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Paakirjoitus
Kulutuksen kulttuurisia

heijastumia

Kasilla olevan Kulutustutkimus.Nyt -lehden kaksoisnumeron artikkelit tar-
kastelevat kukin omalla tavallaan kulutuksen ja kulttuurin symbioosia. Ne
keskittyvat varsin erilaisista lIahtokohdista kasin valottamaan tuotteiden ja
palveluiden seka niiden kayton kulttuurista merkityksellisyytta. Kulutustut-
kimuksen eri koulukunnat ja tutkimussuunnat tarjoavat runsaasti vaihtoeh-
toisia lahestymistapoja kulutuksen ja kulttuurin valisen kanssakdymisen
tarkasteluun. Yhtaalta tuotteet ja palvelut voidaan nahda kulttuurin heijas-
tumina ja toisaalta kulttuurin rakennusaineina. Kuluttajat voidaan nahda
niin kulttuuristen merkitysten tulkitsijoina kuin niiden tuottajina. Kulttuuri
voidaan nahda kulutuksen kontekstina yhta lailla, kuin itse kulutus voidaan
nahda kulttuurin muokkaajana. Nama kaikki ndkékulmat kulutuksen ja kult-
tuurin valisen vuoropuhelun tarkasteluun ovat esilla tassa julkaisussa.

Jenniina Halkoaho tarkastelee arjen kulutuskokemuksia kaupunkilehden
Ruusut ja risut -palstan valittdmina. Palstan kirjoituksissa kuluttajien (hy-
vassa ja pahassa) kriittiset kulutuskokemukset kirjautuvat julkiseksi Word-
of-Mouth-viestinndksi. Nain kaupunkilaisten yksittaiset kulutuskokemukset
nousevat paitsi heijastamaan niin myds rakentamaan kaupungin kulutus-
kulttuuria. Tutkija jasentaa kuluttajien kertomia tyytyvaisyytta ja tyytymat-
tdmyytta herattaneita asiakaspalvelutilanteita sisaltdéanalyysin keinoin. Mie-
lenkiintoiseksi l6yddkseksi nousee sosiaalisen vuorovaikutuksen vahva
esiintyminen. Ihmisten vadliset kohtaamiset vaikuttavat olevan avainase-
massa niin hyvien kuin huonojenkin kulutuskokemusten muovaajina.

Eliisa Kylkilahti, Ari Kuismin ja Minna Autio asettavatkin sosiaalisen vuoro-
vaikutuksen tarkastelunsa keskidon. He tutkivat kuluttajien ja asiakaspalve-
lijan valisen interaktion monitasoisuutta. Tutkijat kayttavat aineistonaan ta-
rinoita kuluttajien miellyttdviksi kokemista palvelukohtaamisista ja tulkitse-
vat naitd kulttuurisina puheina. He osoittavat, ettda perinteisesti sovellettu
teatterin metafora ei ole riittdva kuvaamaan kuluttajien ja asiakaspalvelijan
vuorovaikutuksen monimuotoisuutta. Tilalle tutkijat tarjoavat roolipelaami-
sen vertauskuvaa, mika tunnistaa leikillisen ja pelillisen improvisaation las-
naolon onnistuneissa palvelukokemuksissa. Tassa tarkastelussa kuluttajat
nahdaan aktiivisina, palvelukasikirjoitusta yhdessa asiakaspalvelijan kanssa
rakentavina ja arvoaluovina toimijoina, kuten kokemuksellisen kuluttamisen
nakdékulma edellyttaakin.
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Kulutuskokemukset ovat polttopisteesséa myds Minttu Karppisen ja Pirjo
Laaksosen tutkimuksessa, jossa tarkastellaan kulttuuritapahtuman ja sita
ympardivan paikan valisid jannitteitd. He kysyvat, mika rooli paikalla on
kulttuuritapahtumaan liittyvissa kulutuskokemuksissa. Kuluttajien koke-
muksia (monistetulla) musiikkifestivaalilla kerattiin heidan itse ottamiensa
valokuvien ja niihin pohjautuvien haastattelujen avulla. Tulokset osoittivat,
ettd paikalla on fyysisten, sosiaalisten, mielikuvallisten ja emotionaalisten
ulottuvuuksien kautta rooli siind, miten vahvan elamyksen kulttuuritapah-
tuma synnyttaa. Tutkimus ehdottaa, ettd nykytapahtumien yhtena uskotta-
vuuden kriteerind vaikuttaa olevan se, miten moniulotteisesti ja saumatto-
masti itse tapahtuma ja sita ympardiva paikka linkittyvat toisiinsa.

Alueellinen aspekti on mukana myds Lotta Alhonnoron ruoankulutusta kasit-
televassa tutkimuksessa. Hanen kiinnostuksensa kohdistuu erityisesti maa-
seudulla asuviin kuluttajiin ja siihen, miten sosiaalinen vastuullisuus merki-
tyksellistyy heidan puheissaan ruoasta. Ryhmakeskusteluissa kaytettiin ku-
vakollaaseja stimuloimaan puhetta ruoan kulutuksen koko kehalta aina al-
kutuotannosta jatteiden kasittelyyn. Tutkimustulokset valottavat sosiaalista
vastuuta kovin moninaisena kulttuuristen merkitysten kenttana. Siihen liit-
tyy niin lahipiirista valittamisen kuin paikallisen, kansallisen ja globaalin hy-
vinvoinnin merkityksia.

Vastuullisuuden teemaan tarttuvat myds Hanna Leipamaa-Leskinen ja Inka
Leino. Heitd kiinnostaa erityisesti kysymys siita, millaisia kategoriajase-
nyyksia vastuulliset kuluttajat saavat, kun he toimivat ihanteidensa vastai-
sesti. Kuluttajien kirjoittamien eldaytymistarinoiden kautta tutkijat tarkaste-
levat sitd, miten ei-vastuullista kosmetiikan valintaa argumentoidaan, miten
se oikeutetaan ja miten syntyneita ristiriitoja neuvotellaan. Analyysi paljas-
taa poikkeavien kategoriajasenyyksien rakentuvan kolmenlaisiksi identitee-
teiksi (katuva, jarkeileva ja armollinen), joita moralisoidaan ja selitetdan eri
tavoin.

Johanna Kalja ldahestyy kulttuurillisia merkityksia julkisuuden henkilon valit-
tamina ja kuluttajien tulkitsemina. Han on kiinnostunut julkisuuden henkildn
(David Beckham) ja hanen mainostamiensa eri brandien herattamien miel-
leyhtymien yhteensopivuudesta. Analyyttiseksi viitekehykseksi rakentuu ba-
lanssiteoria. Tulokset osoittavat, etta julkisuuden henkilé6n liitettavat mer-
kitykset eivat valttamatta kiinnity mainostetun brandin ominaisuuksiksi ku-
luttajan mielessa. Onnistunut yhteistyd edellyttaakin potentiaalista assosi-
aatiosiltaa brandin ja julkisuuden henkilén valilla.

Kulutuksen kulttuurinen luonne nousee keski6édn myds Sueila Pedrozon lek-
tiossa. Han tarkasteli vaitdskirjassaan brasialaisnuorten tapoja kayttaa tek-
nologiaa. Tutkimus osoitti, etta teknologian kayttétavat heijastavat brasilia-
laisen yhteiskunnan vahvoja sosioekonomisia ja koulutuksellisia eroja. Tut-
kija toteaa, etta teknologian ja tiedon epatasainen leviaminen omalta osal-
taan vahvistaa ja uusintaa jo olemassa olevia eriarvoisuuksia. Nain teknolo-
gian kulutus siis heijastaa mutta myds lujittaa ympardivan kulttuurin kate-
gorioita.

Kasilld olevan lehden artikkelit jasentavat kulttuurin ja kulutuksen valista
vuoropuhelua kaytantdina, puheina, merkityksind ja kategorioina. Ne kyke-



nevat kukin paljastamaan kulttuurin ja kulutuksen yhteiseloa valitusta na-
kékulmasta, erityisten peruspremissien rajaamina seka ajallisesti, paikalli-
sesti ja temaattisesti tdsmentyneina. Kulttuurin ja kulutuksen dynaaminen
resiprokaalinen vuorovaikutus raottuu kussakin tutkimuksessa vain kapeana
sateend. Tarvitsemme paitsi tutkimuksellista runsautta niin myds sen moni-
puolisuutta kyetdaksemme paljastamaan enemman tuon vuorovaikutuksen
spektrid. Siksi onkin ilahduttavaa todeta, ettd kulutustutkijoiden paradig-
mallinen ja metodologinen tydkalupakki on merkittavasti monipuolistunut jo
Kulutustutkimus.Nyt -lehden lyhyenkin historian aikana.

Toivomme antoisia lukuhetkid kulutustutkimuksen ystaville!

Sulvalla 6.11.2013

Pirjo Laaksonen Minna-Maarit Jaskari



Kanssaelon autuus ja kurjuus
kaupunkiyhteisossa

Analyysi kaupunkilehden Ruusut ja risut -
palstasta

Jenniina Halkoaho

TIIVISTELMA

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kaupunkilehden Ruusut ja risut -palstaa tarkoi-
tuksena tunnistaa palstalta keskeiset tyytyvdisyytta ja tyytymattomyyttd aiheutta-
vat kulutuskokemukset ja -tilanteet kaupunkiyhteisdéssa eldvien arjessa. Palstalla
yksityiset kokemukset ja kohtaamiset tulevat julkisiksi Word of Mouth -viestinnan
myodta. Analyysissa jasennetaan yksityishenkildiden ja yritystoimijoiden valisia koh-
taamisia, kuten asiakaspalvelutilanteita, palstalle kirjoittaneiden tulkintojen ja tun-
temusten valossa. Tutkimuksen lopputulemana paadytaan esittamaan tyypittely
kolmesta ruusujen ja kolmesta risujen antamisen tilanteesta.

JOHDANTO

Taman tutkimuksen tarkoitus on valottaa niitd kulutuskokemuksia ja kans-
saelon tilanteita, jotka nousevat kriittisellad tavalla eli hyvassa tai pahassa
esiin kaupunkiyhteiséssa eldvien arjessa. Kuten Mustonen (2010, 2689)
muistuttaa, yksilon onnellisuus ja hyva elama liittyy suoraan ja valillisesti
yhteisdn ja koko yhteiskunnan hyvinvointiin ja menestykseen. Aihe on ollut
esilld ja puhuttanut viime aikoina enenevasti myds suomalaisessa mediassa,
esimerkiksi Eldmé& pelissd -ohjelmassa (Yle Ohjelmat 2013), jossa paneu-
duttiin arjen vastoinkdaymisten kohtaamisiin. My6s A-Studio Stream -ohjel-
man keskusteluteeman '‘Mika arjessa arsyttaa’ myota tuotiin syksylla 2012
kyselytutkimuksen valossa esiin, ettda suurimpia arsytyksen aiheita suoma-
laisille ovat etenkin muiden ihmisten kaytos liikenteessa, roskaaminen, tu-
pakointi, valinpitamattémyys, itsekkyys (Yle Uutiset Kotimaa 2012). Lisaksi
RISC Monitorin tekemassa kartoituksessa (TNS Gallup 2012) suomalaisten
saanndllisten huolenaiheiden neljan karjessa olivat valinpitamattémyyden li-
saantyminen, nuorten syrjaytyminen, kallistuvat hinnat ja tuloerojen kasvu,
joten voidaan todeta, ettd seka kulttuuria etta taloutta koskevat yhteisélli-
set murheet ovat keskeisia arjessamme.
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Kulttuurisen kulutustutkimuksen ja asiakaslahtdisen palvelututkimuksen tii-
viimpi vuoropuhelu avartaa nakemystamme kokonaisvaltaisesta arkieldman
rakentumisesta. Etenkin kuluttajapalveluiden ja kaupunkikulttuurin tutki-
muskentat liittyvat olennaisesti toisiinsa (Uusitalo 2004, 2-3). Kuten Maen-
paan (2005) tutkimuksessa, yksilot voidaan nahda “kuluttaja-kaupun-
kilaisina” eli kaupungin kulutuskulttuuria tuottavina toimijoina. Ihmisten ar-
kisten kaytantéjen, kanssakdaymisten ja kulutustilanteiden tarkastelu heidan
omista lahtékohdistaan antaa tarvitsemaamme ruohonjuuritason ymmar-
rystd niin julkisen kuin yksityisen sektorin toiminnan suunnittelua ja paa-
téksentekoa varten. Muiden muassa Ekstrom (2003, 14) on peraankuulut-
tanut entista kontekstisidonnaisempaa, kulutusymparistén huomioivaa, tut-
kimusta kuluttajien jokapaivaisesta arjesta ja elamantilanteista.

Julkinen ja avoin keskustelu eri toimijoiden valillda on tarked elementti kult-
tuurin ja yhteiséllisyyden rakentumisessa, puhutaan sitten valtiosta, kau-
punkiyhteisésta tai yrityksen asiakaskunnasta. Ihmistenvalisen sosiaalisen
puheen tutkiminen avaa mahdollisuuden ldahestya arjen teemoja aidolla ja
luontevalla tavalla. Tassa tutkimuksessa otetaankin tarkasteluun Vaasan
seudulla julkaistavan kaupunkilehden Ruusut ja risut -palstan sisaltd, joka
on omiaan paljastamaan, mika kaupunkiyhteisén arjen kohtaamisissa erityi-
sesti ilahduttaa ja harmittaa. Ruusut ja risut -palsta voidaan lukea niin sa-
notun Word of Mouth -viestinnan piiriin kuuluvaksi, silla merkittava osa
viesteista liittyy liiketoiminnan alaan, erityisesti kuluttajien asiakaspalvelu-
kokemuksiin. Nain ollen teoreettinen keskustelu tassa artikkelissa kdydaan
Word of Mouth -viestinndn ominaispiirteiden tiimoilta, jonka myéta voimme
avata ruusujen ja risujen ldhettamisen perustavanlaatuisia motiiveja.

KATSAUS WORD OF MOUTH -TUTKIMUKSEEN

Word of Mouth -viestinnan (lyh. WOM) voidaan maaritelld olevan informaa-
lia verbaalia viestintaa yrityksista, tuotteista, palveluista tai brandeista yk-
sityishenkildiden valilla, jolloin viesti kulkee ja levida yhteiséssa yksildlta
toiselle (Libai ym. 2010, 268). WOM-viestintaa selittda yhtaalta ihmisten
halu etsia ja hallita tietoa oman hydédyn maksimoimiseksi ja toisaalta heidan
tarpeensa jakaa kulutuskokemuksiaan ja arvioitaan muiden kanssa (Pyle
2010, 340). WOM-viestinta kiinnittyy myds yksiléiden haluun vaikuttaa
omaan elinymparistdédnsa, kanssaihmisiin ja paattajiin poliittisesti retoriikan
keinoin ja kantaa ottaen. Yleisesti ottaen ihmiset arvostavat WOM-viesteja,
koska pitavat niita uskottavampina ja luotettavampina kuin yritysten har-
joittamaa markkinointiviestintda (Feick & Price 1987). Yritystoimijat ovat
olleet kiinnostuneita kuluttajien keskindisesta viestinnasta, silld on haluttu
ymmartaa sen seurauksia liiketoiminnalle. WOM-viestintd on havaittu mark-
kinoiden merkittavaksi voimaksi, joka vaikuttaa kuluttajien odotuksiin, ai-
kaansaa uusia asiakkaita, uusintaostoja ja uskollisuutta tai vastaavasti kar-
kottaa nykyiset ja potentiaalisetkin asiakkaat (Libai 2010, 277). Vahemmal-
le huomiolle aikaisemmassa tutkimuksessa on jaanyt se, minkalaiset asiat
nousevat WOM-keskustelun piiriin ja miksi (Berger & Schwartz 2011, 870).
Tata nakdékulmaa pyritdan nyt avaamaan.

WOM-viestinnan syntymiseen ja luonteeseen vaikuttavat monet tekijat, ku-
ten viestintatilanne, viestintdkanava ja viestijoiden suhteet. Lisdksi on huo-
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mattavissa, ettd jotkut asiat arjessamme nousevat herkemmin keskus-
telunaiheiksi kuin toiset. Tyypillisia puheenaiheita ovat esimerkiksi TV-oh-
jelmat, ruoka ja harrastukset, kun taas uskonnosta, seksuaalisuudesta ja
palkkatuloista keskustelun monet kokevat epamieluisaksi tai vaikeaksi. Ber-
ger ja Schwartz (2011) ovat nostaneet tutkimuksessaan esiin, ettd uudet ja
kiinnostavat tuotteet nousevat valittdmasti puheenaiheiksi, mutta eivat jaa
eldmaan keskusteluissa pidemmaksi aikaa. Sen sijaan helposti lahestyttavia
ja ajassa kestavia puheenaiheita tarjoavat suuremman kuluttajajoukon tun-
temat ja saatavilla olevat tuotteet/palvelut. Tdama huomio entisestaan alle-
viivaa sosiokulttuurisen ymparistén, kuten tdssa tutkimuksessa kaupun-
kikontekstin, tarkeaa roolia tukemassa WOM-viestinnan kehittymista.

Kuluttajan motivoituminen WOM-viestintaan

Aiemmassa kirjallisuudessa on havaittu, ettd WOM-viestinnan harjoittami-
selle on useita kognitiivisia, eli kuluttajan ajatuksista, asenteista ja koke-
muksista nousevia motivaatioperusteita. Yleisemmin taustalla on omakoh-
tainen kulutuskokemus, mutta WOM-viestintd voi olla myds asenneperus-
taista eli ilman omakohtaista kokemusta ilmenevaa mielipiteen ilmaisua.
Yleisesti ottaen pelkka tyytyvaisyys tai tyytymattémyys ei ole riittdva pe-
ruste aikaansaamaan WOM-viestintda, vaan kokemuksen taytyy olla arvi-
oitu jollain tapaa erityiseksi ja muille jakamisen arvoiseksi. Westbrook
(1987) tahdentaa, ettd kyse on yksildn sitoutuneisuuden asteesta tuote-
/palvelukokemukseen, mindkuvan rakentamiseen tai muiden ihmisten aut-
tamiseen omien kokemusten jakamisen avulla. Chung ja Darke (2006) ovat
tutkimuksessaan havainneet, ettd WOM-viestintaa esiintyy erityisesti tilan-
teissa, joissa viesti on relevantti viestijan mindkasityksen tukemisen ja ul-
koisen kohentamisen kannalta eli hyvan vaikutelman aikaansaamiseksi.
Cheung ja Lee (2012) ovat puolestaan tutkimuksessaan tunnistaneet on-
line-ymparistdissa tapahtuvan WOM-viestinnan keskeisiksi ajureiksi altruis-
tisen nautinnon auttaa muita seka yhteenkuuluvuuden tunteen.

