiikan valinnassa. Nain ollen ne muodos-
tuvat ristiriitaisiksi vastuullisen kuluttamisen ihanteen kanssa ilmentden
juuri niitd vaikeita valintatilanteita, joihin vastuullinen kuluttaja arkisissa
kulutustilanteissaan saattaa joutua.

Poikkeavat kategoriajasenyydet rakentuvat kertomuksissa ilmenneiden
epaonnistumisten kuvausten kautta - miten vastuullisen kuluttajan katego-
riajdsenyydessa epaonnistumista tuotettiin ja millaisia perusteluita syntyi?
Ndin ollen erot eri identiteettien kesken syntyvat siitd, millaisena ei-
vastuullinen kosmetiikkavalinta ndhtiin suhteessa vastuullisuuden ihantee-
seen. Tutkimuksen l6ydokset kdydaan lapi tarkastelemalla ensin, millaiseksi
ihanteiden mukainen eli vastuullisen kuluttajuuden kategoriajasenyys ker-
tomuksissa muodostui ja kuvaamalla sen jalkeen kolme erilaista poikkeavaa
identiteettia - katuva, jarkeileva ja armollinen - ja niiden synnyttamia oi-
keutuksia ja perusteluita.

Ihanteiden mukainen kategoriajiasenyys
Jotta poikkeavia kategoriajasenyyksia voidaan muodostaa, kaytetaan lahto-

kohtana normaaliuden tai tavanomaisuuden kategorioita (Juhila, 2012).
Taman tutkimuksen kontekstissa vastuullisen kuluttajan ihanteiden mukai-
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nen toimiminen nayttaytyy tdllaisena tavanomaisena kategoriana, jolle an-
netaan tiettyja odotuksia. Seuraava aineistoesimerkki kuvastaa sita, millai-
sena vastuullisen kuluttajan ihanteellinen kategoria tarinoissa ilmeni:

"Paatankin siis laittaa rasvan sivuun ja muuttaa tapojani, lahden
ekokauppaan ostamaan varmasti ekologista ja eldinystavallista tuo-
tetta, kun olen ensin Ioytanyt téllaisen tuotemerkin. Palaan kotiin hy-
villd mielin, ostin myds muita tuotteita samalla ja lupaan itselleni jat-
kaa ekotietani luonnon ja eldinten puolesta. Ainakin ensi kertaan as-
ti.” (K1V8)

Aineistoesimerkin tulkinta paljastaa, miten ihanteiden mukaisen vastuullisen
kuluttajan identiteettia tuotetaan. Vastuullinen kuluttaja kieltaytyy teke-
masta ei-vastuullista valintaa “laittamalla rasvan sivuun” ja lahtee sen si-
jaan ekokauppaan etsimaan aidosti ekologista vaihtoehtoa. Lisaksi han lu-
paa jatkaa oikeiden valintojen tekemista tulevaisuudessakin. Toisaalta lai-
nauksen lopussa tuodaan esille, ettd tallainen lupaus ei ole valttamatta
helppo pitaa, vaan lupausta lievennetdaan “ainakin ensi kertaan asti” -
ilmaisulla. Lievennys kertoo siitd, etta vastuullisuus nahdaan haasteellisena
ja etta epaonnistuminen voi hyvinkin olla mahdollista (Connolly & Prothero,
2008).

Tallaista kuvausta vastuullisen kuluttajan kategoriasta voidaan pitda myoés
niin sanottuna stereotyyppisena positioituneena kategoriana, jollaisia kult-
tuurisessa puheessa rakentuu (Sacks, 1972). Vastuulliset kuluttajat halua-
vat kuulua muiden vastuullisten kuluttajien joukkoon. Tata ryhmaidentiteet-
tia rakennetaan erindisten implisiittisten toimintaohjeiden, mutta myés yh-
teisesti jaetun ymmarryksen ja ideologian pohjalta (Shaw & Riach, 2011),
esimerkiksi niin etta vastuulliset kuluttajat ostavat luonnonkosmetiikkaa ja
"haluavat pelastaa maailman”. Ryhmakategoriasta eroamista tuotetaan
seuraavassa kertomuksessa sosiaalisen epdaonnistumisen kautta, kertomalla
miten ei-vastuullinen kosmetiikkaostos halutaan pitaa piilossa vastuullisilta
ystavilta:

"Kotimatkalla alan ajattelemaan tatd ostosta. En oikein ymmarra,
miksi olen tyytyvainen, sillda onhan minulla tiedossa, ettéd XX ei ole
mikaan eettisyyden lippulaiva. Olen kuitenkin nyt ostanut tuotteen,
joten kai sita voisi kokeilla....kosmetiikkaa ei kai pysty oikein palaut-
tamaankaan...tarvitsin kuitenkin voiteen heti, vaikka se ei ehka riita
tdman tuotteen oston syyksi. En kuitenkaan aio kuuluttaa kaikille ka-
vereilleni, ettd minulla on tallaista rasvaa, vaan kdytan sen pois kai-
kessa hiljaisuudessa. Ehka yksi virheostos ei viela tee minusta huo-
noa kuluttajaa, noudatan kuitenkin paasaantodisesti vastuullista ela-
mantapaa.” (K2V9)

Katuva, jarkeileva ja armollinen kategoriajasenyys

Kategoriajasenyydesta poikkeaminen aiheuttaa aina moraalisia arvioita ja
selontekovelvollisuutta ja epaonnistumiselle etsitdan erilaisia selityksia (Ju-
hila, 2012). Taman tutkimuksen aineistossa selitykset liittyivat tilanteisiin,
joissa kuluttaja kuvataan epaonnistuneena - kuluttaja paatyy ostamaan ei-
vastuullisen kosmetiikkatuotteen.
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Ensimmainen tapa tuottaa kategoriajasenyydesta poikkeamista ilmeni katu-
vana identiteettind. Tama kategoriajésenyys ilmeni tarinoissa niin, ettd ei-
vastuullisen valinnan tehneiden kuluttajien nahtiin varsin yksiselitteisesti
toimineen "vaarin”, ja reaktioita ristiriitaiseen tilanteeseen kuvattiinkin voi-
makkain sanakaantein, kuten seuraavat aineistoesimerkit osoittavat:

"Havahdun siihen, ettd karsin samanaikaisesti seka ruokamyrkytyk-
sestd, kroonisesta unettomuudesta ettad jonkinlaisesta psykoosista -
mistdan muusta syysta johtuen en olisi ostanut XX:n tuotetta. Istah-
dan alas ja yritén koota itseni. Se on kuitenkin lahes mahdotonta ti-
lanteessa, jossa olen rahallisesti tukenut yritystd, joka edustaa erit-
tain kattavalla tavalla niitd asioita, joita itse vastustan: eldinkokeita,
suuryrityksia ja vaaristyneen ihmiskuvan iskostamista jokaisen mai-
noksia nakevan lapsen, teinin ja aikuisen mieleen.”(K1V1)

"Mikd@ ihmeen mielenhadirié minuun iski kun menin ostamaan jotakin
XX:n tuotetta! Ja vield XX:n tuotteen! Sehan on firma johon en luota
patkadkaan! Montakohan ihmisraukkaa on tamankin tuotteen takia
joutunut karsimaan? Entas eldimet? Mitédhan myrkkyja tassé on kay-
tetty? Tata ei varmasti voi sydda, tassa on ihan varmasti jotakin
kaameaa sotkua kun ainesosaluetteloakin ymmartaakseen taytyisi ol-
la vahintaan kemisti tai farmaseutti. Voi kurjuus! Kai talla rypyt tayt-
tyy, mutta haluankohan mina sita?” (K2v4)

Tarinoista kay ilmi, ettd vastuullisen kuluttajan ei voida uskoa toimineen
ihanteiden vastaisesti, ja syita etsitdan jopa fyysisista oireista, kuten unet-
tomuudesta tai mielenhairiéstd. Epausko omaan epdonnistumiseen vastuul-
lisena kuluttajana voidaan tulkita my6s omien ihanteiden mukaisen identi-
teetin vahvistamisena, vastuullinen kuluttaja ei vain saa epaonnistua. Toi-
saalta tarinoissa nakyi myds itsensa syyllistamista, jolloin epaonnistuminen
kytkettiin omiin virheisiin:

"Jos ostaisin XX -tuotemerkin tuotteen, alkaisin tuntea huonoa omaa-
tuntoa ostopaatdksestani. Kyse ei olisi niinkdan siita, etta olisin osta-
nut eettisesti kyseenalaisen tuotteen: niitéa tulee ostettua vaikka
kuinka paljon muutenkin. Tuotantoketjusokkelot ja yrityskaupat te-
kevat taysin eettisen kuluttamisen todella vaikeaksi, elleivat jopa
mahdottomaksi. Liian usein my6s hinta ohjaa ostokayttaytymistani:
halvalla on hintansa, mutta se hinta ei jaa kuluttajan maksettavaksi.
Usein edullinen hinta saa ostoskoriini paatymaan lapsityévoimaa,
eldinkokeita, alle euron paivapalkkoja, ymparistériskejé ja hengen-
vaarallisia tydolosuhteita. Kyse olisi ennemmin siita, ettéd pakkauksen
kyljessa oleva nimi suorastaan huutaisi joka paiva kylpyhuoneeni
kaapista. Ostaessani tuotteen nadin sen valmistajan nimen. Tiesin, et-
ta yhtio testaa tuotteensa eldinkokeilla, ja ettd monikansallisia suur-
yhtidité nyt ylipaatdankin kannattaa valtella.” (K2vV14)