Kognitiivisten motivaatioperusteiden lisdksi voimakkaiden tunteiden nouse-
minen pintaan on toinen WOM-viestinnan tarkeista taustatekijéista (Bougie,
Pieters & Zeelenberg 2003; Zeelenberg & Pieters 2004; Ladhari 2007). Plut-
chikin (1980) yleisessa psykologian alan tunneteoriassa tunteet jaetaan
kahdeksaan perustyyppiin (ilo, hyvaksynta, pelko, yllattyneisyys, surulli-
suus, inho, viha ja odotus) ja niiden yhdistelmina syntyvaan kahdeksaan
alatyyppiin (rakkaus, alistuminen, kunnioitus, pettymys, katumus, halvek-
sunta, aggressio ja toiveikkuus). Kulutuskokemuksissa syntyvien tunteiden
kirjo on myds laaja. Laros ja Steenkamp (2005) ovat havainneet, ettd ai-
emmassa kulutustutkimuksessa tyypillisimpina kuluttajien negatiivisina tun-
teina nousevat esiin viha, pelko, surullisuus ja hapea, kun positiivisten tun-
teiden paaasiallisina ilmenemismuotoina ovat tyytyvaisyys, onnellisuus,
rakkaus ja ylpeys. Siihen, millaiset tunteet todennakdisimmin aikaansaavat
WOM-viestintdad, on aiemmassa kirjallisuudessa esitetty osittain ristiriitaista
nayttéa (Halstead 2002). Esimerkiksi Ladharin (2007) tutkimuksessa tyyty-
vaiset elokuvakavijat osallistuivat enemman WOM-viestintaan kuin tyyty-
mattdomat, kun taas Bougie, Pieters ja Zeelenberg (2003) havaitsivat pal-
velukokemuksia tutkiessaan erityisesti vihan tunteen aikaansaavan WOM-
viestintdada. Useat tutkijat, kuten Westbrook (1987), Anderson (1998) seka



de Matos ja Rossi (2008), esittavatkin, ettd seka voimakkaat positiiviset et-
td negatiiviset tunteet aikaansaavat WOM-viestintaa.

Posiitivisuus ja negatiivisuus WOM-viestinndan ominaispiirteina

Lahtdékohtaisesti on helppo erottaa toisistaan positiivinen ja negatiivinen
WOM-viestinta. On luonnollista, etta positiivinen arvio kokemuksesta ai-
kaansaa positiivisen viestin jakamista, kun taas negatiivinen kokemus aihe-
uttaa painvastaisen tilanteen. WOM-viestinta voi olla myds sekamuotoista,
joskin tyypillisimmillaéan se on vahvasti mielipidepolarisoitunutta puolesta tai
vastaan (de Matos & Rossi 2008).

Kasitetasolla on hyva tehda ero mentaalisen tyytymattémyyden kokemisen
ja behavioraalisen tyytymattémyyden ilmaisemisen valille (Singh 1988).
Yleisimman maaritelman mukaan tyytymattdmyys on yksilén mielessa ta-
pahtuva reaktio, joka syntyy, kun odotusten ja kokemusten vaélilla ilmenee
kuilu, kun taas tyytyvaisyys kertoo odotusten tayttymisen tilasta (Hunt
1991). Kowalski (1996) huomauttaa, ettd tyytymattdomyyden (tai tyytyvai-
syyden) kokeminen ja sen ilmaiseminen eivat kulje kasi kadessa, vaan ih-
misilla on eriasteisia taipumuksia kokea tyytymattomyytta (tai tyytyvaisyyt-
td) ja ilmaista sita. Kaikki tyytymattomat eivat suinkaan valita, vaan valit-
taminen riippuu ennen kaikkea pettymyksen suuruudesta, yksilén iasta,
persoonallisuuspiirteistd ja asenteesta valittamiseen (Kowalski 1996;
Thaggersen, Juhl & Poulsen 2009). Tyytymattémyys voi suoran valittamisen
ja negatiivisen WOM-viestinnan sijaan nayttaytya myds pelkastaan ostokay-
téksen muutoksena (palveluntarjoajan tai tuotteen vaihtamisena) tai jaada
passiiviseksi inertian tilaksi, jolloin yksild ei tyytymattémyydestaan huoli-
matta muuta kaytdéstaan (Zeelenberg & Pieters 2004).

Tyytymattdmyyden voidaan sanoa olevan perusta erilaisille negatiivisille
tunteille, eli voimme katsoa, ettd vihainen ihminen on aina tyytymatén,
mutta tyytymatén ihminen ei ole aina valttdmattd vihainen, vaan han voi
olla esimerkiksi pettynyt, surullinen, katuva tai loukkaantunut (Bougie, Pie-
ters & Zeelenberg 2003). Negatiivisen WOM-viestinnan ajureina kriittisia
ovat erityisesti epaoikeudenmukaisuuden kokemukset (Blodgett, Granbois &
Walters 1993) seka koettu ongelman vakavuus (Richins 1983). Valittamisen
syyt ovat moninaisia, kuten muiden ihmisten varoittaminen, epdoikeuden-
mukaisuuksien korjaaminen, vaarinymmarrysten oikaiseminen tai yksin-
kertaisesti halu purkautua (Wetzer, Zeelenberg & Pieters 2007). Positiivinen
WOM voi puolestaan kummuta esimerkiksi mielihyvan saamisesta, innostu-
neisuudesta tai halusta kiittaa. Lisaksi, kuten Brown, Barry, Dacin ja Gunst
(2005) seka de Matos ja Rossi (2008) ovat liiketoiminnan alan tutki-
muksissaan havainneet, positiivinen WOM liittyy olennaisesti kuluttajan sa-
maistumiseen ja korkeaan sitoutumisen asteeseen suhteessa yritykseen
ja/tai sen tuotteisiin/palveluihin.

Erityisesti positiivisen WOM-viestinnan tutkimuksissa on nostettu esiin tun-
netila ilahtuminen (eng. delight), joka on seurausta odotusten ylittymisesta
yllattavalla ja positiivisella tavalla (Oliver, Rust & Varki 1997). Talldin ilah-
tuminen yhdistaa siis yllatyksen ja ilon tunteet (Plutchik 1980). Toisaalta
ilahtumiseen ei valttamatta liity yllatyselementtia, vaan kuten St-James ja
Taylor (2004) esittavat matkailualalle sijoittuvassa tutkimuksessaan, ihmi-

7



set voivat ilahtua lampimastd huomaavaisuudesta, taianomaisesta elamyk-
sestd tai ymparistéon kauneudesta. Ilahtuminen on my6s maaritelty yksin-
kertaisemmin tyytyvaisyyden aaritilaksi (Vanhamme 2008). Kumarin ja Iye-
rin (2001) seka Barnesin, Ponderin ja Dugarin (2011) palveluymparistéihin
sijoittuvissa tutkimuksissa havaittiin, etta palveluhenkiléston hyva kaytds,
kuten ystavallisyys, huomiointi tai vaivannakd, ilahduttaa asiakasta parem-
min kuin teknisesti hyva suoriutuminen palveluprosessista.

RUUSUJEN JA RISUJEN SISALLONANALYYSI

Tutkimuksen aineisto koostuu kerran viikossa ilmestyvan kaupunkilehti
Vaasan Ikkunan Ruusut ja risut -palstoista. Taman vuodesta 1983 ilmesty-
neen ilmais- ja noutojakelulehden jakelumaara on nykyisellaan noin 55 000
kappaletta Vaasaan ja lahialueille. Ruusut ja risut -palsta sisaltyy jokaiseen
lehteen. Palstalle kirjoitetaan Vaasan Ikkunan verkkosivujen kautta valitse-
malla omalle ilmoitukselleen sopiva osasto - ruusut tai risut (Vaasan Ikkuna
2013). Viestin lahettaminen on ilmaista, mutta kirjoittajilta edellytetédan yh-
teystietojen jattamista toimitukseen. Toimitus myds pidattaa itselldan oi-
keuden muokata viesteja. Suurin osa palstan viesteistd on kirjoitettu nimi-
merkilla, joka ei paljasta kirjoittajan henkildllisyytta.

Tassa tutkimuksessa Ruusut ja risut -palstoja analysoidaan viiden vuoden
ajalta 2008-2012. Vuotuisena tarkasteluajankohtana on syksy. Pitkittaisai-
neiston kaytolla pyritdan varmistamaan, ettd 16yddkset ovat ajassa kesta-
vid. Toki syksyn valitseminen tarkasteluajaksi nayttaytyy konkreettisesti
palstan aiheissa, mutta aineiston analyysi kdydaan yksityiskohtia abstrak-
timmalla tasolla. Taulukosta 1 kay ilmi kunkin vuoden tarkasteluajanjakso
ruusujen ja risujen maarineen. Yhteensa ruusuja ja risuja aineistossa on
1208 kappaletta, joista ruusujen osuus on noin 68 %.

Taulukko 1: Aineiston kuvaus

Vuosi Viikot Ruusut kpl Risut kpl
2008 41-44 105 98

2009 37-40 161 72

2010 41-44 190 54

2011 36-39 187 75

2012 36-39 178 88
Yhteensd 20 vkoa 821 387

Tutkimuksessa tarkastellaan ruusujen ja risujen sisaltéja viestin ja nimimer-
kin muodostamina kokonaisuuksina. Joissakin tapauksissa samassa vies-
tissa on annettu sekad ruusu etta risu ja/tai ne on kohdennettu kahdelle eri
saajataholle, jolloin viesti huomioidaan kahtena kirjoituksena. Huomio kiin-
nittyy seka kirjoitusten sisaltéon etta tyyliin, joskaan kielitieteelliseen teks-
tianalyysiin ei tassa tutkimuksessa ryhdyta. Myodskdaan tarkempi palstan
keskusteluanalyysi ei ole mielekasta, silla palstalla esiintyy harvoin suoria
vastineita aiempiin kirjoituksiin. Ohjenuorana téaman tutkimuksen aineisto-
[dhtdisesti toteutettavassa sisallénanalyysissdé on Tuomen ja Sarajarven
(2002) laadullisen sisallénanalyysin prosessi, jossa edetaan luokittelusta
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teemoittamisen kautta tyypittelyyn. Aineiston luokitteluvaiheessa pyritaan
tunnistamaan ne tahot/toimijat, jotka saavat ruusuja ja/tai risuja. Tee-
moittamisen mydéta paneudutaan niihin keskeisiin syihin, jotka saavat an-
tamaan ruusuja ja risuja. Luokittelun ja teemoittelun jalkeen pyritdan tii-
vistamaan Kkirjoitusten antama ydininformaatio tyypillisiksi tapauksiksi, jot-
ka pystyisivat kuvaamaan aineiston antia abstraktimmalla tasolla.

KAUPUNGIN KIITETYT JA PARJATUT - MIKA JAA MIELEN JA
KIELEN PAALLE ROIKKUMAAN?

Tassa luvussa analysoidaan ruusujen ja risujen saajat eli kenelle ruusuja ja
risuja palstalla osoitetaan, seka niiden teemat eli mista syista ruusuja ja ri-
suja ojennetaan. Analyyseja tukemassa kaytetdan aineistositaatteja. Karke-
assa jaottelussa ruusujen ja risujen saajat voidaan luokitella jarjestaytynei-
siin toimijoihin (julkinen sektori, yritykset ja jarjestot) ja yksityishenkilbihin.
P&dosa eli 67,2 % (812 kpl), palstan kaikista ruusuista ja risuista on osoi-
tettu edelld mainituille julkisille toimijoille. Kaupungin toimijoista viesteja
osoitetaan etenkin terveydenhoitoalalle, kaupungin tydntekijoille ja paatta-
jille, kulttuuri- ja sivistystoimelle, pelastuslaitokselle ja poliisille seka kau-
pungin kunnossapidolle. Liiketoiminnan alan yrityksista ruusuja ja risuja
osoitetaan ladkariasemille, ruokaravintoloille, parturikampaamoille, vahit-
taiskaupoille, liikennoitsijbille, pankeille, asunnonvalitysfirmoille ja baareille.
Jarjestétoiminnan piirista esiin puolestaan nousevat urheiluseurat, kulttuuri-
ja viihdetapahtumien jarjestajat seka hyvantekevaisyysjarjestot.

Kun ruusujen ja risujen jakautumista tarkastellaan erikseen, voidaan huo-
mata, etta yksityishenkilét, perheet ja seurueet saavat vain 24 prosenttia
(n197) kaikista ruusuista, mutta perati 50,9 prosenttia (n199) kaikista ri-
suista. Taman perusteella Ruusut ja risut -palstaa naytetdaan kaytettavan
etenkin kanavana risujen osoittamiseen yksityishenkildille ja ruusujen ojen-
tamiseen julkisille toimijoille. Merkillepantavaa ruusujen ja risujen saajissa
on se, ettd yksityishenkildille osoitetut risut ilmaistaan paaasiassa asi-
anomaisen tuntomerkkien varassa, nimettémasti, kun taas ruusujen saajat
mainitaan tunnistettavasti nimeltd. Myds oma nimimerkki on ruusujen anta-
jilla usein tunnistettava, kun taas risujen antajien nimimerkit viestivat eten-
kin sitd mielialaa, joka kirjoittajalla kirjoittamishetkelld on. Tahan ilmiédn
selityksena Leiwo ym. (1992, 43) huomioivat, ettd koska kiittaminen on po-
sitiivinen asia, se ei saata kirjoittajan omia kasvoja uhatuksi.

Tarkemmassa tarkastelussa julkisten toimijoiden kohdalla voimme vield
tunnistaa, ettd ruusut ja risut jakautuvat seka yrityksille, henkiléstdlle etta
tietyille nimetyille tydntekijoéille. Yli puolet ruusuista eli 51,3 % on osoitettu
tyontekijalle/tyéntekijdéille nimeltéa mainittuina (n320), kun henkildstéjou-
kolle tai tuntomerkein kuvaillulle tyontekijalle osoitettuja ruusuja on 29,3 %
(n183) ja yleisemmin organisaatiolle tai “paattavalle elimelle” vain 19,4
%:ssa tapauksista (n121). Sen sijaan risujen kohdalla tilanne on painvas-
tainen. Omalla nimellédan risun on saanut vain yksi henkild, kun organisaati-
olle osoitetut risut muodostavat 56,4 % ja henkil6stdlle osoitetut 43,1 %
kaikista julkisille tahoille osoitetuista risuista. Nama |6yddkset entisestaan
tukevat haluttomuutta yksittaisten henkildiden sormella osoittamiseen.



Asiakaspalvelu osoittautui yhdeksi tarkeimmista teemoista Ruusut ja risut
-palstalla. Kuten markkinoinnin kirjallisuudessa on painotettu, palveluliike-
toiminnan tarkeita tekijéita ovat henkilésté (people), palveluprosessit (pro-
cesses) ja palveluympéristdé konkreettisine elementteineen (physical eviden-
ce) (Booms & Bitner 1981). Nama elementit nousevat esiin myds tut-
kimusaineistosta. Ensinnakin henkiléstén palvelutaidolla ja -alttiudella nayt-
taa olevan merkittava rooli asiakkaan tyytyvaisyyden tekijana. Kirjoituksista
on selkeasti myds huomattavissa, etta asiakkaat vertailevat aiempia koke-
muksiaan samankaltaisista tilanteista saamiinsa kokemuksiin. Pal-
veluprosesseihin liittyvissa kirjoituksissa huomio kiinnittyi henkildstéon si-
jasta palvelun ripeyteen ja sujuvuuteen. Monessa tapauksessa ongelmat
ovat muodostuneet puutteista kommunikaatiossa, kuten taulukon 2 risujen
esimerkeista kay ilmi. Palveluympadéristét eivat yhtd merkittdvassa maarin
aiheuttaneet kirjoituksia palstalle. Usein ymparistdé huomioitiin kuitenkin
osana palvelukokonaisuutta. Yksittaisend tekijana naraa Kkirjoittajien kes-
kuudessa heratti etenkin tilojen siisteys.

Taulukko 2. Asiakaspalvelu-teema

Palvelutaito | Ristinummen S-marketin kassapojalle. Olet kyseisen kaupan miel-
lyttavin ja kohteliain myyja. Asiakas (Ruusut vko 39/2011)

Sepankylan 7days-grillin myyjalle, joka on aina niin naama vaarin-
pain. Motivaatiokurssille? Entiset asiakkaat (Risut vko 42/2008)

Arnoldsin Jarille parhaasta Arnolds-palvelusta koskaan. 2 x ilman
nonparelleja (Ruusut vko 39/2012)

Palvelu- Gigantin asiakaspalveluhenkildlle, joka korjasi tietokoneeni paikan-
prosessit paalla saman tien, kun toin sen huoltoon toimimattoman CD-aseman
vuoksi. Tyytyvdinen asiakas (Ruusut vko 41/2008)

Marimekolle Rewell Centeriin. Kavin 1,5 kuukautta sitten kysymassa
laukkua, joka kerrottiin tulevan seuraavalla viikolla. Sen jalkeen k&-
vin kahtena viikkona uudelleen, jolloin sain kuulla saman vastauk-
sen. Otitte numeroni ylés ja lupasitte ilmoittaa, kun laukku tulee.
Viela en ole teista kuullut. Laukku muualta (Risut vko 43/2010)

Tietokoneliikkeelle Vaasassa. Tietokoneeni korjattiin ilman lupaa,
eika sitd annettu takaisin ennen kuin minulla oli varaa maksaa. Kii-
tokset kuluttaja-asiamiehelle, joka auttoi minua saamaan koneeni
takaisin. Nimetén (Risut vko 37/2011)

Palvelu- Kreikkalaiselle ravintolalle, Ikarialle. Ruoka oli erinomaista ja palvelu
ympdéristét erittain hyvaa. Plussaa myds siita, etta tunnelma oli aidosti kreikka-
laista musiikkia mydten. Suosittelen lampimasti kaikille. Uusi fani
(Ruusut vko 39/2012)

Eikd niita H&M:n sovituskoppeja todellakaan saada siivottua poély-
kasoista? Liikaako pyydetty? (Risut vko 44/2008)

Jonna & Joonas -kampaamolle. Teilld on vanhat pélyiset ja likaiset
kalusteet, ja kreppirauta oli kateissa. Enka saanut kuittia, kun mak-
soin kateisella. Ej kiitos endéd (Risut vko 36/2012)
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Ydintuote ja markkinointimix eli itse (palvelu-)tuotteet ja niiden markki-
nointikeinot nousivat asiakaspalveluteeman ohella palstalla selvasti, joskin
edellistd harvemmin, esiin. Eritoten katiléita kiitettiin useasti palstalla hie-
nosta synnytyskokemuksesta samoin kuin parturikampaajia onnistuneesta
hiustenkasittelysta (Taulukko 3).

Taulukko 3. Ydintuote ja markkinointimix-teema

(Palvelu-)
tuote

Hair Rewell Centerin tummatukkaiselle naistyéntekijalle. Pelastit pie-
leen menneen etutukkani seka& paivani 6.9. Punatukkainen tyttd
(Ruusut vko 39/2012)

Katild Maritta Kyparalle, kun autoit Cassandran maailmaan 1.10.
Kaikille meille jai todella hyvat muistot kokemuksesta. Warghin per-
he (Ruusut vko 41/2010)

Vaasan kaupungin katuosastolle. Starkin kohdalla olevan kadun pin-
ta on todella huonosti korjattu. Joka pé&ivd montun yli (Risut vko
38/2009)

Hinta

Kauppahallille, joka nosti sushin hinnat taivaisiin. Olihan se aikai-
semminkin kallista, mutta nykyiset hinnat ovat jo liikaa. Entinen
vakkari (Risut vko 39/2012)

Prisman maitotuotehyllylle. Jatkuvasti myydaadn vanhoja tuotteita
taydelld hinnalla. Hinnat nousevat, laatu laskee. Ostaja saa olla to-
della tarkkana. Susette (Risut vko 42/2008)

Kivihaan Musti & Mirriin. Ma 19.9. klo 18.47 ostin 20 kg kissanhiek-
kaa ja olin yksin matkassa. Annoit hieman alennusta, kun vakiohiek-
kaani ei enda ollut, ja ystavallisesti kannoit vield sdkin autooni. Bio-
kat’s (Ruusut vko 39/2011)

Saatavuus

Byggmaxin asiakaspalvelulle. Puhelu yhdistyy ties mihin pdin maail-
maa, Ruotsiin tai Norjaan. Vaasasta ei saa ketdan kiinni, ja tuote on
ollut useita viikkoja tulon paalla. Ehka tulee ensi viikolla, ehka ei.
Halpaa on, mutta ei muuta (Risut vko 36/2012)

Koulukadun Siwalle. Kiitos kun olette siind ja auki joka paiva. Ja vie-
& hyvaa palvelua. Koulukadun asukas (Ruusut vko 43/2008)

Kivihaan Citymarketille. Teilld on aina ihan hirveat jonot. Va-
kiasiakas (Risut vko 36/2011)

Viestinta

MySportsille Kivihakaan. Mainostitte lehdessa lauantain huipputarjo-
uksia, jotka olivat olleet voimassa jo torstaista lahtien. Suurin osa
kengistd oli jo myyty ennen lauantaita. Ekana paikalla ja koko 42
myyty loppuun (Risut vko 44/2010)

Kunnallisvaaliehdokkaille, jotka luulevat saavansa aania tunkemalla
postilaatikot tdyteen roskapostia. Mainosrahat hyvédntekevdéisyy-
teen... (Risut vko 43/2008)

On se ihmeellistéa. Ummikkoruotsalaiset hoitaa ummikkosuomalaisia
VKS:ssa. Valita siina vaivoja, kun ei puhuta samaa kielta. Varmaan
sama tunne eldimilla, kun eldinlaakari niita hoitaa. Suomia (Risut
vko 42/2008)
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(Epa-)ystavalliset teot -teema (taulukko 4) kietoo yhteen niin yksityiset
kuin julkiset toimijat yhtaalta lahimmaisen rakkautta osoittavina avunanta-
jina, toisaalta rauhaisan yhteiselon hairitsijoéina. Kirjoittajat voivat kiittaa
auttajiansa etenkin silloin, kun heidan henkildllisyytensa on jaanyt selvitta-
mattad. Kadonneiden tavaroiden Idytamisen ja toimittamisen lisdksi tarkeaksi
ruusujen antamisen perusteeksi nousee avunanto tien paalla kohdatuissa
ongelmissa. Teeman alle lukeutuvat myds kiitokset hyvantekevaisyyteen
osallistuneille, lahjoitusten tekijdille sekd yhteisén puolesta toimineille tai
puhuneille. Etenkin ihmisten kaytdstavat liikenteessa kulkijoina, lemmikkien
pitdjind, asiakkaina, hairikdivind naapureina ja ilkivallan tekijoéind tulevat
palstalla esiin risujen antamisen syina.

Taulukko 4. (Epa-)ystavalliset teot -teema

Avunanto

Teille, jotka veitte poliisilaitokselle kadottamani laukun ja puheli-
men. Kiitollinen yéperhonen (Ruusut vko 43/2008)

Kekselidalle laihialaisherralle, joka viininpunaisella Volvollaan osui
paikalle ja pelasti matkani Merikaarrossa su 4.9. P&asin ansiostasi
hienosti perille. Volvo ja pudonnut pakoputki (Ruusut vko 36/2011)

Kahdelle tuntemattomalle Ladylle, jotka pelastivat minut lihanpalan
takerruttua ruokatorveeni 15.10. lennolla Antalyasta Vaasaan. Sep-
po (Ruusut vko 43/2008)

Hyviénte-
kevéisyys,
lahjoitta-
minen

Perheelle, joka lahjoitti meille satukirjoja. Vaahteraméen avoin pé&i-
vdkoti (Ruusut vko 38/2012)

Akselin ja Oskarin aidille Gerbyhyn. Lapaset l[ammittavat kasien li-
saksi myos aidin sydanta. Akseli ja diti (Ruusut vko 37/2009)

OY Facman AB:lle saamastamme tuesta. Vaasan mielenterveystoi-
minnan tuki ry. (Ruusut vko 39/2009)

Kéytés-
tavat

Kylla oli taas harskia touhua Vaasan liikenteessa tiistaiaamuna Huu-
toniementielld. Suojatien eteen pysahtyneen auton takaa lahti seu-
raava auto ohittamaan vauhdilla, vaikka suojatielle oli juuri astu-
massa jalankulkija. Mieti omalle tai ldheisesi kohdalle (Risut vko
44/2008)

Ihmisenkuvatukselle, joka jatti kissanpentuja Rimaalan levahdysalu-
eelle su 10.10. Oksettava teko (Risut vko 41/2010)

Niille, jotka kirpparilla pudottavat vaatteita eivatké vaivaudu nosta-
maan. Lauantaina erdskin pudotti neuleen myyntipaikaltani ja kaveli
muina naisina pois. Teetkd kotonakin noin? Ei tarvi véalittdad kuin
omistaan (Risut vko 39/2009)

Sinulle alle 10-vuotias keltalippalakkinen poika, joka katkaisit sy-
reenipensaan taimen Voyrinkatu 9:n pihalla 12.9. Ilkivallan vastus-
taja (Risut vko 38/2012)
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Suhtautuminen ihmisiin -teema kokoaa yhteen seka ruusujen ettd risu-
jen antajia. Yhtaaltd tunteita kirjoittajissa herattdd ihmisten ystavallisyys,
rehellisyys ja vilpittdmyys, toisaalta ihmisten asennoituminen muihin, kuten
suvaitsevaisuus, kuten taulukon 5. esimerkit osoittavat. Lisaksi voimme ta-
man teeman alle lukea yksittdisinad tapauksina palstalla esiintyvat onnittelut,
toivotukset ja kiitokset seka muiden lehden lukijoiden varoittaminen, esi-
merkiksi kaahaajan ilmiantamisella.

Taulukko 5.

Suhtautuminen ihmisiin -teema

Rehellisyys

Sinulle, joka kolaroit autooni Vaasassa parkkipaikalla 25.8. repien
toisen peilin irti. Olisit voinut jattéa yhteystietosi. Toivottavasti oma-
tunto kolkuttaa. Kéyhé ja vihainen opiskelija (Risut vko 41/2008)

Pyo6ravaras vei poikani lukitun, 21-vaihteisen, punamusta, Scott-
merkkisen miesten maastopy6érdn ovemme edesta la-iltana. Milla
ajattelit poikani paasevan kouluun? Laitan pydran lukkoon, jos se
tulee vastaan. Vihainen maksaja (Risut vko 36/2012)

Henkilblle, joka osti 26.9. Muksukirppikselta yhdistelmavaunut. Ostit
vaunut ehjanda, hajotit vaunujen jarrun ja palasit muutaman tunnin
kuluttua vaatimaan rahoja takaisin vaittéden jarrun olleen ostohetkel-
& hajalla. Toivottavasti omatunto vaivaa (Risut vko 40/2009)

Asennoitu-
minen

Niille, jotka aina valittavat aanista ja hairidista kerrostaloissa. Sa-
nomattakin on selvaa, etta eldamisesta nyt vain ldhtee adanta. Mieti
siis tse, oletko kerrostaloasuja lainkaan. Kylldstynyt (Risut vko
39/2011)

Nainen vaaleanvihredssa Focuksessa voisi opetella, mita stop-merkki
tarkoittaa. Tulit merkin takaa harskisti eteen. Keskisormen naytta-
minen oli turhaa, silld virhe oli sinun. Ope (Risut vko 36/2012)

Eradilla on tapana pelata kahta peliautomaattia samanaikaisesti. Eikd
tata voi saada loppumaan? Kai muutkin saavat pelata kuin yksi. Si-
vusta seuranneet (Risut vko 38/2011)

Asiakkaille, jotka eivat jaksa tervehtia, valittavat kaikesta mahdolli-
sesta tai hermostuvat asiakaspalvelijan virheistd. Mekin olemme
vain ihmisid. Hymya huuleen ja rentoutta mieleen. Kaupan kassa
(Risut vko 39/2012)

Onnittelu,
toivotus,
kiitos

9.9.2012 olevan haapaivan johdosta aireelle ja iséalle. Jélkipolvi
(Ruusut vko 36/2012)

Vaasan PTA:n kaikille hoitajille, labraan ja ladkareille. Voimia tyo6-
hénne. Vatsakipupotilas tarkk.huone peti 4, 20.9. (Ruusut vko
39/2011)

Ilmianto

Sinulle vaalean farmari-Mersun kuski, joka 29.8. n. klo 17.35 ajelit
pain punaisia vanhan linja-autoaseman kohdalla. Joku kerta voi sat-
tua pahasti. Tuollaisen takia kolarissa ollut (Risut vko 36/2012)
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Tapahtuman jarjestaminen on viides tunnistettu teema-alue Ruusut ja
risut -palstoilta. Tyypillisimmillaan tapahtumien jarjestamiseen liittyvat kir-
joitukset ovat ruusuja, joilla halutaan huomioida ja kiittdaa jarjestajien an-
tamaa panosta toteutuksessa mukavan kokemuksen ja tunnelman luomi-
sessa, kuten taulukon 6 esimerkit osoittavat.

Taulukko 6. Tapahtuman jarjestaminen -teema

Jérjestdjien | Seurojen PUS, VAATO, ja VAVA talkoovaelle sekd osanottajakouluille
kiittdminen | Vaasassa juostujen viestikarnevaalien onnistumisesta. Tunnelman
kokenut (Ruusut vko 38/2012)

Tapio Lae Oy:lle mahtavasta messumatkasta 11.10., kuljettajalle ja
iloiselle matkanjohtajalle. Seindjoen mummat (Ruusut vko 43/2008)

Jarjestelyt | Cotton Clubille mahtavista tiloista, hyvasta jarjestelysta ja herkulli-
sesta ruuasta haapaivanamme. Myds Ramonan Carolalle kauniista
kukista. Hadpari Kuusamosta (Ruusut vko 41/2008)

Ystavalliselle tummalle naishenkilélle Hubertus-tallilla, kun huomioit
pienen tyttdaremme Nouse Ratsaille pdivana, vaikka tulimmekin pai-
kalle ohjelman oltua jo ohi. Toivoisin ensi vuodeksi tarkempaa ilmoi-
tusta aikatauluista ja etté esimerkiksi poniratsastusta olisi vain tiet-
tyna kellonaikana. Mamma ja tytédr (Ruusut vko 36/2011)

RUUSUJEN OJENTAJAT JA RISUILLA PIISKAAJAT - ONKO
HEISSA MITAAN YHTEISTA?

Edelld esitettyjen luokittelujen ja teemoittelun sekd kirjoittajien antamien
nimimerkkien perusteella voimme tehda paatelmia myods itse ruusujen ja
risujen ojentajista. Keskeiseksi tulkinnan avuksi nousevat kirjoittajien kuva-
ukset niista tilanteista ja tuntemuksista, jotka ovat johtaneet ruusun tai ri-
sun lahettamiseen palstalle. Kiinnostavaa tdssa aineiston tyypittelyvai-
heessa on tarkastella kaupunkikulttuurin kanssakdymisia ikaan kuin kriitti-
sind tapauksina, jotka yhtdalta erinomaisesti onnistuessaan aikaansaavat
tyytyvaisyytta ja ilahtumista, toisaalta epdonnistuessaan tyytymattomyytta
ja pettymysta.

Tyypittelyn tarkoituksena ei ole tunnistaa yksittadisia kirjoittajia nimimerkki-
en takana, vaan nostaa esiin parhaiten aineistoa kuvaavat tyyppitilanteet ja
tunteet. Tassa hengessa tarkasteltuna tyytyvaiset ja tyytymattdémat Ruusut
ja risut -palstalle kirjoittavat voidaan taman tutkimuksen perusteella ryhmi-
tellda vastinpareittain kuudeksi toisistaan erottuvaksi tyypiksi: kohtelustaan
ilahtunut vs. mielensa pahoittanut, kiitollinen selviytyja vs. hermonsa me-
nettanyt ja iloinen puolestapuhuja vs. provosoitunut mielenosoittaja, ks.
kuvio 1. Seuraavaksi kdymme lapi nama kuusi ruusujen ja risujen antaja-
tyyppia esimerkkitapausten valossa.
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Mie!enséi Hermonsa Provosoitu-
pahoittanut menettinyt nut mielen-
ePalveluun oKyllastynyt osoittaja

pettynyt naapuri eVastineen
eVaaryytta eArsytetty antaja ja
kokenut asiakas hénen
eKiittamatta eKansalaispolii puolustajansa
jaanyt si/ilmiantaja eIroninen tai
eMennytta eKaytostapoja torgva'mu|den
haikaileva peraankuulut- valistaja

tava

Kiitollinen Iloinen
selviytyja puolestapuhuja
eTervehtynyt
potilas eAvainasiakas tai
eKadotetun takaisin yritys itse N
saanut *Onnittelija, hyvaa
eH&dassa autettu toivottava
ePelkonsa voittanut eIhastunut

Kuvio 1. Kuusi tyypillista ruusujen ja risujen antajaa

Kohtelustaan
ilahtunut

ePalvelusta
eAvustamisesta
eYstavallisyydesta
eLahjoituksesta
eMuistamisesta

Kohtelustaan ilahtuneita yhdistaa mielihyvan tunne oli sitten kyse heidan
saamastaan palvelusta, avustamisesta, ystavallisyydesta tai lahjoituksesta.
Ilahtuminen syntyy etenkin ihmisten toiminnasta yksittdisessa tilanteessa
tai pitemman ajan kuluessa, ei niinkaan fyysisten puitteiden tai tavaroiden
kautta. Esimerkiksi kampaamo-, taksi-, myynti-, autokoulu- ja pankkitoi-
minnassa tarkedksi asiakkaan ilahtumisen aikaansaajaksi nousee asiakas-
palvelutaito kuten seuraavista kirjoituksista kay ilmi.

Studio Aleksandriaan Palosaarelle upeasta asiakaspalvelusta seka
loistavasta tukasta. Jatkossa asioin teilld! (Ruusut vko 40/2009)

Invataksi Seppaldlle. Ei voi enda palvelu parantua siitd, mita olemme
saaneet. Vakiasiakas (Ruusut vko 41/2010)

Laihian uimahallin mukaville "kassaneideille” hyvasta ja ystavallisesta
palvelusta ja siita, ettd he ehtivat vaihtaa muutaman sanasen asiak-
kaan kanssa. Rouva ja herra Santaloukolta (Ruusut vko 39/2011)

Autokoulu Kiviniemen Jarille mahtavista opetustaidoista ja karsivalli-
syydesta. Ann-Sofi (Ruusut vko 38/2011)

Nordean Carina Niemelle erinomaisesta palvelusta asuntoa ostaes-
samme. Jaana ja Toni (Ruusut vko 37/2011)

Asiakaspalvelutaidon ja ystavallisyyden raja on varsin hailyva, silla asiak-
kaat vaikuttavat pitdvan erinomaisena asiakaspalveluna usein sellaista toi-
mintaa, joka voitaisiin lukea pikemminkin [dhimmaisen auttamiseksi. Kir-
joittajat ovat ilahtuneet myds muunlaisesta avustamisesta, kuten lahjoituk-
sista ja ihmisten huomaavaisuudesta. Voimme huomata, etta pienetkin te-
ot, kuten naapurille tuotu piirakka voivat rakentaa yhteiséllisyytta nimen-
omaan ilahduttamisen kautta.
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Todellista asiakaspalvelua Ristinummen Siwassa ke 21.9. klo 21:n ai-
koihin. Minulta jéi uupumaan ostoksista n. 55 senttid. Talléin toinen
nuorista miehistd kassalla maksoi sen omalta kortiltaan. Tuli tosi hy-
va mieli. Centitén (Ruusut vko 39/2011)

Kymmenen pistettd pelisiimasta sille Minimanin lihatiskin ystavalli-
selle miesmyyjalle, joka hiljensi nalkdansa itkevan pikkumiehen
herkkunakilla. Esimerkillistéd asiakaspalvelua. C ja Pappa (Ruusut vko
38/2012)

Miehelle, joka tuli Prismassa tarjoamaan apua raskaiden kauppakas-
sieni kanssa. Hienoa, ettad I6ytyy ihmisia, jotka ovat valmiita autta-
maan. Typerana kieltdydyin avusta, vaikka olisin sita tarvinnutkin.
Kiitos (Ruusut vko 38/2011)

Lassila & Tikanojalle lahjoitetuista turvaliiveistd Palosaaren koulun
aamu- ja iltapaivakerholle. Ohjaajat (Ruusut vko 41/2010)

Mukavalle Tiina-naapurillemme, joka toi meille taivaallisen hyvaa pii-
rakkaa! Arvostamme sita suuresti. Kaarnatielld kelpaa asua (Ruusut
vko 39/2009)

Mielensa pahoittaneet kirjoittajat voidaan asettaa kohtelustaan ilahtunei-
den vastapariksi. Mielensd pahoittaminen juontuu analyysin perusteella
etenkin pettymyksesta ihmisten toimintaan, etenkin kun omat odotukset
petetaan, kohdataan eparehellisyytta tai koetaan, ettd ollaan tultu vaarin
kohdelluiksi. Tyypillisesti mielensa pahoittaneet risujen antajat ovat asiak-
kaita, omien sanojensa mukaan ”“entisid asiakkaita”, mutta myds palvelu-
tybssa toimivat ja yksityisesti loukatut tuovat mielipahaansa esiin palstalla.

Sinulle Fyndiksen kirpputorimyyjd, joka myit lapsille rikkindisen
Muumi-tietokoneen 10 eurolla. Siihen menivat kaikki lasten saastot.
Oletko nyt tyytyvéinen (Risut vko 39/2012)

Intersportin miespuoliselle myyjélle, joka ei halua myyda asiakkaalle
sita, mitd tama on tullut ostamaan, vaan markkinoi kymmenia euroja
kalliimpaa tuotetta. Entinen asiakas (Risut vko 43/2010)

Nimimerkille "tyrmistynyt omainen”. Tiedoksi, ettd hoitajat eivat mil-
[dan lailla maarittele palvelutalojen maksuja tai palveluita, eivatka
maksu vaikuta hoitajien tydnkuvaan. Palvelujen maksut eivat myds-
kaan vaikuta hoitajien palkkaan. Asia, josta kirjoitit on taysin totta,
mutta risusi olit osoittanut aivan vaaralle henkilékuntaryhmalle. Hoi-
tajien tydaikaan ei ole mitoitettu ulkoiluttamista, valitettavasti. Hoi-
taja (Risut vko 39/2011)

Minun siskolle, joka kohtelee minua kuin roskaa. Missa Kkiitokset
avunannoista ja anteeksipyynnét loukkauksista? Kyllastynyt ja lou-
kattu. Keskimméinen sisar (Risut vko 43/2008)

Kiitosta tai anteeksipyyntda vaille jaaneet ovat erityisen edustettuja tassa

kirjoittajajoukossa. Oma sanansa on sanottavaan myds mennytta haikaile-
villa kirjoittajilla, jotka kokevat ettéd ennen kaikki oli paremmin. Toisaalta
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menneesta kaivellaan helposti myds vanhat epdonnistumiset esiin uuden
vastoinkdymisen kohdatessa.