Tarinassa kerrotaan, ettd epdselvat tiedot tuotanto-olosuhteista tai esimer-
kiksi edullinen hinta johtavat usein ei-vastuullisiin valintoihin. Tdman tyyp-
pinen epaonnistuminen ei kuitenkaan valttamatta synnytd tarinan kulutta-
jassa huonoa omaatuntoa. Sen sijaan kosmetiikkatuote, joka konkreettisesti
sdilyy kylpyhuoneen kaapissa, muistuttaa jatkuvasti epdonnistumisesta.
Tassa tilanteessa epdaonnistuminen perustuu tietoiseen ihanteista lipsumi-
seen, koska "valmistajan nimi on nahty ja epakohdat ovat olleet tiedossa”.
Ei-vastuullista tekoa ei siis puolustella, vaan se nahdaan eraanlaisena itsek-

89



kyyden osoituksena. Vastuullinen kuluttaja asemoituu siis vastoin yhteisesti
jaettuja vastuullisuuden arvoja ja katuu tekoaan.

Kun katuvan kuluttajuuden kohdalla epdonnistuminen liitettiin universaa-
leista arvoista lipsumiseen, jarkeilevdn kuluttajuuden kategoriajasenyys liit-
tyi arkisissa kulutustilanteissa epaonnistumiseen. Tama poikkeava katego-
riajasenyys perustuu arkisiin selityksiin epaonnistumiselle, ei-vastuullista
kosmetiikkaostosta kylla kaduttiin, mutta tilannetta pohdittiin eri kantilta ja
ostopaatokselle 16ydettiin (jarkevid) perusteluita:

"Kaupassa seurassani olleen paljon kosmetiikka kuluttavan kaverini
painostus sai minut kuitenkin lopulta tarttumaan XX:n purkkiin, kun
se sattui olemaan tarjouksessakin. Vanha ja hyvaksi havaittu kasvo-
voiteeni oli nimittdin poistunut markkinoilta, ja silla hetkella jarkeilin,
ettd on varmaan ekologisempaa ostaa jonkun suosittelema voide
kuin riskilla valita joku tuntemattomampi merkki.” (K1V13)

Aineistoesimerkissa tuotetaan selityksida ei-vastuulliselle valinnalle ystavan
suosittelun kautta. Tallaiset arkiset tilanteet vastuullisen kuluttamisen kon-
tekstissa ovat nousseet esille myds aiemmissa kulutustutkimuksissa. Esi-
merkiksi Cherrier ym. (2012: 403-404) kuvaavat, kuinka kuluttajat kohtaa-
vat taloudellisia, ajan kayttédn liittyvida ja sosiaalisia esteita, kun yrittavat
vahentda hiilijalanjalkedan. Usein esteet ovat myds yhteiskunnallisia, jolloin
esimerkiksi dominoivat markkinointikdytanteet voivat asemoitua vastuulli-
sen kuluttamisen jarruttajaksi (esim. Shaw & Riach, 2011). Jarkeily ilmeni
myds tuotteen kaytdésta kieltdytymisena. Talldin vastuullisen kuluttajuuden
kategoriajasenyydesta poikkeamista selitetddn sanoutumalla irti tuotteen
kaytosta, rationalisoimalla tilannetta (Newholm, 2005). Alla olevassa aineis-
toesimerkissa kuvataan, kuinka vastuullinen kuluttaja ei suostu kayttédmaan
ostamaansa kosmetiikkatuotetta, vaikka ostopdatds on jo tehty:

"Tulevien lapsieni vuoksi en kykene laittamaan moskaa naamaani.
Mietin, antaisinko rasvan kamppikselle, mutta sehan olisi yhta epa-
eettistd. Rasva menee roskiin ja kdvelen keittionkaapille hakemaan
kookosrasvaa kasvoilleni. En enda ikina tee herateostoksia.” (K1V15)

Kolmas kategoriajasenyys nimettiin armolliseksi. Talléin vastuullisen kulut-
tajuuden kategoriajasenyydessa suoriutumisessa epaonnistumista tuotettiin
ymmarryksen ja hyvaksymisen kautta. Seuraava aineistoesimerkki tiivistaa,
miten armollisuus Kilpistyy seuraavaan kulutuskertaan, koska aina on mah-
dollisuus tehda parannus:

"En tunne tehneeni "padivan hyvaa tyota", niin kuin tunnen, kun ostan
omaa lempi-luomu-rasvaani. Tama voisi olla hyvinkin vakava asia;
olen tehnyt vastoin periaatteitani; luonnosta, luomua, vahintdan ko-
timaasta, ja eikd xx kayta eldinkokeitaki.. mutta kun tuo purkki nyt
on ostettu, niin koitan antaa sille mahdollisuuden.. Testaan voidetta
naamaani, ihan miellyttdvaa ja hyvan hajuista.. eko-voiteet ei yleen-
sa tuoksu oikein millekkdan tai haisevat jopa pahalle.. Kaytén voi-
teen, mutten saa siitéd niitd "kikseja", jotka saan kun voitelen kas-
voihini jotain luonnon-tuotetta. Enkd usko sen tekevan niin hyvaa
iholleni, keinotekoisten aineiden vuoksi. Toista kertaa en osta tata
voidetta. Mina olen luonnontuote ja samoin olkoon myds aineet, joita
itseeni hivelen. kiitos.” (K2V17)
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Tarinoista kavi ilmi, ettd vaikka vastuullinen kuluttaja ei voi tuntea teh-
neensa oikein ostaessaan jotakin vastuullisen eldamantavan vastaista, voi
ostopaatds olla silti osittain hyvaksyttava ja ainakin ymmarrettava. Samalla
korostuu, kuinka vaikeaa vastuullinen kuluttaminen on, ja siksi kuluttaja on
toisinaan melkein pakotettu epdaonnistumaan valinnoissaan. Cherrier ja Mur-
ray (2007: 26) paatyvat samankaltaiseen 16yddkseen - vastuullisen kulutta-
jan identiteetti toisaalta rakentuu sosiokulttuuristen rakenteiden muovaa-
mana ja toisaalta erilaisten vastadiskurssien kautta. Nain ollen markkinoi-
den vastustaminen ja epakohtien huomaaminen voi olla keino asemoitua
vastuulliseksi. Samanaikaisesti kuluttaja kuitenkin ndahdaan vain yhtena te-
kijana vastuullisuuden markkinoilla, valtaa ja vastuuta on muillakin tekijdil-
Ia. Alla oleva aineistoesimerkki kertoo tamankaltaisesta moraalisesta arvi-
oinnista, jossa vastuuta vieritetaan muillekin markkinatoimijoille:

"Nyt taisi tehokas markkinointi auttaa: XX on mainostanut uutta eko-
logista tuotelinjaansa niin paljon, etta jopa minun tarvitsi kokeilla ta-
tad. Ja tassa sita ollaan. Tatd nykya en viihdy kaupoissa yhtaan, ja
kayn ostamassa vain aivan valttdmattéman. Kosmetiikan kohdalla
ostoksilla kdynti on kylla vaikeaa. Ekologisia vaihtoehtoja on jo aika
paljon, mutta pitdisi olla aikamoinen kemisti, jotta osaisi tulkita purk-
kien sisallysluetteloita. Vaikka vaatteiden ymparistdasioista tiedankin
aika paljon, kosmetiikka-aineet ovat hepreaa. Tassa valossa ymmar-
ran hyvin, ettd moni turhautuu vaateostoksilla, silla ei voi tietaa, mi-
ka on oikeasti vastuullista. Samalta minusta tuntuu kosmetiikkahylly-
jen valissa. Mutta kai tata uutuusvoidetta on pakko kokeilla — vaikka-
kin joka kerta, kun avaan purkin, joudun miettimaan ostopdatdstani.
Jopa on kuluttaminen mennyt monimutkaiseksi!” (K2V2)

Tarinassa kerrotaan, miten vastuullisen kuluttajan pitdisi olla asiantuntija eli
"aikamoinen kemisti” osatakseen tulkita ainesosaluetteloita ja kyetakseen
tekemadan oikean ostopdatdksen. Lisdksi kuvataan kuluttajan rooliin liittyvaa
turhautumista. Kuluttaja pyrkiikin ostamaan vain valttdmattéman tuottaen
samalla vastuullisen kuluttajan ihanteellista kategoriajasenyytta. Epaonnis-
tuminen vastuullisen kuluttajan toimijuudessa kuitenkin johtaa tarinan lo-
pussa tuotteen kokeiluun, ja armollisuus omaa epaonnistumista kohtaan ra-
kentuu sen kautta, ettd kuluttaminen on monimutkaista ja ettd ei-
vastuullinen valinta on vain poikkeus.