Keskustan Citymarketin infossa pe 16.9. olleille kahdelle naiselle tdy-
kedsta asiakaspalvelusta. Annoitte ymmartéda minun kdyttaneen ken-
kia, jotka halusin palauttaa. Kengissa roikkui kaiken lisaksi vield hin-
talappukin. Minkdanlaista anteeksipyyntdéa en saanut. Entinen mak-
sava asiakas (Risut vko 38/2011)

H&M:n myyjalle. Kun veloitat asiakkaalta liikaa rahaa, on tapana pa-
hoitella asiaa tai pyytda anteeksi. Onneksi en ehtinyt kotiin asti... Iloi-
suus on pienesté kiinni (Risut vko 40/2009)

Edelliset sosiaalitydntekijat sentédan ihanasti tajusivat ja antoivat toi-
meentulotukea lapsenikin tapaamisiin. Lena Ek:lle ja S. Sulkakos-
kelle. Olitte enkeleitd (Ruusut vko 39/2009)

Vaasan Minimanille. Kinder-patukat, joissa paivays 19.10.2010 olivat
jo 6.10. ostaessani harmaita ja harskiintyneita. Vuosi sitten myitte
viikon vanhoja suklaamakeisia. Entinen asiakas (Risut vko 41/2010)

Hermonsa menettidneet kirjoittajat ilmentdvat mielipahan sijasta pikem-
minkin vihaa, turhautumista ja valien tulehtumista yhteisén jasenten kes-
kuudessa. Palstalla purkautuminen nayttaytyy yrityksena vaikuttaa omaan
ymparistéonsa ilmiantamalla, uhkakuvia maalailemalla tai yleisemmin vas-
tuunkantoon ja tapakasvatukseen vetoamalla, kun omat voimat muutok-
seen eivat yksin riitd. Tyypillisesti hermonsa menettaneiden kirjoitukset viit-
taavat vyksityisiin valienselvittelyihin, erityisesti liikennekayttaytymiseen,
kerrostalomeluun ja koirien pitoon, mutta myds kaupan ala saa palstalla
oman osansa.

Naiselle Asevelikylassa, joka haukkui koiraa ulkoiluttavia tyttariani
kakaroiksi. Tytar hallitsee koiran paremmin kuin sina kayttaytymisen.
Koira ei tehnyt mitdan pahaa, aantd mahtuu maailmaan. Tavat kun-
niaan (Risut vko 40/2009)

Sinulle asukas Hietalahdessa, jonka koira ulvoo ja vinkuu taukoa-
matta paivat pitkat ja hairitsee asukkaita. Olisi mukavaa, jos ko-
tonaolosta pystyisi nauttimaan. Korvatulpat(ko) (Risut vko 43/2010)

Fiatilla Vaasan ja Laihian valilld maanantaina 18.10. ennen kahdek-
saa ajaneelle naisautoilijalle. Ajonopeutesi vaihteli 55 ja 95 valilla,
vaikka nopeusrajoitukset olivat 80-100 km/h. Opettelisit ajamaan.
Aamuruuhkassa ei edes paase ohitse. Kyllastynyt kuski (Risut vko
42/2010)

Kivihaan Citymarketille pitkista jonoista. Kylldstynyt (Risut
vko40/2009)

Kuten edelld olevista esimerkeista kay hyvin ilmi, tyypillisesti hermonsa
menettdneiden kirjoitukset on osoitettu tarkoin tuntomerkein kuvaillulle ta-
holle, mutta hermonsa menettdneet kohdentavat risujaan myds laajem-
malle joukolle ryhmatasolla, kuten autoilijoille ja vaatekauppojen myyjille.
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Muistakaa ihmiset turvavalit liikenteessa. Tama koskee kaikkia: bus-
seja, takseja, rekkoja, henkildautoja ja mopoja. Miksi roikkua pe-
rassa kiinni, kun ette paase yhtaan sen nopeammin kulkemaan. Ko-
laririski kasvaa, jos edelld ajava joutuu yhtakkia jarruttamaan. Edes
jarruvaloja nayttdmallda ei mene jakeluun. Arsyyntynyt (Risut vko
36/2011)

Vaatekauppojen myyijille. Myyntitydssa on hyva olla avulias, mutta
kun avusta kieltédydytaan, se pitaisi mydés ymmartaa. Monet ihmiset
haluavat vain katsella tuotteita ja sovittaa rauhassa, ilman myyjan
mielipidetta ja tuputusta. N&rkéstynyt (Risut vko 37/2012)

Kaikille vahtaajille. Nykypadivana taitaa uusioperhe olla aika uusi jut-
tu. Taytyy vahdata, kun se lapsi ei olekaan ihan "isénsa” nakdinen.
Tyhmakin ymmartaa, mita katsotte. Taytyyko teetattad paidat: "lap-
sen aiti”, "lapsen isapuoli” jne. Lopettakaa kyttdédminen, ihmisi& me-
kin ollaan (Risut vko 41/2010)

Hermonsa menettaneiden kirjoituksille leimaa antavaa on niiden tuomitseva
ja toruva savy. Tamankaltainen hampaiden Kkiristely lehden palstalla on
omiaan tekemaan sardja kanssaelon sopuisuuteen ja johtamaan valien sel-
vittelyyn vastineiden kirjoittamisen muodossa.

Paljon ei mahda liikkua sen teinipojan paassa, joka kesken rullasuk-
silenkin pysahtyi heittelemaan nukkuvia sorsia kivilla Vaskiluodon ka-
velysillan kupeessa. Mitds, jos kivi kolahtaa joskus omaan taka-
raivoon? Silmé& silméstd (Risut vko 40/2009)

Punatakkiselle miehelle Minimanissa 7.9. Menin senttipokerille, laskin
ostokset ja kaivoin rahaa, niin juoksit kassalta lujaa koneelle ja tungit
rahasi sisaan. Eikd ollut aikaa odottaa tai valita muita koneita, jotka
kaikki olivat vapaina? Toivottavasti hévisit ja hdviét jatkossakin (Ri-
sut vko 41/2010)

Itselleni. Olin tulossa Palosaaren sillalta pain ja olin tdysin omissa
maailmoissani, kun risteyksessa oikealta tuli auto. En huomannut
vaistaa sinua ja oli lahella, ettei tullut kolaria. Ensi kerralla olen tark-
kaavaisempi. Renault Megane (Risut vko 43/2010)

Kiitolliset selviytyjéat osoittavat ruusunsa eritoten terveyden- ja sairaan-
hoitoalan toimijoille. Koska aiemmassa kirjallisuudessa on todettu, etta
WOM-viestintd liittyy ennen kaikkea poikkeuksellisiin ja mieleenpainuviin
tilanteisiin eli niin sanotusti aarikokemuksiin, on luontevaa |6ytaa palstalta
tervehtyneiden potilaiden onnellisia selviytymiskertomuksia. Kiitolliset sel-
viytyjat erottautuvat siis kohtelustaan ilahtuneista erityisesti kohtaamiensa
tilanteiden harvinaislaatuisuudessa.

A5-osaston hoitajille ja 1adkareille hyvasta hoidosta 18.-24.10. Huone
nro 1 (Ruusut vko 44/2010)

Viikolla 37 paivystaneelle eldinlaakari Tiinalle, joka asiantuntevasti ja

suurella sydamella otti hoitaakseen myds vahan pienemman eldinys-
tavan. Rotta kiipelissd (Ruusut vko 37/2009)
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Sille ihanalle pariskunnalle, joka pelasti minut ja tilasi ambulanssin
Mantymaentielld ti 20.9. Sokeriarvo oli pahasti pielessa (2,7). Mum-
meli menossa kirjastoon (Ruusut vko 39/2011)

Kiitollisiksi selviytyjiksi voidaan laskea kadottamansa takaisin saaneet ja
muutoin hdddssa autetut. Toisin kuin hermonsa menettdneiden kirjoituk-
sissa, lahimmaiset saavat toiminnastaan kiitosta ja arvostusta. Tehty hyva
tyé voi kantaa hedelmaa pidemmallekin, kuten viimeinen esimerkki pelon
voittamisesta kertoo.

Sille ystavalliselle ohikulkijalle, joka toimitti [6ytdméansa avaimet Ve-
tokannaksen Siwaan pe 8.10. S&ikdhdykselle selvinnyt (Ruusut vko
41/2010)

Kivihaan Citymarketin infoon vaalealle naiselle ja ISS Securityn var-
tijalle ripeastd toiminnasta, kun autoitte I6ytémaan eksyneen poi-
kamme. Sinitakkisen pikkupojan iséd ja &iti (Ruusut vko 39/2012)

Ihanalle naisihmiselle, joka maksoi puolestani kahden euron Tori-
parkkimaksuni to 23.8. Olin aivan paniikissa. Nainen ulos-
menopuomilla (Ruusut vko 36/2012)

Auttajalleni Maalahden tielld kovassa sateessa. Tuulilasinpyyhkijé ha-
josi hakaten tuulilasia. Oli pakko pysahtya tielle, kun en nahnyt etee-
ni. Tilanteen pelastajaksi ilmestyi Hondalla ajava mies. Téllaisia mie-
hia tapasin viime sodassamme (Ruusut vko 36/2012)

Hammaslaakari Virpi Saariselle. Nyt ei enda pelota menna hoitamaan
hampaita. Ex-pelko (Ruusut vko 44/2008)

Provosoituneet mielenosoittajat eivat palstalla sanojaan saastele. Tyy-
pillistd heidan teksteilleen on ironia ja karkeva kielenkayttd, kuten seuraa-
vista esimerkeista kay ilmi. Ironia onkin yksi yleisesti kaytetyistda mielipide-
kirjoittamisen keinoista (Rahtu 2006). Provosoituneiden mielenosoittajien
viesteissa ei useinkaan ole tarkoin kohdennettua saajaa, vaan risut osoite-
taan yleisemmin paattavalle elimelle vaarien paatdsten johdosta.

Sinulle, joka lehdessé ehdotit vankien ja vanhuksien paikkojen vaih-
tamista. Oli sitten niin osuvasti sanottu. Noin juuri se kuuluisi olla.
Paasisivat vanhuksetkin joskus ulos. Arvostetaan vanhuksiamme
edes hiukan enemmén (Ruusut vko 36/2011)

Onko uusi matkailukeskus jokin vitsi? Vai onko se aprillipila? Haha...
Naurattaapa kovasti. Mitoitusvirhe (Risut vko 39/2009)

Vaasan tyokkarille ja sen "asiantuntijoille”. Kun joutuu lomautetuksi,
niin kasketaan opiskelemaan. Sitten kun lédhtee opiskelemaan, niin
viedaan ansiosidonnainen, ja todetaan, ettd olet opiskelija. Kiitti
vaan, kun veitte toimeentulon! Pennitén (Risut vko 39/2009)

Niille paattajille, jotka haalivat lisda elatettavia Joutsenosta. Onneksi
vaalit ovat lahellda. Mommavaan (Risut vko 36/2012)
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Ei se ole kaahari, jos ripeasti liikkuu. Epdvarmat hidastelijat aiheutta-
vat itse vaaratilanteen, jos ei ole pelisilmaa. Vejjo (Risut vko
39/2012)

Mielipiteen osoittamisen henkeen kuuluu myo6s ongelman esittely, oman
kannan perusteleminen ja muutosten vaatiminen (Kankaanpaa & Piehl
2011: 125). Risujen syyksi nousevat etenkin ihmisten ajotaidot, lastenkas-
vatus seka palvelujen puute tai niiden epdaonnistuminen. On havaittavissa,
ettd kirjoittajat kokevat itsensa voimaantuneiksi vaikuttajiksi, jolloin heidan
aanellaan on painoarvoa esimerkiksi yrityksen paatoksenteossa.

Vaasan Sportille. Antakaa Valkulle kenkad, kun peli ei kulje. Jaan en-
nemmin himaan. Meiddn kolmen hengen poppoo ei tule matseihin
ennen kuin Valkku vaihtuu. Entinen katsoja (Risut vko 43/2008)

Vaasalaisten ajotaidot ovat sieltd, minne aurinko ei paista. Jos suoja-
tielle on astumassa tai siind on joku jo kdvelemassd, autoilijan vel-
vollisuus on pysahtya. Taallé autoilijat katsovat suu auki, jos astuu
suojatielle, ja osa ei edes huomaa suojatielld jo kavelevaa, vaan ajaa
pysahtymatta ohi. Kortit pois ja autokouluun (Risut vko 39/2011)

Potuttaa todella, kun Vaasasta ei milldan 16ydy isokokoisimmille hen-
kildille vaatteita. Ennen esim. H&M:std saattoi 16ytéaa jotain, mutta
nyt se osasto on kuulemma lopetettu. Luulisi, ettd 59 000 asukaan
joukosta joku muukin tarvitsisi reilumman kokoisia vaatteita. Mum-
meli (Risut vko37/2009)

Iloiset puolestapuhujat edustavat kirjoittajajoukkoa, jotka “provosoitu-
neiden mielenosoittajien” tavoin puhuttelevat lukijoita yleisemmin ilmoitus-
luontoisilla asioillaan. Tulkinnasta riippuen osaa viesteistd voidaan pitaa
suoranaisena mainontana asianomaisille ruusujen saajille.

Parhaat perunat ovat ylivoimaisesti Perkidmaen tilalta. Perunan ys-
tdvéd (Ruusut vko 38/2009)

Dianaan ’Babille’” Vaasan parhaista pizzoista ja kebabista. Vakka-
riasiakas (Ruusut vko44/2010)

Taxi Sjémanin Ossille. Olet paras taksikuski, mitd maa paalldaén kan-
taa. Hieno mies. Isolahtelaiset (Ruusut vko 38/2011)

Hietalahden terveysaseman terveydenhoitaja Marita Lehdolle. Am-
mattitaitosi on esimerkkind kaikille terveydenhoitoalan tydntekijoille.
22.9. (Ruusut vko 39/2009)

Kivihaan Lady Linen pirteille ohjaajille. Samanlaista tunnelmaa ja yh-
teishenkea ei muilta saleilta 16ydy. Vuosi jasenyytta takana ja loppua
ei nay. Heidi (Ruusut vko 42/2010)

Iloisten puolestapuhujien tekstit ovat ennen kaikkea kannustavia ja saa-
jansa mieltéa nostattavia. Muutoksen vaatimisen sijasta iloiset puolestapu-
hujat kiittavat nykyista tilannetta ja saamiaan kokemuksia. Osa kirjoittajista
kayttaa palstaa myo6s onnittelu- tai kontaktipalstana, kuten viimeisesta esi-
merkista paljastuu.
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Minimanin johdolle mukavasta paivasta Kalles Innissa. Taas jaksaa
painaa pikkujouluihin asti! Henkilbkunta (Ruusut vko 38/2009)

Kaikille, jotka osallistuivat Ingveksen Romanttinen Baijeri -matkalle.
Erikoiskiitos shaféori Lasselle. Lassen fanklubi (Ruusut vko 39/2011)

Promedin loistavalle [dakarille Bérje Snickarsille jélleen kerran nope-
asta reagoinnista ja oikean hoidon valinnasta. 6.9. klo 9.40 (Ruusut
vko 37/2011)

Sinulle aurinkoinen ja uljaan parrakas Hullun Pullon baarimikko taka-
tiskilla. Tositarkoituksella (Ruusut vko 44/2010)

LOPUKSI

Tassa tutkimuksessa paneuduttiin vaasalaisen kaupunkilehden Ruusut ja
risut -palstan avulla siihen, mika kaupunkiyhteisén arjen sosiaalisissa kans-
sakaymisissa erityisesti ilahduttaa ja harmittaa. Emme eld tyhjiéssa vaan
naapureina, asiakkaina, potilaina, ammatti- ja harrasteryhmien edustajina
sekda kaupunkiyhteisdén jasenina, minka Ruusut ja risut -palsta tuo hyvin il-
mi, paitsi asiakkaan ja yrityksen, myo6s yksityishenkildiden valisena vies-
tintdkanavana.

Ruusut ja risut -palsta osoittautui ennen kaikkea WOM-kanavaksi, jolle on
ominaista omien positiivisten ja negatiivisten asiakaskokemusten muille ja-
kaminen. Taten keskeisia ruusujen ja risujen saajatahoja ovat julkinen sek-
tori: kaupunki (terveydenhoito, kaupungin tyontekijat, paattajat, kulttuuri-
ja sivistystoimi, pelastuslaitos, poliisi, kaupungin kunnossapito), yritykset
(ldakariasemat, ruokaravintolat, parturikampaamot, vahittaiskaupat, liiken-
nditsijat, pankit, asunnonvalittdjat, baarit) ja jérjestot/seurat (urheilu, viih-
de, taide, musiikki, hyvantekevaisyys). Yli puolet tutkimusaineistosta |6yty-
vista kirjoituksista koskettaa asiakaspalvelutilanteessa onnistumista, joskin
tarkeita teemoja palstalla ovat myos tuotteen markkinointimix, (epa-)ysta-
valliset teot, ihmisiin suhtautuminen seka tapahtumien jarjestaminen. Kes-
keisimmaksi seikaksi asiakaspalvelussa muodostuu kirjoitusten perusteella
asiakkaan yksildéllinen huomioiminen ja ilahduttaminen seka kiittamisen tai
anteeksipyynndn muistaminen. Sen sijaan hinnasta, tarjonnasta tai myyma-
[dymparistdistda palstalle kirjoitetaan suhteellisen harvoin. Tama kertoo
omaa kieltaan siita, etta viime kadessa liiketoiminta on inhimillista ja ihmis-
ten valistd toimintaa. Analyysin myo6ta nostettiin esiin tyytyvaisyyden ja
tyytymattdémyyden tekijoitd monipuolisten esimerkkien valossa korostaen,
ettd Ruusut ja risut -palstalle asti paatyvat kirjoitukset kertovat erityisen
hyvin juuri kriittisista tilanteista arkisissa kanssakdaymisissamme.

Ruusujen ja risujen Kkirjoittajien tyypittelyssa oli I6ydettavissa kolme kes-
keista vastinparia. Kohtelustaan ilahtuneet ja mielensd pahoittaneet viesti-
vat erityisesti onnistuneista tai epaonnistuneista palvelukokemuksistaan.
Kiitolliset selviytyjat ja hermonsa menettdneet puolestaan asettuvat toisil-
leen vastinpareiksi onnellisuuden ja toivon kokemisen suhteen. Kolmantena
vastinparina iloiset puolestapuhujat ja provosoituneet mielenosoittajat kayt-
tavat kummatkin hyvakseen julkisen aanen mahdollisuutta, mutta vastak-
kaisiin tarkoituksiin, toiset kannustaakseen ja toiset parjatakseen.
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Tutkimuksen keskeiseksi rajoitteeksi voidaan lukea sen vahva aineistolah-
tdisyys, jonka vuoksi l6yddokset ovat kontekstisidonnaisia ilmentden erityi-
sesti WOM-viestintda vaasalaisen kaupunkiyhteisén keskuudessa. Taman
vuoksi tyyppien siirrettdvyys muihin kulttuurisiin konteksteihin olisi suota-
vaa koetella jatkotutkimuksilla. On myds huomioitava, etta analysoitu Ruu-
sut ja risut -palsta on luonteeltaan erilainen keskustelukanava kuin tyypilli-
nen online-foorumi, jossa keskustelu kdydaan usein toisilleen taysin tunte-
mattomien ihmisten kesken ja maantieteellisesti laajalla alueella, mutta hy-
vinkin spesifisten teemojen ymparilta. Kaytettya aineistoa voidaan pitaa
verrattain luotettavana ja laadukkaana lahteena etenkin siitd syysta, etta
viestit ovat lapikdyneet lehdessa julkaisemiseen vaadittavan prosessin,
mutta niiden lahettdjat nauttivat kuitenkin anonymiteetin suojasta.

Tutkimuksen teoreettiset implikaatiot ovat johdettavissa ennen kaikkea siita
havainnosta, ettd kun kuluttajat jakavat kokemuksiaan ja mielipiteitdan, he
itse asiassa osallistuvat yhteiséllisesti arvon luomiseen ja sen toteuttami-
seen. Taman tutkimuksen I8ydokset ilmentavatkin hyvin tilannetta, jossa
yritystoimijoiden on kohdattava yhtaaltd kaupunkilais-kuluttajien yhteisélli-
syyden voimavaraisuus ja toisaalta sen mukanaan tuomat haasteet, kuten
negatiivinen WOM. Toivon mukaan tutkimus toi kaivattua vuoropuhelua ku-
lutustutkimuksen ja asiakaslahtdisen palvelututkimuksen valilla avartaen
nakemystdamme kokonaisvaltaisesta arjen rakentumisesta yksityisine ja jul-
kisine toimijoiden pelikenttana. Kaytanndssa tamankaltaisen kayttajatason
ymmarryksen ohjaamana niin julkisen kuin yksityisen sektorin toiminnan
kehittamisen on mahdollista pureutua aidosti ja vahvasti ihmisia kosketta-
viin teemoihin ja erityisiin kipupisteisiin.
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Roolipelia palveluun
Juonen kehittelya ja liukuvia rooleja
kuluttajien palvelutarinoissa

Eliisa Kylkilahti, Ari Kuismin & Minna Autio

TIIVISTELMA

Arkielaman roolihahmot, kuten kuluttaja ja asiakaspalvelija, syntyvat kohtaamisis-
sa, vuorovaikutuksessa toisten roolihahmojen kanssa. Artikkelissa tutkitaan kult-
tuurisia puhetapoja kuluttajien ja asiakaspalvelijoiden valisista palvelukohtaamisis-
ta. Na&ita arjen vuorovaikutustilanteita jasentavat kulttuuriset ja toiminnalliset kasi-
kirjoitukset, jotka tekevat kohtaamisista sujuvia. Kuluttajien kerronnassa myoéntei-
sind nayttavat jasentyvan kohtaamiset, joissa palvelua ohjaava kasikirjoitus murtuu
ja osapuolten valille syntyy jannite, joka on ratkaistava. Talléin keskeiseksi muo-
dostuu vuorovaikutusta ohjaavan juonen ja osallisten roolien tydstédminen. Jannit-
teen syntyessa tiukat rooliodotukset avautuvat eikd kuluttaja nayttdydy vain palve-
lun passiivisena vastaanottajana. Han voi tai joutuu osallistumaan kohtauksen uu-
den juonen kehittelyyn ja roolinsa muokkaamiseen yhdessa asiakaspalvelijan kans-
sa. Kyse on yhteisimprovisaatiosta, joka voidaan ymmartaa roolipelaamisena (Live
Action Role Play, LARP). Roolipelissa toimijat ovat samanaikaisesti seka esiintyjia
ettd esityksen seuraajia — he luovat palvelupelin illuusiota yhdessa ja toisilleen.

JOHDANTO

Kohtaamme kuluttajina paivittain vuorovaikutustilanteita, joissa osaamme
toimia kulttuuristen odotusten mukaisesti. Tieddmme, mitd odottaa ja mika
on "normaalia”, kun asioimme esimerkiksi ruokakaupassa tai huvipuistossa.
Tilanteet tulevat tutuiksi niin omina kokemuksina, muiden kertomina kuin
esimerkiksi televisiosarjoissa kuvattuina. Arkiset toimintamallit — késikirjoi-
tukset — mahdollistavat, helpottavat ja edesauttavat toimintaamme erilai-
sissa sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa. Vuorovaikutuksen normit ovat
kulttuurisesti maarittyneita eli kasikirjoitettuja (Goddard & Wierzbicka,
2004). Myds tuntemamme palvelukasikirjoitukset ovat kulttuurisesti raken-
tuneita ja kontekstisidonnaisia. Ne maarittavat kuluttajan kayttaytymista:
fine dining -ravintolaan pukeudutaan huolitellusti ja keskustellaan asiantun-
tevasti ruuasta ja viineista, pikaruokaravintolaan taas voi pukeutua arkisesti
ja dialogi on lyhytsanaista. Vaikka hallitsemnme kuluttajina lukuisia palvelu-
kasikirjoituksia, saatamme kohdata vaikeuksia esimerkiksi ulkomailla asioi-
dessamme, tai kun huomaamme ldhikauppaan asennetun itsepalvelukas-
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san. Voimme joutua opettelemaan uuden palvelukasikirjoituksen toiminta-
tavat ja tydstamaan hallitsemaamme roolia (Abelson, 1981).

Asiakaspalvelualoilla tavoitellaan yleensa sujuvaa palvelukohtaamista, jonka
tuloksena on tyytyvainen asiakas. Sujuvan palvelun takaamiseksi palvelun-
tarjoajat laativat henkilokunnalle ohjeistuksia, miten erilaisissa palvelutilan-
teissa tulisi toimia. Harris ja muut (2003) kutsuvat naita ohjeistuksia toi-
minnallisiksi kasikirjoituksiksi (functional script), jotka jattavat vain vahan
liikkumavaraa ja vapautta tydntekijan itseilmaisulle ja reagoinnille. Toimin-
nallisten kasikirjoitusten suhde kulttuurisiin on dialektinen. Yhtaalta ohjeis-
tuksissa huomioidaan se, millaisessa kulttuurissa toimitaan ja millaiseen
palveluun on totuttu, jotta valtettaisiin epamiellyttavat yllatykset (Solomon
ym., 1985). Toisaalta taas kunkin yrityksen toimintatavat rakentavat kult-
tuuria palvelujen ymparilla.

Kuluttajat oppivat tuntemaan toiminnalliset kasikirjoitukset yleensa hyvin,
silla niita toistetaan heille palvelukohtaamisissa aina uudelleen, vaikka yksi-
tyiskohtaiset toimintaohjeet ja kaytanndt pyrittdisiinkin pitémaan jonkinlai-
sina yrityssalaisuuksina. Tiukan toimintakasikirjoituksen puitteissa asiakas-
palvelijalle ja kuluttajalle tarjotut roolit jaavat passiivisiksi, ulkoa opetelluik-
si ja ennalta arvattaviksi. Rajoitettu liikkumavapaus tekee palvelutilanteesta
ennakoitavan ainakin niin kauan, kun ei tapahdu mitdan tavanomaisesta
poikkeavaa. Kasikirjoitettu, kulttuurisia pelisdantdéja noudattava palvelu luo
siis sujuvia, tasaisia ja odotuksenmukaisia palvelukohtaamisia (mm. Schau
ym., 2007).

Vaikka palvelussa noudatettaisiin kulttuurista tai toiminnallistakin kasikirjoi-
tusta, on palvelukohtaamisissa silti aina yllatyksen — myodnteisen tai kieltei-
sen - mahdollisuus. Kuluttaja tai palvelutydntekija voi toimia odotusten
vastaisesti tai saattaa tapahtua jotain muuta poikkeavaa (Harris ym., 2003;
Maijala, 2012; Schau ym., 2007; Victorino ym., 2008). Vuorovaikutustilan-
teen osapuolet eivat voi koskaan taysin ennustaa toistensa kayttaytymista
(Solomon ym., 1985). Jotta palvelun kasikirjoitusta voitaisiin mukailla tilan-
nekohtaisesti, virittda uudelleen (esim. Goffman, 2012[1974]: 163), edel-
lyttda se asiakaspalvelijan nakodkulmasta liikkumavaraa sallivaa yrityskult-
tuuria (John ym., 2006).

Tutkimme artikkelissa sitd, miten juoni ja rooliasetelma jasentyvat kulutta-
jien miellyttaviksi tulkitsemissa palvelukohtaamisissa. Tutkimme palveluta-
rinoissa kuvatun vuorovaikutuksen monitasoisuutta tukeutuen esitystutki-
muksen keskusteluihin sekd pelin ja leikin teoriaan (mm. Caillois,
2001[1958]; Schechner, 1988[1977]). Vaikka teatterimaailman kasitteita,
kuten kasikirjoitus, rooli, juoni, kohtaus ja illuusio on kaytetty toistuvasti
palvelututkimuksessa (mm. Goodwin, 1996), argumentoimme, etta perin-
teisen teatterin vertauskuva ei ole riittdva kuvaamaan miellyttavana jasen-
tyvaa palvelukohtaamista. Tarjoamme palvelukohtaamisten tulkitsemiseen
roolipelaamisen (Live Action Role Play, LARP) metaforaa, jossa yhdistyvat
seka pelin etta leikin vuorovaikutteisuus ja saantojenalaisuus.
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PALVELUKULUTTAJA YLEISOSTA PELAAJAKSI

Palvelu- ja esitystutkimuksen keskustelujen yhdistaminen ei ole uutta
(esim. Grove & Fisk, 1983), mutta palvelutilanteita on tulkittu aiemmin
padasiassa Yleisblle esitettavind esityksind, kuten teatterina ja jazz-
musiikkina (mt.; Harris, 2003; John ym., 2006). Kun palvelukohtaamisia
analysoidaan teatterimetaforaan tukeutuen, huomio on Kkiinnittynyt palve-
luun kasikirjoitettuna esityksena (Goodwin, 1996; Grove & Fisk, 1983; John
ym., 2006). Naissa argumentoiduissa esitysmetaforissa on korostunut pal-
veluntarjoajan nakdkulma ja kuluttaja on asemoitu verrattain passiiviseksi
ja staattiseksi yleisdksi. Roolipeli on myds esitys (esim. Leppalahti, 2002),
mutta siind tapahtuva toiminta on vastavuoroista. Roolipelin vastavuoroi-
suutta ja tilanneyhteyttd painottavan luonteen avulla voidaan tarkastella
palvelukohtaamisissa tapahtuvaa vuorovaikutusta kuluttajan nakdkulmasta
ja samalla avautuu mahdollisuus ndhda kuluttaja aiempaa aktiivisempana.

Palvelukohtaamisen roolit ja toiminta: kasikirjoituksia ja im-
provisaatiota

Palvelukohtaamisessa on kyse arjen vuorovaikutustilanteesta (mm. Solo-
mon ym., 1985), jossa toimintaa ohjaavat yhtaalta kulttuurisesti maaritty-
neet kasikirjoitukset (Goddard & Wierzbicka, 2004) seka toisaalta palvelun-
tarjoajien toiminnalliset kasikirjoitukset, joilla tavoitellaan ennakoitavia, hal-
littavia ja tehokkaita palveluja (Harris ym., 2003; Schau ym., 2007). Kahta
tdysin samanlaista palvelukohtaamista ei ole olemassa, mutta erityisesti ku-
luttajan nakdkulmasta kohtaamiset rakentuvat tunnistettaviksi ja toiminta
helpottuu kulttuurisen kasikirjoituksen avulla. Kasikirjoituksessa palvelukoh-
taamisen osallisille on varattu omat roolinsa. Rooliasetelman myé6ta seka
kuluttajaan etta asiakaspalvelijaan kohdistuu rooliodotuksia, jotka ohjaavat
ja maarittavat, miten heidan tulisi palvelutilanteessa kayttaytya (Broderick,
1998). Odotusten tayttaminen edellyttda osapuolten sitoutumista rooleihin-
sa (Abelson, 1981: 719). Sujuvaksi luonnehdittavassa palvelutapahtumassa
toimijoiden valiset rooliodotukset kohtaavat ja roolien valilla vallitsee yh-
teisymmarrys (Broderick, 1998: 350). Palvelutilanteissa myyjan rooli on
yleensa aktiivinen: hanen odotetaan tunnistavan asiakkaan tarpeen tai ha-
lun, ratkaisevan tdman ongelman tai vastaavan hanen toiveisiinsa (John
ym., 2006). Lisdksi myyjan on oltava kohtelias, tervehdittava ja hymyiltava
(Ford & Etienne, 1994).

Toiminnallisen kasikirjoittamisen avulla palveluntarjoajat pyrkivat yhden-
mukaistamaan asiakaspalvelijalle ja kuluttajalle tarjotut roolit niin, etta pal-
velukohtaaminen voitaisiin tuottaa samanmuotoisena myds asiakaspalveli-
jan - tai kuluttajan - vaihtuessa (Broderick, 1998; Harris ym., 2003; Schau
ym., 2007). Kasikirjoituksesta poikkeaminen on liitetty paaasiassa asiakkai-
den tyytymattémyyteen, kun palvelutilanne ei olekaan odotusten mukainen
(Solomon ym., 1985). Vaikka sujuvuus voi olla kuluttajalle esimerkiksi kii-
reisend arki-iltana ruokaostoksilla ensiarvoisen tarkead, kuluttajat saattavat
toisinaan kokea standardoidun, toimintaan keskittyvan palvelun huonoksi
(Victorino ym., 2008). Asiakaskohtainen huomioiminen karsii, kun kaikkia
kohdellaan neutraalisti, ikdan kuin massana (Sparks & McColl-Kennedy,
2001).
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Palvelujen esityksenomaisuutta jazz-musiikin kautta tarkastelleet John ym.
(2006) korostavat, etta palvelun tiukka kasikirjoittaminen ei sovi kaikille
aloille ja on huomattu, ettd tietyissa palvelutilanteissa asiakaspalvelija voi
luoda asiakkaalle erinomaisen kuluttajakokemuksen improvisoimalla, poik-
keamalla yrityksen toiminnallisesta kasikirjoituksesta (ks. myo6s Harris ym.,
2003). Improvisointi toimii erityisesti intensiivisessa vuorovaikutuksessa ja
kasvokkain tapahtuvissa palvelukohtaamisissa seka palveluissa, jotka eivat
luonteeltaan ole rutiininomaisia. Palvelutilanteissa on paljon epavarmuuste-
kijoitd ja myo6s standardoituja ja voimakkaasti kasikirjoitettuja palveluita
joudutaan muokkaamaan reaaliajassa. Palvelutilanteet vaativatkin asiakas-
rajapinnan tyontekij6iltd spontaaneja ja valmistelemattomia toimia, jotta he
voivat vastata myds asiakkaan poikkeuksellisiin pyyntdihin tai tarpeisiin.
(John ym., 2006.)

Improvisaatio ei kuitenkaan ole pelkkda spontaaniutta (vrt. Zeithaml & Bit-
ner, 1996: 109). Improvisaatiossa on kyse suunnitelmien ja saantdjen seka
poikkeamien ja poikkeuksien samanaikaisuudesta (Cunha ym., 2009). Myés
jazz-musiikkimetaforassa asiakkaan palvelemisen on ajateltu rakentuvan
rutiineista irtautuvasta rytmista ja harmoniasta (John ym., 2006). Rutiineis-
ta irtauduttaessa on noudatettava jaettuja saantdja ja kuunneltava toisiaan
- improvisointikaan ei siten ole taysin vapaata. Improvisaation keskeisina
saantdina voidaan pitaa osallisten kuuntelemista, esitysta eteenpain vievien
tarjouksien ja vastatarjouksien esittamista seka spontaaniutta ja luottamus-
ta (Sawyer, 2001). Esitysta ei saa kasikirjoittaa yksin mielessaan, vaan
toisten esittéamia ideoita on kuunneltava ja rakennettava eteenpain.

Improvisoidun esiintymisen lisdksi erilaisissa peleissa saanndt ovat keskei-
sia. Kun improvisaatio laajenee kuluttajan ja asiakaspalvelijan valiseksi vas-
tavuoroisuudeksi, muistuttaa se paremminkin pelia kuin erilliselle yleisélle
esitettavia esityksia. Talloin myods kuluttajalle avautuu palvelukohtaamises-
sa aktiivinen asema.

Pelin ja leikin saannot: palveluesityksen illuusio

Perinteisissa esityksissa esiintyjat — nayttelijat, soittajat ja taikurit — raken-
tavat illuusiota yleisdlle. Peleissa ja leikeissa pelaajat ja leikkijat ovat vasta-
vuoroisemmassa suhteessa toisiinsa ja illuusio rakentuu heidan valilleen
saantdja noudattamalla. Peleille ominaista on, ettd ne pelataan niille maara-
tyissa paikoissa ja pelaajat on merkitty selvasti (Caillois, 2001[1958]). Pe-
leissa ei aina pyrita ratkaisemaan voittajaa ja haviajaa, vaan pelaajilla voi
paremminkin olla yhteinen tavoite jatkaa pelia (Schechner, 2002; vrt.
Schneider & Bowen, 1996). Huizinga (1984[1938]) maarittelee leikin va-
paaehtoiseksi toiminnaksi, jolla on maaratyt ajan ja paikan rajat. Leikissa
voi muodostua jannityksen ja ilon tunteita ja toiminta tunnistetaan tietoi-
sesti "toiseksi”, "tavallisesta” elamasta erilliseksi. Lisaksi leikin sitovat
saannot hyvaksytaan vapaaehtoisesti. Mikali osallistujat vastustavat tai
epailevat niita, leikin illuusio rikkoutuu. Pelikin on siis leikkia, jossa illuusio
syntyy saantdja kunnioittamalla (mt.). Pelin kasitetta ei voidakaan yksinker-
taisesti erottaa leikista. Cailloisin (2001[1958]) mukaan peli ja leikki jasen-
tyvat tarkemmin erilaisissa tulkinnallisissa kategorioissa, joista erityisesti
roolileikissa (mimicry) korostuu illuusion rakentuminen leikkijéiden valille.
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Kanssaleikkijat on lumottava niin, etteivat he kyseenalaistamalla riko leikin
lumoa - illuusiota.