JOHTOPAATOKSET

Tama tutkimus on tarkastellut, millaisiin kategorioihin vastuullisia kuluttajia
luokitellaan, kun he epaonnistuvat vastuullisen valinnan teossa eli toimivat
vastuullisen kuluttajuuden ihanteiden vastaisesti. Vaikka vastuullisen kulut-
tamisen haasteellisuutta onkin pohdittu monissa kulutustutkimuksissa
(Cherrier, 2007; Connolly & Prothero, 2008; Moisander, 2007; Pecoraro &
Uusitalo, 2013), aiempi tutkimus ei kuitenkaan ole viela analysoinut, miten
vastuullisena kuluttajana epdonnistumista tuotetaan. Kasilla olevan tutki-
muksen |6ydokset taydentavat aiempia kuluttamisen tutkimuksia siten, etta
analyysi keskittyy poikkeavien kategoriajasenyyksien tunnistamiseen; mil-
laiseksi kulutusihanteen vastainen asema eli epaonnistunut identiteetti ra-
kentuu? Tutkimuksen johtopaatokset voidaan tiivistdaa seuraavasti.
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Ensinndkin tutkimuksessa sovellettu kategoria-analyysi tdydentda aiempia
kuluttajan identiteetin rakentumisen tutkimuksia pureutumalla tarkemmin
juuri epaonnistumisen kategorioihin. Kategoria-analyysi paljasti, miten ku-
luttajan identiteettid tuotetaan ihanteellisen kategoriajasenyyden ja toisaal-
ta poikkeavuuksien kautta. Analyysissa tuotiin esille niitd vahvistamisen ja
vastustamisen muotoja ja ehtoja, joilla erilaisia sosiaalisen todellisuuden
kulttuurisia luokitteluita tehdaan (Juhila, Jokinen & Suoninen, 2012). Jat-
kossa esimerkiksi kaytantoteoreettinen ldhestymistapa (esim. Halkier, Katz-
Gerro & Martens, 2011) voi avata mahdollisuuksia tutkia tarkemmin, millai-
sia muotoja erilaiset epdaonnistumiset (tekemiset ja sanomiset) kuluttajien
arjessa saavat.

Toiseksi taman tutkimuksen |6ydokset osoittivat, ettd vastuullisen kulutta-
jan kategoriajasenyydestd poikkeaminen voi muodostua kolmenlaisiksi
identiteeteiksi, joita moralisoidaan ja selitetdan eri tavoin. Poikkeavat kate-
goriajasenyydet eroavat toisistaan siis sen suhteen, miten epdaonnistumista
vastuullisen kuluttajuuden ihanteesta selitetaan. Katuva identiteetti raken-
tuu epduskon tai syyllisyyden kautta. Talldin vastuulliselle kuluttajalle ase-
tetaan niin suuria odotuksia ja vaateita yhteisen hyvan edistamisestd, etta
yksittainenkin "vaara” teko johtaa itsensa luokittelemiseen ei-vastuulliseksi.
Jarkeileva kategoriajasenyys sisaltda moralisoivaa puhetta epdonnistumi-
sesta arkisten tilanteiden ja kaytanteiden osana, jolloin vastuu etaantyy ku-
luttajasta itsestdan (Newholm, 2005). Armollisten kategoria puolestaan
muodostuu hyvaksynnan kautta, jolloin on sallittua silloin talléin epaonnis-
tua vastuullisuuden toteuttamisessa.

Kolmanneksi erilaiset epdonnistumisen paikat voivat tarjota uudenlaista
ymmarrysta kuluttajuudesta ja sen vaateista kulutusyhteiskunnassa. Tdéman
tutkimuksen I6ydoksia tulee arvioida ja tulkita suhteessa kosmetiikan kulut-
tamiseen, ja aineistonkeruussa kaytetty rajanveto luonnonkosmetiikan ja
globaalin brandin vastuullisuuden valilld voi muodostua jopa melko jyrkaksi.
Jatkotutkimusta tarvitaankin muista kulutuksen konteksteista ja erityisesti
tilanteista, joissa valinta vastuullisen ja ei-vastuullisen vaihtoehdon valilla ei
ole niin selkeda. Miten ja missa tilanteissa kuluttajat voivat joutua vastusta-
maan erilaisia arvoja ja periaatteita? Esimerkiksi kuluttamisen vastustamis-
ta ja anti-kuluttamista kasitteleva Kkirjallisuus (Black, 2010; Lee, Roux,
Cherrier & Cova, 2011) voi tarjota teoreettisia nakdkulmia naiden kysymys-
ten tarkempaan tarkasteluun.
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