Palvelukohtaaminen ei |[dhtokohtaisesti ole pelia tai leikkia, silld vapaaehtoi-
suuden ja "tavallisesta” elamasta erillisyyden edellytysten ei voida olettaa
tayttyvan. Palvelussa osallisten toimintaa kuitenkin rajaa kullekin palvelulle
ja sosiaaliselle suhteelle ominaiset saannét, asiakaspalvelija on usein mer-
kitty symboleilla kuten tydasulla ja tapahtumat saavat merkityksensa tie-
tyssa paikassa, palveluymparistéssa. Tulemme analyysissa osoittamaan,
miten leikillisyys voi ilmetd asiakaspalvelutilanteen vuorovaikutuksessa.
Vaikka palvelutilanteet ovat osa arkielamda, myds niissa luodaan ja yllapi-
detdan illuusioita. Esimerkiksi asiakaspalvelijalta odotetaan kielteisten tun-
teidensa salaamista ja mydnteisen ilmapiirin luomista (Hochschild,
2003[1983]).

Palvelukohtaamisten kasikirjoittaminen, roolit, pelaaminen, leikkiminen ja
improvisaatio yhdistyvat roolipeli-metaforassa, jota ei juurikaan ole kaytetty
palvelututkimuksessa (ks. esim. Bitner ym., 1990; Trocchia, 2004; wvrt.
Goodwin, 1996). Roolipelin ideaa on sovellettu kuitenkin esimerkiksi tilan-
teessa, jossa asiakas elaytyy hanelle annettuun tai itse valittuun nayteltyyn
roolin — han ei siis toimi omassa arkielaman roolissaan (vrt. Goffman,
1971[1959]). Esimerkiksi autokaupassa asiakas voi teeskennelld, ettd ei ole
kiinnostunut juuri siitd autosta, jonka han haluaa, etta saisi neuvoteltua
edullisemman hinnan (ks. Trocchia, 2004). Seuraavaksi tarkennamme, mita
roolipelilld tarkoitamme.

Rooli-peli-leikki: saannot, vapaus ja jannitteen synty

Roolipelaamista eli "larppaamista” (Live Action Role Play, LARP) voidaan
luonnehtia luovaksi, itsedaan jasentavaksi ja refleksiiviseksi pelaamiseksi tai
nayttelemiseksi, jossa juonta ei lueta valmiista kasikirjoituksesta vaan se
kehittyy vuorovaikutteisesti (Waade & Sandvik, 2007). Roolipelin osallistu-
jat toimivat ja ilmaisevat itsedan rooliasetelman maarittdmina ja esimerkik-
si pukeutuvat ja ilmaisevat tunteitaan rooliensa mukaisesti. Kuten palvelu-
kohtaamisissa, roolipelissa (master) narratiivi eli alkuasetelma ja roolit ovat
alustavasti kasikirjoitettuja, mutta juoni luodaan osallistujien kesken (Mils-
paw & Evans, 2010: 213). Pelin alkuasetelman kehyksen tulee olla riittdvan
avoin, jotta pelaajilla on tilaa kehittdd omia hahmojaan ja improvisoitua
juonta. Improvisointi on vuorovaikutteista eli pelaajan on kuunneltava toisia
pelaajia (Waade & Sandvik, 2007).

Roolipelia on luonnehdittu myds interaktiiviseksi, yleis6ttémaksi improvisaa-
tiondytelmaksi (Leppalahti, 2002). Roolipelissa osallistujat ovatkin seka
esittdjia etta esityksen yleisé (Choy, 2004). Illuusio luodaan talléin esiintyji-
en valille kuten Cailloisin (2001[1958]) roolileikin kategoriassa. Boal (1995:
13) kayttaa kasitetta spect-actor, jolla han tarkoittaa, etta esiintyessaan
nayttelija samanaikaisesti seuraa itsedan ja esitysta sekd mukauttaa omaa
esiintymistaan havainnoimansa perusteella (myds Harris ym., 2003). Kuten
palvelukohtaaminen niin myo6s roolipeli sisaltéaa samalla kertaa seka huole-
tonta improvisaatiota ettda saantdihin sidottua toimintaa (Leppalahti, 2002:
18). Roolipeli-kasitteessa ja sen erilaisissa kaanndksissa yhdistyvatkin kol-
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me toiminnan ulottuvuutta: leikki vapauksineen, peli séantdineen seka teat-
terin esitysluonne.

Roolipelaaminen on myo6s erdanlaista tarinankerrontaa, jossa pelaaja on se-
ka kirjoittaja etta yleisd. Pelin edetessa pelaaja kirjoittaa pelin tarinaa omal-
ta osaltaan, mutta samalla vuorovaikutuksellisessa suhteessa han vastaan-
ottaa ja lukee toisten pelaajien rakentamia tarinoita (Kim, 2004). Peliin
osalliset siis kehittavat juonta tahoillaan, mutta vuoroin vaikuttaen toistensa
kehittelyihin. Jokainen pelaaja muodostaa kohtaamisesta oman tarinansa.
Vaikka kuluttajan ja asiakaspalvelijan yhteisen kohtaamisen tapahtumat
voivat olla yhtenevid, heidan tarinansa kohtaamisesta ei silti ole sama, silla
molemmat tekevat jaetusta kohtaamisestaan omat tulkintansa ja sitovat ne
muuhun kokemukselliseen ja kulttuuriseen tietoonsa. Pelinjarjestajat tai
palveluntarjoajan johto eivat ole tarinan kirjoittajia, eivatka koe tarinaa
(mt.). Johto voi antaa asiakaspalvelijoille ohjeistuksia, mutta ei voi vaikut-
taa tarinan kulkuun alkuasetelmaa lukuun ottamatta (Choy, 2004). Roolipe-
lissa vuorovaikutus latautuukin jannittyneeksi, koska juonen eteneminen on
arvoitus pelaajille.

PALVELUNARRATIIVIT AINEISTONA JA ANALYYSIN
KOHTEENA

Olemme keranneet narratiiveja mieleen jaaneistda mydnteisistda ("hyvista”)
ja epamiellyttavista ("huonoista”) palvelukohtaamisista, joita on kerrottu
sekda kuluttajan ettd asiakaspalvelutydntekijan nakoékulmasta. Tarkaste-
lemme palvelukohtaamisia kulttuurisesti jasentyneina, jolloin kirjoittajat
toimivat kulttuuristen tarinoiden ja puhetapojen valittdjind (Moisander &
Valtonen, 2006). Czarniawska (2004: 5) on painottanut, ettd emme ole
omien tarinoidemme ainutkertaisia kirjoittajia (sole authors), vaan jokaises-
sa puheaktissa tapahtuu asemointia muiden toimijoiden osalta. Myds kult-
tuuriset kaytannot seka esimerkiksi sukupuoleen ja ikaan liittyvat odotukset
tulevat osaksi tarinankerrontaa (ks. myds Kuismin, 2013; Maijala, 2012).
Kertoessaan palvelukohtaamisistaan kirjoittajat soveltavat kulttuurissa jaet-
tuja palvelupuheen resursseja (mm. Wortham, 2001).

Tutkimamme palvelutarinat on keratty kirjoituskilpailun avulla kevaalla
2012 ja aineisto koostuu neljasta tarinatyypista: (i) mydénteiset ja (ii) kiel-
teiset kokemukset kuluttajan nakdkulmasta seka (iii) mydnteiset ja (iiii)
kielteiset kokemukset asiakaspalvelijan nakékulmasta (ks. myds Kuismin
2013). Kilpailuun on osallistuttu avoimella internetlomakkeella, sahkopostit-
se sekd perinteisilla kirjeilla. Kilpailuaineiston internetlomakkeella keratyt
vastaukset muodostavat kilpailuaineiston A ja sahkdpostilla ja perinteisella
postilla l1ahetetyt kirjeet kilpailuaineiston B. Lisaksi palvelutarinoita on ke-
ratty yliopisto-opiskelijoiden toimesta. Tarinat on jarjestamisvaiheessa jaet-
tu hankintatavan mukaan kahdeksi aineistoksi: kilpailu- ja opiskelija-
aineisto (ks. liitetaulukko 1). Tarinoita on yhteensa 356 kappaletta, joista
kolmeen on sisallytetty kaksi eri ndakékulmaa.

Tarinoita on kirjoittanut kaiken kaikkiaan 192 henkiléa (ks. liitetaulukko 2).

Kirjoituskilpailuun osallistui 71 naista ja 19 miesta, kaksi kirjoittajaa ei ker-
tonut sukupuoltaan. Kirjoittajien ika vaihtelee 17 ja 81 vuoden valilla. Opis-
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kelija-aineiston kirjoittajat ovat paadasiassa yliopiston ensimmaisen vuosi-
kurssin opiskelijoita eli noin 19-25-vuotiaita ja heistd 62 on naisia ja 38
miehid. He ovat kirjoittaneet tarinan muotoon seka omia kokemuksiaan etta
haastattelemalla kerddmidan palvelukokemuksia. Tasta syysta opiskelija-
aineiston tarinoiden paahenkilét ovat 15-83-vuotiaita ja myds paahenkildi-
den sukupuolijakauma poikkeaa kirjoittajien sukupuolijakaumasta. Opiskeli-
ja-aineiston 205 tarinasta 62:ssa on miespaahenkildé ja 139:ssa naispaa-
henkild, neljassa tarinassa paahenkilén sukupuolta ei kerrota.

Olemme valinneet analysoitavaksi kuluttajien kertomia palvelutarinoita "hy-
vista” palvelukohtaamisista, joita aineistossa on 123 (ks. liitetaulukko 1).
Aineistositaattien yhteydessa mainitsemme tarinan paahenkilén ian ja su-
kupuolen sekd mista aineistosta tarina on perdisin. Koska tutkimme palve-
lukohtaamisia kulttuurisesti rakentuneina tarinoina, emme tarkastele tari-
noiden kirjoittajien kokemusmaailmaa (Moisander & Valtonen, 2006). Opis-
kelijat ovat keranneet ja sitten valittdneet palvelukulttuurissa vallitsevia
mallitarinoita, kielellisia resursseja seka ajattelu- ja toimintatapoja, joilla
palvelukohtaamisia kulttuurissamme kuvataan. Kulttuurintutkimuksen na-
kékulmasta ei lopulta ole olennaista arvioida, ovatko tekstit totta, rehellista
puhetta tai keksittya tarinaa (Gergen, 1999: 189).

Tutkimuskohteena ovat siis kertomukset, joissa kerrotaan mydnteisena
koetusta palvelusta. Hyvasta palvelusta kertoessaan kuluttajat keskittyvat
kohtaamisiin, joissa palvelu ei ole edennyt taysin odotetulla tavalla. Vaikka
kohtaamme eldma@amme aikana lukuisia palvelutilanteita kuluttajina, sivusta
katsojina ja osa myds asiakaspalvelijoina, emme kuitenkaan muista koh-
taamisista kuin murto-osan. Vaikka kuluttajina arvostaisimmekin sujuvaa
palvelua, tarinaksi asti paatyvassa palvelukohtaamisessa on kuitenkin ta-
pahduttava enemman tai jotain poikkeavaa. Teatterikasitteiston (mm. kasi-
kirjoitus, esitys, kohtaus) ja roolipeli-metaforan soveltaminen aineiston
analyysiin onkin sikali luontevaa, ettd tarinat kertovat kohtauksista - ja
kohtaamisista - palvelutilanteissa, joissa on tapahtunut yllattavia, draamal-
lisia ja jannitteisia kaanteita (Polkinghorne, 1988: 22).

Kuluttajien kertomat palvelutarinat sijoittuvat erilaisille palvelunayttamaille,
kuten kaupan alan liikkeisiin, ravintoloihin, kuntokeskuksiin, huolto- ja kor-
jauspalveluihin seka liikennepalveluihin. Kerrotuissa tarinoissa on lasna aina
henkildidenvalistd vuorovaikutusta useimmiten kasvokkain, mutta myés pu-
helimitse, sahkdpostitse ja kirjeitse. Keskitymme analyysissa toimialan si-
jaan onnistuneiksi mieltyvien palvelukohtaamisten juonikulkuun seka rooli-
en muotoutumiseen.

KOHTAAMISEN JUONIKULKU: KASIKIRJOITUKSEN
MURTUMISTA ROOLIPELIN TEKNIIKOIHIN

Toiminnallisia kasikirjoituksia — ohjeita ja séaantdja - laaditaan siis yrityksis-
sa sujuvan palvelun takaamiseksi. Kun "kaikki menee niin kuin pitaa”, ku-
luttajalle ei valttamattd jaa palvelusta aktiivista muistoa. Han toimii ikaan
kuin automaattisesti omaksumansa kulttuurisen ja palvelukohtaisen toimin-
nallisen kasikirjoituksen mukaan ja kohtaaminen on yksi muiden joukossa
(ks. myds Solomon ym., 1985). Tulkintamme mukaan odotuksenmukaisen,
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kaikkia saantdéja noudattavan ja kuluttajan ennakoitavissa olevan palvelu-
kasikirjoituksen on ensin murruttava, jotta kertomisen arvoinen kokemus
voi ylipdansa syntya. Palvelukasikirjoituksen murtumakohdissa ennustetta-
va ja sujuva palvelun juoni katkeaa. Konemainen, "automaattinen” vuoro-
vaikutus keskeytyy ja juonelle joudutaan hakemaan uutta muotoa. Syntyy
jannite ja hammennys, kun kaytdssa ei ole enda ennustetta siita, miten toi-
nen osapuoli aikoo toimia (Goffman, 2012[1955]: 45).

Samoin kuin hyvassa jazz-soolossa, myods palvelukohtaamisessa jannitteet
herattavat kiinnostuksen ja saavat kuuntelemaan tarkemmin, miten ne lau-
kaistaan (ks. Holbrook, 1995: 40). Vasta jannitteen purkauduttua voidaan
arvioida kohtaamisen onnistumista. Palvelutilanteen virheet ja epaonnistu-
miset ovat jannitteisia avauksia ja haasteita, joihin on reagoitava vastatar-
jouksella (Goffman, 2012[1955]; Tauriainen, 2011). "Oikein” ratkaistussa
tilanteessa kuluttaja voi kokea erinomaisen, odotukset ylittavan kokemuk-
sen esimerkiksi miellyttavan yllatyksen avulla (John ym., 2006). Seuraa-
vassa sitaatissa kuluttaja kertoo, miten tuotevirhetilanteesta hanelle jai
paallimmaisena mieleen miellyttava yllatys:

Paras palvelukokemukseni oli muutama vuosi sitten, kun menin Gi-
ganttiin vaihtamaan rikkinaista tulostintani. (...) Myyja oli hyvin ym-
martavainen ja ei edes epadillyt, ettd syy olisi ollut minussa. Han oli
erittdin ystavallinen ja toi minulle uuden tulostimen. Kotiin paastyani
huomasin, etta tastéd tulostimesta puuttui johto! Menin takaisin sa-
man myyjan puheille ja han pahoitteli kovasti ja uutta tulostinta an-
taessaan han tarkisti, ettd se toimi ja sisalsi kaikki tarvittavat osat.
Asiakaspalveluhenkild pahoitteli vield useasti minulle aiheutunutta
vaivaa ja antoi hyvityksend minulle 12 télkkia energiajuomaa, mita
heiltd sattui [6ytymaan. Tama riitti minulle hyvitykseksi, koska palve-
lu oli erittéin asianmukaista ja huomaavaista. Minulle jai tasta erittain
hyva mieli ja hyva kuva Gigantista, vaikka jouduinkin pettymaan
tuotteisiin kaksi kertaa. Hyva asiakaspalvelu pelastaa paljon! - Kil-
pailuaineisto B, nainen, 20 vuotta -

Tarina ei kerro, onko energiajuomatdlkkien antaminen asiakkaalle hyvityk-
seksi yrityksen vakiintunut kdaytantd, osa heidan toiminnallista kasikirjoitus-
taan, mutta kodintekniikkaliikkeen ymparistdéssa se nayttaytyy spontaanina
improvisointina: kuluttajan nakékulmasta télkit "sattuivat 16ytymaan”. Kun
juoni poikkeaa ennakoidusta, paastaan askeleen verran ldhemmas roolipelin
ja leikin maailmaa. Kuluttaja ei tarinassa olekaan vain palvelun vastaanot-
taja vaan myds pelaaja: han joutuu "pettymaan kaksi kertaa” ja hakee mo-
lemmilla kerroilla korjausta tilanteeseen eli pysyy pelissa mukana perates-
saan aktiivisesti oikeuksiaan. Myo6s asiakaspalvelijan hyvitysehdotus ja ys-
tavallisyys ovat “peliliikkeitd”, joilla peli pyritaan pitamaan kdynnissa. Palve-
lukohtaamiset ovat saman pelin kohtauksia, jolloin roolipelaamisen perus-
oletusten mukaisesti edellisen kohtaamisen tulos toimii seuraavan lahtdase-
telmana. Pelin tarkoituksena ei siten ole ratkaista voittajaa ja haviajaa
(Schechner, 2002), vaan palvelupelin ja sille ominaisten saantéjen, kuten
palveluntarjoajan virhevastuun, tarkoituksena on pitda peli kdynnissa.

Improvisaatiossa on kyse vuorovaikutustilanteen korjaamisesta (Goffman,
2012[1955]: 37-40). Talléin palvelun virhe tai poikkeus on haaste, jonka
korjaamiseksi asiakaspalvelija tekee tarjouksen eli hyvitysehdotuksen, jon-
ka merkityksen vuorovaikutustilannetta korjaavana kuluttajan voi hyvaksya
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tai torjua. Kuluttajan reaktio vaikuttaa kohtaamisen juonen rakentumiseen.
Roolipelin pelaaminen edellyttdadkin osallistumista dialogiseen tarjousten
esittdmiseen ja niihin vastaamiseen. Palvelukohtaamisen lopputuloksen
kannalta olennaista onkin se, miten asiakaspalvelija pystyy vastaamaan ku-
luttajalle ja millaisen tulkinnan kuluttaja siita tekee (ks. mydés Bitner ym.,
1990).

Tuote- tai palveluvirheiden korjaamisen kannalta improvisointi on tarkeaa.
Se mahdollistaa tilanteen palauttamisen neutraaliksi, mutta myds erityisen
hyvan kokemuksen rakentamisen asiakkaalle (John ym., 2006; Zeithaml &
Bitner, 1996). Merkityksellisen palvelukokemuksen syntyminen edellyttaa
tietyissa tilanteissa asiakaspalvelijalta mukautumista ja kykya improvisoida
(Cunha ym., 2009; John ym., 2006). Teatteri-improvisaatioon kuuluu epa-
onnistumisten kaantaminen onnistumisiksi nakékulmaa vaihtamalla, impro-
visaationayttelijat puhuvatkin iloisesta mokaamisesta ja kayttavat ilmaisua
"moka on lahja” (Tauriainen, 2011). Myds palvelukohtaamisissa erilaiset
ongelmatilanteet, kasikirjoituksen murtumakohdat nayttaytyvatkin kdannet-
tavissa olevina avauksina.

Edellisessa esimerkissa esitimme asiakaspalvelijan venyttavan toimintaansa
ja rooliaan tilanteen mukaan, mutta asiakaspalvelijan ja kuluttajan roolit
pysyivat selvasti erilldaan. Tarvittaessa asiakaspalvelija voi myds astua ulos
roolistaan palveluntarjoajan edustajana ja lahentya kuluttajan roolia, jolloin
myds kuluttaja on pakotettu hakemaan toiminnalle totutusta poikkeavaa
tulkintaa. Alla olevassa palvelutarinassa miellyttava kuluttajakokemus ra-
kentuu, kun asiakaspalvelija vastaa kuluttajan tarpeeseen lainsaatajan na-
kékulmasta kyseenalaisin keinoin:

Haastateltava oli kotonaan krapula-aamuna. Oli kylma talvi-iltapaiva,
eika han olisi milldan halunnut l&dhtea ulos. Hanelld oli kuitenkin nalka
ja han paatti tilata pizzan. Myds tupakat sattuivat olemaan lopussa ja
hén kysyikin pizzeriasta olisiko heilld tupakkaa myytdavéna. Tama
vastasi, ettéd he eivat myy tupakkaa, mutta hén voisi kdyda matkalla
hakemassa kioskilta. Téma pelasti haastateltavan paivén ja muodosti
myds kiintedn asiakassuhteen pizzerian ja asiakkaan valille. Ei iso
homma pizzaldhetille, mutta asiakas varmasti koki, ettd ravintola to-
della halusi huolehtia asiakkaan tarpeista, eikd vain myyda "lattyja”.
- Opiskelija-aineisto, mies, 25 vuotta -

Tarinassa palvelutapahtuman sivujuoni korostuu ja kuluttajan tulkinta pal-
velusta on positiivinen, vaikka asiakaspalvelija toimii juridisten saantdjen
vastaisesti. Tupakkatuotteita ei saa myyda yrityksen kautta ilman asianmu-
kaisia lupia niiden myymiseksi. Improvisaation periaatteiden mukaisesti
asiakaspalvelija tarttuu kuluttajan pyyntéon eli taman esittamaan tarjouk-
seen sekd vie toiminnan seuraavalle tasolle vastatarjouksellaan: tupakkaa
onkin tarjolla, epavirallisesti. Palvelukohtaamista voidaan tulkita roolipe-
laamisena, jossa asiakaspalvelija liukuu tydroolinsa ja henkildkohtaisen roo-
linsa valimaastossa ja mukauttaa toimintaansa niiden mukaisesti. Juuri roo-
liliukuma tarjoaa mahdollisuuden pelin jatkumiseen ja mahdollistaa "kave-
rinpalveluksen” tekemisen. Asiakaspalvelija toimii irrallaan kontrollipyrki-
myksista ja joustamattomuudesta, jotka ovat myds improvisaation keskei-
sia rajoitteita. Han tunnistaa asiakkaan esittdman pyynnoén ja ratkaisee sen
hetkessa, vaikka pyyntdé tulee valikoiman ulkopuolelta (vrt. Schau ym.,
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2007). Roolipelin vastavuoroisuuden nimissa tama saa kuluttajan muovaa-
maan myds omaa toimintaansa asiakkaana - muodostuu kiintea asiakas-
suhde. Tarinassa asiakaspalvelijan rooliliukumalle annetaan merkitys myoés
huolenpitona, mika nayttéda olevan keskeinen osa onnistunutta palvelukoh-
taamista (Autio ym., 2011).

Olemme edellad tarkastelleet palvelutarinoita roolipelimaisind kohtaamisina,
joissa erityisesti asiakaspalvelijan kaynnistdma improvisaatio on ollut toi-
mintapainotteista. Kuitenkin myds tarinankerronta kuuluu improvisointitai-
toihin (Johnstone, 1996[1979]) ja tarinan synnyttdminen ja tarinallisuus
muodostavat roolipelaamisen keskeisen ulottuvuuden (Kim, 2004). Seuraa-
vassa sitaatissa kuluttaja tulee osalliseksi uudesta tarinasta, kun rakennus-
tavaraliikkeen myyja ja tehtaan asiakaspalvelija kayttavat liikkumavaraansa
ja luovuuttaan:

Rakensimme muutama vuosi sitten omakotitalon kappaletavarasta.
Uunin ja tiilet takkaan ostimme Starkilta. Sydan ja lasinen takkaluuk-
ku tulivat paketissa tyémaalle. Luukku pyéri viikkoja tyémaalla kun-
nes erdaana paivana heitin yldkerrasta lautoja alakertaan ja yksi lau-
doista meni takkaluukusta lapi ja lasi paskaksi. Soitin Starkille ja sain
kuulla etta uusi lasi maksaa kolmesataaviisikymmenta euroa, eli pie-
nen omaisuuden. Starkin myyjé sanoi ettd paremman palvelun saan
jos soitan itse tehtaalle, ovat kuulemma olleet aika ymmartavaisia.
No otin puhelimen kateen ja soitin tehtaalle. Puhelimeen vastasi van-
hempi mieshenkilé ja kyseli miten luukku oli hajonnut. Sanoin etta
olen vasynyt tdhan rakentamiseen ja ettéd en jaksa valehdella tai
keksia tarinoita. Kerroin rehellisesti miten luukku oli hajonnut. Mies
oli hetken hiljaa ja sanoi ettd: "Olisiko nyt kdynyt niin ettd luukku on
kiristetty liian tiukalle taalla tehtaalla ja tdman johdosta lasi hajosi
ensi lammityksessa." Sanoin tuon kuulostavan hyvalta. Mies sanoi et-
td ndin se rehellisyys palkitaan, anna osoite niin ldhetéan uuden luu-
kun takuuseen. (...) Ei ole vaikea arvata mista olen taman jalkeen
hakenut kaiken tavarani. — Kilpailuaineisto B, mies, 39 vuotta -

Kertomuksen alkuasetelmassa tuote on rikkoutunut kuluttajan oman toi-
minnan seurauksena. Kuluttaja soittaa myymalaan tilatakseen uuden tuot-
teen, mutta yllattyy kuullessaan tuotteen kalliin hinnan - jannite muodos-
tuu. Han tuntee ongelmanratkaisua avustavan kasikirjoituksen, jonka mu-
kaan vastuu virheesta tallaisessa tilanteessa on asiakkaalla eli hanella itsel-
[dan. Rakennustavaraliikkeen myyja tarjoaa palvelupelille jatkoa ehdottaes-
saan, ettd asiakkaan kannattaisi soittaa tehtaalle. Kuluttaja tarttuu tarjouk-
seen ja nain tehtaan edustajan ja kuluttajan valinen kohtaaminen tulee
mahdolliseksi.

Roolipelissa, kuten arkieldamassakin, jokainen pelaaja on oman tarinansa
padhenkild ja tarinankertoja. Tarinankerronnassa tavoitteena on kuulijan eli
toisten pelaajien mielentilaan vaikuttaminen, ei pelkkd neutraali tapahtumi-
en esittaminen (Kim, 2004). Kun asiakas kertoo oman tarinansa tapahtumi-
en kulusta, han kayttda myods emotionaalista kerrontaa mainitessaan vasy-
myksensa. Tehtaan asiakaspalvelija on talldin ikdaan kuin pakotettu huomi-
oimaan kerronnan tunneulottuvuuden. Asiakasta palveleva tehtaan edustaja
muokkaakin omaa toimintaansa ja kohtaamisen ennakoitavaa juonta kuu-
lemansa perusteella. Han onkin paitsi esiintyja omassa roolissaan, myds
toisen osapuolen esityksen aktiivinen yleisd (vrt. roolipeli). Kuulemansa pe-
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rusteella asiakaspalvelija tekee juonta kehittdvan vastatarjouksen, han ker-
too vaihtoehtoisen tarinan. Asiakas hyvaksyy suosiollisen tarjouksen ja lah-
tee mukaan roolipeliin. Heidan valilleen syntyy illuusio, mielikuvituksellinen
tarina siitd, mita on tapahtunut, ja minka asiakas olisi valmis kysyttdessa
toistamaan, jos esimerkiksi asiakaspalvelijan esimies soittaisi hanelle.

Yhdessa luotu tarina on leikkia, jossa molemmat ovat vapaaehtoisesti mu-
kana ja jossa vaihtoehtoinen juonikulku jarjestelee osallisten oikeudet ja
vastuut uudelleen. Uudessa tarinassa asiakas on oikeutettu takuunmukai-
seen tuotteeseen ja vastuu virheesta siirtyy palveluntarjoajalle. Roolipelissa
palvelukohtaamisen jannite vapautuu, kun tuotteen korvaaminen tehdaan
tarinankerronnan avulla mahdolliseksi. Asiakkaalle luova kdanne nayttaytyy
poikkeuksellisena ja inhimillisend, jossa joustetaan sédanndista ja jossa asia-
kaspalvelija hyédyntda luovaa liikkkumavaraansa. Samalla palvelu muotou-
tuu uuninluukun hintaa arvokkaammaksi - eteenpain kerrottavaksi tarinak-
Si.

Edella esitettyjen esimerkkien kautta olemme tarkastelleet, miten roolipe-
laamisen kaytannot toteutuvat palvelukohtaamisissa, joissa asiakaspalvelija
avaa pelin. Han reagoi palvelukasikirjoituksen murtumiin tekemalla kulutta-
jan hyvaksyttavaksi asettuvan tarjouksen. Kuluttaja osallistuu juonen kehit-
telyyn ja illuusion rakentamiseen. Hanen on reagoitava hanelle tehtyyn tar-
joukseen, jotta palvelun juoni paasee kehittymaan. Esitetyissa tarinoissa
kuluttajan ei ole kuitenkaan tarvinnut juurikaan mukauttaa omaa toimin-
taansa. Kuluttajan roolissaan esittamat pyynnét ja ongelmat voidaankin tul-
kita pelinavauksina tai haasteina, kuluttajan rooli ei ole kuitenkaan noussut
kohtaamisen juonenkulkua ohjaavaksi. Kuluttaja on nayttaytynyt lahinna
tarjotun ratkaisun hyvaksyjana, ei itse spontaanisti toimivana tarjousten
tekijana.

ROOLIPELAAMINEN KULUTTAJAN JA ASIAKASPALVELIJAN
YHTEISIMPROVISAATIONA

Seuraavaksi huomiomme kiinnittyy kuluttajan toiminnallisuuteen ja aloit-
teellisuuteen roolipelaamisen suhteen asiakaspalvelijan rinnalla. Seuraavas-
sa palvelutarinassa asiakaspalvelija tarjoaa kuluttajille tarinapohjaista im-
provisaatiota, jonka osalliset pelaavat lapi yhdessa. Myds kuluttaja saa tai
joutuu talléin mukauttamaan roolisuoritustaan toiminnan tasolla:

Olimme ystavani kanssa paattaneet juuri muutama minuutti sitten
vaihtaa illan suunnitelmia ja menna kahvittelun sijaan elokuviin.
Kummallakaan ei ollut juuri tietoa sen hetken elokuvatarjonnasta.
(...) [K]lysyimme neuvoa kassahenkildltd, joka osoittautui hyvin mu-
kavaksi ja avuliaaksi; kertoi omia kokemuksia elokuvista joita oli itse
nahnyt ja sanoi myds, etta voi kertoa tietokoneelta illan aikana pyo6-
rivistd muistakin elokuvista jotain. Paadyimme valitsemaan eraan
elokuvan joka kuitenkin oli loppuun varattu. Myyjan mukaan varaus-
ten lunastusaika paattyy aivan parin minuutin paasta jolloin vapaita
paikkoja saattaa vapautua. Aloimme jo ystavani kanssa katsella huo-
lestuneen taaksemme kertynyttd jonoa, jonka taakse luulimme jou-
tuvamme uudestaan jonottamaan. Myyja kuitenkin antoi meidan jaa-
da kassapisteelle odottamaan, sanoen ettd meidan taytyisi kuitenkin
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luontevasti jutella elokuvavaihtoehdoista kuin emme vield olisi paat-
tdneet mitéd menemme katsomaan, silla han ei saisi antaa kenenkaan
odottaa kassalla vapautuvia paikkoja. Parin minuutin kuluttua paik-
koja vapautui ja saimme liput haluamaamme elokuvaan. - Opiskeli-
ja-aineisto, nainen, 20 vuotta -

Vaikka kohtaaminen tapahtuu lipunmyyjan ja kahden kuluttajan valilla, elo-
kuvateatterin kassapiste on nayttamad, jonka ymparillda on my6és muuta ylei-
sda. Niin ikaan roolipeleja voidaan pelata julkisilla paikoilla yleisén lasna ol-
lessa, mutta pelimaailman illuusio ei silti koske heita. Kun lipunmyyja tarjo-
aa kuluttajille uuden kohtauksen totutunlaisen palvelukasikirjoituksen sisal-
14, han osallistaa heidat tarinan illuusioon, joka samanaikaisesti rajaa muut
kuluttajat sen ulkopuolelle. Improvisaation saantéjen mukaisesti kuluttajat
hyvaksyvat myyjan tarjouksen ja vievat keksityn tarinan toiminnalliseksi
roolipeliksi yhdessa asiakaspalvelijan kanssa (vrt. Choy, 2004). Tilan-
nesidonnaisesti synnytetty tarina ei siis ole ainoastaan hyvaksyttavissa tai
hylattavissa eika se jaa puheen tasolle, vaan se myds ohjaa ja rajaa osallis-
ten olemista ja tekemista palvelutilanteessa. Keksityn tarinan sisalla kulut-
tajat leikkivat, etteivat olisi vield paattaneet elokuvavalintaa eli antavat ta-
rinan hahmoille roolisuoritukset. Kuluttajat olisivat voineet rikkoa illuusion
kieltaytymalld asiakaspalvelijan tarjoaman leikin saanndista, mikali he olisi-
vat kokeneet tilanteen epareiluna ja samastuneet muihin kuluttajiin. Illuusi-
on rikkoutuminen olisi taas asettanut asiakaspalvelijan kiusalliseen tilantee-
seen (Goffman, 2012[1955]: 30).

Kaikissa edelld esitetyissa esimerkeissa jannitteisen tilanteen muodostumi-
seen on vaikuttanut asiakkaan ongelma. Minkaan ei kuitenkaan tarvitse en-
sin menna “vikaan”, jotta poikkeuksellinen, mutta onnistunut palvelukoh-
taaminen paasee syntymaan. Palvelun oletettua kasikirjoitusta voidaan rik-
koa myds tarkoituksellisesti. Seuraavassa tarinassa asiakaspalvelija, bussi-
kuski, on luova ja venyttda hanen rooliinsa kohdistuvia kayttaytymisodo-
tuksia ja asettaa samalla kuluttajat tilanteeseen, jossa heidan on vastattava
avaukseen omalla toiminnallaan:

Haastateltava oli matkalla kotiin tdista, ja odotti bussia nro. 58 Pasi-
lan asemalla. Pian bussi jo saapuikin, ja ihmiset tavalliseen tapaansa
vasyneina paivan urakoinnista tungeksivat bussin ovista sisdlle. (...)
Matkustajien istuuduttua paikoilleen, kuljettaja kuulutti kovaan aa-
neen haastateltavan mukaan jotakuinkin ndin: "Tervetuloa teillekin
uudet matkustajat linjan 58 kyytiin Itdkeskuksesta Munkkivuoreen.
Olen kuljettajanne X talla matkalla. Pyséhdymme kaikilla pysakeilla.
Olosuhteet matkanteolle ovat suhteellisen hyvat, pienta lounaistuulta
ja hieman tihkusadetta, mutta naiden ei tulisi haitata matkustusmu-
kavuutta lainkaan. Toivotan teille oikein mukavaa ja miellyttavaa
matkaa, seka toivon, ettd valitsette linjamme uudestaan.” Pienen ha-
keltyneisyyden jalkeen haastateltava huomasi hymyn nousevan lahes
jokaisen matkustajan huulille, ja muutama aplodikin oli kuljettajalle
paikallaan. Matkanteko sujui mukavasti, ja ldhestulkoon jokainen
matkustaja kiitti kuljettajaa mukavasta matkasta poistuessaan pysa-
killadn. - Opiskelija-aineisto, nainen, 22 vuotta -

Palvelukohtaaminen on arkinen tilanne, jossa asiakaspalvelija — bussikuski -
piristda matkustajien paivaa leikittelyn keinoin. Kuljettaja siirtyy tiukasta
toimintakeskeisesta kasikirjoituksesta vapaamuotoiseen skriptiin, han lainaa
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“vuorosanoissaan” kasikirjoituksia lento- ja junamatkustamisesta. Repliikki
ei vastaa asiakkaiden odotuksia bussikuskin roolista (Broderick, 1998). Ta-
pahtumasarjaa voidaan tulkita roolipelaamisena, jossa kuljettaja ensiksi rik-
koo kasikirjoitetun “normaalin” roolinsa rajat asettumalla puheen tasolla
hetkellisesti toisesta palvelukontekstista tuttuun rooliin. Rooleilla pelates-
saan han leikittelee palvelupuheen eri genreilla. Kuljettaja ei kuitenkaan
hylkda toimintaa ohjaavaa kasikirjoitusta matkustajien kyytiin ottamisesta
ja pysakeilld pysahtymisesta. Roolipelin improvisoidun luonteen mukaisesti
matkustajat hdkeltyvat, silla juoni ei ole ennalta arvattavissa. Kuluttajat
kuitenkin lahtevat yhdessa mukaan roolipelaamiseen, mika edellyttaa heilta
bussimatkustajan roolisuorituksen muokkaamista. Passiivisten matkaajien
sijaan he ottavat vuorovaikutteisen ja aktiivisen aseman, jossa he eivat ai-
noastaan hyvaksy asiakaspalvelijan tarjousta improvisoidusta juonikulusta
vaan vastaavat siihen myds toiminnan tasolla, kuten spontaaneilla aplodeil-
la. Suosionosoitukset vievat roolipelin kohtauksen vastavuoroisesti seuraa-
valle tasolle.

Edelld aloite improvisoidulle ja toimintaa ohjaavalle juonikululle on tullut
asiakaspalvelijan taholta. Seuraavassa tarinassa kuluttaja tekee leikkisan
aloitteen palvelukasikirjoituksen poikkeamalle:

Kuuntelin taas kerran autoradiota (...). Akki&d kuulin samettisen mies-
aanen laulavan kappaletta "I want to know what love is”, mutta en
ehtinyt kuulla, kuka laulaja oli. Halusin tuon &anitteen itselleni ja
paatin poiketa musiikkiliikkeessa, jossa olin asioinut jo pennusta Iah-
tien. (...) Muistin, kuinka silloin ennen menimme kyseiseen liikkee-
seen ja kun emme tienneet kappaleen nimeda, myyja pyysi laulamaan
patkan. Silla tavalla nuotit I6ytyivat joka kerta. Tuon mukavan muis-
ton rohkaisemana vaantaydyin sitten samaiseen liikkeeseen. Eihan
sita silloista myyjaa enaa ollut. Seisoskelin aikani ja odotin vuoroani.
Tiskin toiselle puolelle tuli nuori nainen, jolla oli pipo paassa. Olin
luullut hantd asiakkaaksi, mutta nyt hén palveli minua ja kysyi hy-
myillen "Kuinka voin auttaa?” Minulle tuli hassu olo. Mina yli viisi-
kymppinen pyytédmassa nuorelta naiselta danitetta, jonka nimi on "I
want to know, what love is”. Katsoin neitoa silmiin ja lausuin nuo
englanninkieliset sanat, enka mitédn muuta. Myyja katsoi minua ja
vastasi: "Niin mindkin!”. Nauroimme molemmat ja myyja alkoi kysel-
& esittajaa. (...) Kuvailin esittdjan &antad ja kuoron saundia jolloin
myyja tuli siihen tulokseen, ettd kysymyksessa on jokin muu kuin al-
kuperdinen aanite. Han etsi, kyseli muilta, mutta ei millaan keksinyt.
Lopulta han ehdotti, ettd han voisi hakea aanitettd rauhassa, ettei
minun tarvitsisi turhaan viettad aikaa liikkeessa ja soittaisi minulle,
kun aanite on léytynyt. Annoin siis puhelinnumeroni ja poistuin liik-
keestd. Ehdin kavelld parin korttelin verran, kun puhelin soi ja myyja
ilmoitti danitteen I6ytymisesta. Palasin siis takaisin ja sain haluamani,
juuri oikean version. Iloitsin myyjan reippaasta asenteesta minua,
vanhaa naista kohtaan. - Kilpailuaineisto B, nainen, 51 vuotta -

Kuluttajalla on mielessaan musiikkiliikkeessa taannoin kaytetty palvelukdsi-
kirjoitus, jossa kappaleen laulaminen oli tavallinen tapa etsia itselle tunte-
mattoman kappaleen levytysta tai nuotteja. Kuluttaja kuitenkin liittaa toi-
mintatavan vain tassa tietyssa liikkeessa vuosia sitten palvelleeseen myy-
jaan ja tunnistaa myos toisenlaisen palvelukasikirjoituksen mahdollisuuden.
Kun liikkeessa hanta tuleekin palvelemaan nuori nainen, kuluttajan aiem-
mat kokemukset muuttuvat ristiriitaisiksi rooliodotuksiksi. Myyja ei ole asi-
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akkaalle ennestaan tuttu, vaan han luulee tatad nuorta naista ensin jopa asi-
akkaaksi. Kasikirjoitus on siis hetkellisesti hukassa. Asiakas kenties epailee
nuoren myyjan patevyytta tai palveluhalukkuutta hanta, vanhempaa nais-
henkil6a, kohtaan ja toteaa, ettéd hanelld on "hassu olo” - jannite muodos-
tuu.

Jannitteesta huolimatta asiakas tekee aloitteen improvisoidulle kohtauksel-
le. Asiakaspalvelijan rutiininomaiseen kysymykseen "Kuinka voin auttaa?”,
han vastaa laulun sanoin “T want to know what love is.” Roolipelin improvi-
soidun juonen mukaisesti kuluttaja ei ristiriitaistenkaan rooliodotusten kes-
kella tukeudu ilmeisiin tervehdyssanoihin tai avunpyyntéén. Vanhojen muis-
tojen turvin han ei ole kriittinen luovalle heittaytymiselle leikittelyyn asiak-
kaana, vaan ottaa riskin, ettei osapuolten valille synnykaan jaettua ymmar-
rysta tilanteen luonteesta. Kohtaamisen vuorovaikutteisuuden johdosta luo-
va juonenkdanne on myds tarjous asiakaspalvelijalle. Tama hyvaksyy poik-
keuksellisen dialogin ja vie rooleilla leikittelyn seuraavalle tasolle improvi-
saation saantdjen mukaisesti, kun han vastaa asiakkaalle: “Niin minakin.”
Leikilliseen roolipeliin osallistuvat nauravat yhdessa - he kohtaavat lyhyesti
asiakaspalvelutilanteesta ja kuluttajan tarpeen ratkaisemisesta irrallaan.
Toimintaa maarittaa spontaani vastavuoroisuus, jossa on mahdollisuus osal-
lisia yhdistavan leikin lumon syntymiseen (Caillois, 2001[1958]). Palvelu-
kohtaaminen paaseekin alkamaan onnistuneella improvisoinnilla (vrt. John
ym., 2006), joka vapauttaa tunnelmaa ja jonka jalkeen vuorovaikutus asi-
akkaan ja myyjan valilla on sujuvaa.

Edelld kuluttajan improvisaation tukena on "normaali” musiikkiliikkeen asia-
kaspalveluymparistd ja roolit ovat kohtaamisen alkaessa selvilld, vaikka
niista aluksi onkin epaselvyytta. Seuraavassa tarinassa odottamaton palve-
lukohtaus muodostuu kahden, lahtékohtaisesti kuluttajan valille:

Olin ruokakaupan kassalla, kun takanani jonottanut mies sanoi os-
toksiani kutakuinkin “mielenkiintoisiksi harpdkkeiksi”. Han alkoi nos-
tella ostoksiani kasiinsa ja tarkastella niitd. Menin tdysin hamilleni ja
hépeilin ostoksiani, joita olin nédlkdisena koriini lappanut. Tdman jal-
keen mies sanoi, millainen viini sopii naista raaka-aineista valmiste-
tulle aterialle, jolloin vasta muistin miehen olevan laheisen Alkon
tyontekija! Sainkin lopulta todella hyvid neuvoja ja matkani jatkui Al-
kon kautta kotiin. Hauskaa, ettei tarvinnut edes kertoa, mita ruokaa
aikoi tehda. Alkossa tietda yleensdkin saavansa hyvaa palvelua, mut-
ta etta kaupan kassalla... Uskomatonta. — Opiskelija-aineisto, nainen,
23 vuotta -

Kohtaus alkaa paivittaistavarakaupassa, jossa kuluttajaa lahestyy toinen
kuluttaja. Kirjoittajan odotukset kanssakuluttajan rooliin kuuluvasta kayték-
sesta eivat tayty, kun tdma ottaa yllattden kommentoivan roolin. Osapuol-
ten valisen kohtaamisen juoni ja roolit tehdaan hetkessa, silla kohtaamiselta
puuttuu vihjeitd antava lavastus, puvustus ja kasikirjoitus (Goffman,
1971[1959]: 32-34). Puuttuva juonen lahtbasetelma synnyttaakin kertojan
nakékulmasta jannitteen, sillda hanelle ei ole lainkaan selvaa, mista on ky-
symys. Kommentoija tayttdd improvisaation kannalta keskeisen riskinotta-
misen periaatteen. Han leikkii kaytettavissa olevilla rooleillaan ymparistdsta
ja itsestaan selvista rooliodotuksista valittamatta seka luo kohtaamisen, jo-
hon han osallistaa myds kertojan. Kertojan kohtaamalla miehelld on toimin-
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nallinen kaksoisrooli sekd Alkon myyjana etta asiakkaana (myo6s Kuismin,
2013: 41-42).

Edellisessa tarinassa kertoja tunnistaa tilanteen palveluaspektin vasta, kun
kommentoija mainitsee viinin. Roolittaessaan kommentoijan Alkon asiakas-
palvelijaksi, pitaa kuluttaja saamiaan vinkkeja erinomaisina. Han myds lah-
tee mukaan roolipeliin. Han kuuntelee viinivinkit ja asiakaspalvelija-
kuluttajan roolisuoritus ryhtyy ohjaamaan kertojan omaa toimintaa: peli saa
jatkoa matkan jatkuessa Alkon kautta. Kertoja toisin sanoen hyvaksyy im-
provisaation periaatteiden mukaisesti saamansa tarjouksen, asiakaspalveli-
jan viinisuosituksen, jonka ylle kertoja lisaa uutta toimintaa.

Analysoiduissa tarinoissa palveluesityksen uusi juonirakenne syntyy, kun
toimijoilla on mahdollisuus improvisoida ja aloittaa roolipeli. Osapuolet ra-
kentavat kohtausta lahtokohtaisesti toiminnallisen palvelukasikirjoituksen
pohjalta, mutta sen murtuessa - tahattomasti tai tarkoituksellisesti — heille
avautuu mahdollisuus improvisoida kohtaus loppuun. Improvisaatiossa osa-
puolten valille muodostuu jannite, kun toiminta ei ole taysin ennustettavis-
sa. Onnistuneessa kohtauksessa kuluttajat tunnistavat oman ja muiden roo-
lit — sen sijaan rajoittavasta kasikirjoituksesta ja suunnitellusta juonenku-
lusta on paastettava osittain irti. Koska tavoitteena on pelin jatkuminen ja
illuusion yllapitdminen, omaa roolia ja saantéja voi muokata, jos toiset pe-
laajat sen sallivat. Oleellista ei niinkaan ole pyrkia ratkaisemaan pelin voit-
tajaa ja haviajaa.

Kuten Caillois (2001[1958]) on argumentoinut, roolileikissa (mimicry) kans-
saleikkijat on lumottava siten, ettei leikin lumo - illuusio - rikkoudu. Talléin
voidaan soveltaa kaytettdvissa olevaa liikkumavaraa, ja esimerkiksi lainata
repliikkeja toisista palvelukasikirjoituksista tai muokata rooleja Iahemmas
toisiaan. Roolipeli voi onnistua vain, jos osapuolet kuuntelevat toisiaan ja
reagoivat siihen, miten toiset pelaajat vievat juonta eteenpdin (Waade &
Sandvik, 2007). Boalia (1995) mukaillen asiakaspalvelijan ja kuluttajan on
oltava seka seuraajia etta esittdjia vuorovaikutteisessa palveluesityksessa.

JOHTOPAATOKSET

Olemme tulkinneet kuluttajien kertomia palvelutarinoita kulttuurisina puhe-
tapoina jasentda miellyttava palvelukohtaaminen: sen juoni ja toimijoiden
roolit. Olemme esittaneet roolipelaamisen (esim. Waade & Sandvik, 2007)
soveltuvaksi metaforaksi palvelukohtaamisten tulkitsemiseen, koska perin-
teisen teatterin vertauskuvassa ei ole mielestamme riittavasti tilaa kuvaa-
maan kuluttajan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutusta onnistuneessa palve-
lukohtaamisessa. Tutkimuksemme vahvistaa nakemystd, jonka mukaan on-
nistuneessa palvelukohtaamisessa improvisaatio ja rooleilla pelaaminen tai
leikkiminen on kuluttajan nakdkulmasta keskeista (John ym., 2006). Rooli-
pelin kautta tarkasteltuna kuluttajan ja palveluntarjoajan roolit seka palve-
lukohtaamisen juoni nayttaytyvat tilannekohtaisesti tydstettavind ja kehit-
tyvind. Poikkeuksellisessa palvelutilanteessa voidaankin tukeutua leikilliseen
ja pelilliseen improvisaatioon, joka mahdollistaa illuusion luomisen osallisten
valille. Improvisaation kdynnistajana voivat toimia seka asiakaspalvelija et-
ta kuluttaja (myds Schau ym., 2007).
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Kuluttaja on asemoitu perinteisessa teatterimetaforassa palvelun vastaanot-
tajaksi, asiakaspalvelijaan nahden passiiviseksi yleisdksi, jolle palvelu tuote-
taan (Goodwin, 1996). Kun kasikirjoitus murtuu ja kuluttaja voi astua ylei-
sosta pelaajaksi nayttamolle, asiakaspalvelijan rinnalle, molempien roolit
laajenevat. Erillista palveluesityksen yleiséa (Grove & Fisk, 1983) ei enaa
tarvita. Kohtaus muotoutuu tilannesidonnaiseksi ja roolit aiempaa tasave-
roisemmiksi, kun toimintaa asettuvat ohjaamaan improvisaation pelisdannoét
toisen kuuntelemisesta ja juonen kehittelemisesta vastavuoroisin tarjouk-
sin. Asiakaspalvelija ei olekaan enaa yksin vastuussa palvelun lopputulok-
sesta, vaan myds kuluttaja voi tehda aloitteen virheen korjaamiseksi tai
poikkeaman syntymiseksi. Tarkastelluissa palvelutarinoissa kuluttajat nayt-
taytyvat asiakaspalvelijoiden tarjousten hyvaksyjing, tarina- ja toimintapai-
notteiseen roolipeliin osallistujina, roolityénsa muokkaajina, roolipelin kayn-
nistajina seka kaksoisroolin esittdjina. Toisin sanoen kuluttajat tyéstavat
niin omaa rooliansa kuin palvelukohtaamisen juonta aktiivisesti.

Yhteisimprovisaatioksi eli roolipeliksi palvelun vuorovaikutus muotoutuu,
kun kuluttaja osallistuu kohtauksen luovaan tydstamiseen aloitteellisesti.
Roolipelissa toisen toimijuus ja teot alkavat maarittaa toisen osapuolen
mahdollisuuksia jatkaa kohtausta ja roolia eteenpain. Myo6s rooliodotukset
joutuvat talléin koetukselle (vrt. Solomon, 1985), koska olemassa olevista,
kulttuurisista tai yrityksen toimintamallien mukaisista rooleista osittain luo-
vutaan ja palvelun juoni on liikkeessa. Toiminta palvelukohtaamisessa on
talléin luovaa. Mieleenpainuva ja "hyva” palvelukohtaaminen nayttdisi ra-
kentuvan asiakaspalvelijan ja myo6s kuluttajan onnistuessa mukauttamaan
rooliaan spontaanisti ja vuorovaikutteisesti yllattavassa ja odottamattomas-
sa tilanteessa - kasikirjoituksen murtumakohdassa (myds Schau ym.
2007). Onnistuneessa improvisaatiossa esitetdan tilanteenmukaisia tarjouk-
sia, joihin vastaamalla tuodaan tilanteeseen jotain uutta ja kohtaamista
eteenpain vievaa.

Palvelukohtaamisen tulkitseminen roolipelind, ei vain teatteriesityksena,
auttaa nakemaan kuluttajan aktiivisen, palvelukohtaamista kasikirjoittavan
roolin asiakaspalvelijan rinnalla. Improvisoitua juonikulkua kehitellessaan
kuluttajilla ja asiakaspalvelijoilla on kaytdéssaan kulttuuristen ja toiminnallis-
ten kasikirjoitusten ja roolien varanto, jota he voivat hyédyntaa poikkeavis-
sa palvelukohtaamisissa. Tama mahdollistaa esimerkiksi kasikirjoituksen
lainaamisen toisesta kontekstista. Palveluntarjoajat voivat kylla kasikirjoit-
taa palvelulle hallittavan ldhtéasetelman (Victorino ym., 2008), mutta rooli-
pelin keinoin kirjoitettavan uuden tarinan juonta on vaikea ennustaa tai hal-
lita. Miellyttaviksi tulkittavien kohtaamisten syntymista voidaan edistaa tar-
joamalla asiakaspalvelijoille tilaa luovuuteen. Luovuus edellyttda improvi-
saation ja leikin kaytantéjen seka erilaisten palvelukasikirjoitusten ja rooli-
muunnosten tunnistamista. Jotta yllattavat tilanteet voitaisiin kdantda mah-
dollisuuksiksi ja tulkinta niistd mydnteiseksi, kuluttajien on myo6s tunnettava
improvisaation ja leikin periaatteet. Kuluttajilla taytyy olla mahdollisuus
mukauttaa omaa toimintaansa ja vaikuttaa siten palvelun sujumiseen.

Kiitamme rakentavista kommenteista anonyymeja vertaisarvioijia seka tut-
kija Jaakko Autiota.
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Irrallinen tapahtumatila vai
kaupunkilahtoinen elamys?

— paikan rooli kulttuuritapahtumaan liittyvissa
kulutuskokemuksissa

Minttu Karppinen ja Pirjo Laaksonen

TIIVISTELMA

Tassa artikkelissa ollaan kiinnostuneita kulttuuritapahtuman ja paikan valisisté jan-
nitteistd. Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siitd, mika rooli pai-
kalla on kulttuuritapahtumaan liittyvissa kulutuskokemuksissa. Tutkimuskysymysta
[dhestytaan teoreettisesti elamyskuluttamisen viitekehyksen kautta, jolloin kulttuu-
ritapahtuman yhtena tavoitteena voidaan pitda ainutlaatuisen tapahtumaelamyksen
synnyttamista. Empiirisessa osiossa tarkastellaan erastéd keskisuureen Suomen
kaupunkiin monistettua festivaalikonseptia ja siihen liittyvid kulutuskokemuksia.
Aineisto koostuu festivaalikavijoiden ottamista valokuvista ja kuviin liittyvista haas-
tatteluista. Aineiston analyysissa arvioidaan tapahtuman ja tapahtumakaupungin
vdlisia jannitteitd elamyksellisyyden ndkdkulmasta. Tutkimus paljasti tapahtuman
ja kaupungin valiset kokemukselliset rajapinnat, ja osoitti paikalla olevan lopulta
merkitystad siind, miten kokonaisvaltaisesti festivaalikuluttajat festivaalin kokevat.
Tutkimustulosten mukaan tutkimuksen kohteena ollut tapahtuma rajautui tapahtu-
makavijoiden kokemuksissa lopulta kaupungista irrallisena, keinotekoisena tapah-
tumatilana, joka ei tayttanyt eldmyksellisyyden kriteereita. Tutkimus osoitti, kuinka
seka festivaalimatkailijat ettd paikalliset festivaalikavijat hakevat festivaalikulutuk-
sessaan aktiivisesti myos paikkakokemuksia ja nadin ollen tapahtumakontekstin
eléamyksellisyyttd maarittda lopulta tapahtuman ja kaupunkitilan valinen vuorovai-
kutus. Saadut tutkimustulokset antavat lopulta myds kdytanndén implikaatioita sii-
hen, miten kulttuuritapahtumien elamyksellisyys rakentuu nyt ja tulevaisuudessa.

JOHDANTO

Kulttuuritapahtumiin liittyvien kulutuskokemusten tarkastelu nayttaytyy
ajankohtaisena, silla kulttuurista on tullut yha enenevassa maarin osa ku-
luttajien eldmyshakuista elamantapaa, ja nain ollen kulutuskohde muiden
tuotteiden rinnalle (vrt. Maenpaa 2007: 185). Kehityksesta johtuen yha
useammat kaupungit ja paikkakunnat pyrkivat luomaan houkuttelevia ja
eldmyksellisia paikkabrandeja ja imagoja kulttuurin ja erilaisten tapahtumi-
en ja festivaalien avulla. Kulttuuritapahtumien on kuitenkin kritisoitu muut-
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tuneen niiden kaupallistumisen myé6ta standardikaavalla toteutetuiksi tarjo-
amiksi. On puhuttu festivaalien ylituotannosta (mm. Getz 2007: 21) ja
"universaalisen kulttuurisen tilan” kasvusta (Rojek 1995: 146), jolla viita-
taan siihen, etta yksilon on mahdollista kokea “samat esteettiset ja spatiaa-
liset ominaisuudet, missa tahansa maailmanosassa”. Pelkona on, etta festi-
vaalien samankaltaistuessa tapahtumakavijan on vaikea 16ytéda ja kokea
kulttuurista autenttisuutta ja oikeita elamyksia. MacLeod (2006) viittaa ke-
hityksen johtavan “paikattomiin” festivaaleihin, joilla ei ole mitdan kiinne-
kohtaa itse paikkaan, jossa festivaali jarjestetdaan (vrt. myos Relph 1976;
Augé 1995). Heikkoutena standardeissa festivaalikonsepteissa on nahty nii-
den irrallisuus paikallisista resursseista ja kulttuurisista tarpeista (Quinn
2005: 938).

Onko kulttuuritapahtuma tuote, jonka voi leikata ja liimata paikasta toiseen,
ja miten kuluttaja kokee monistetun tapahtumakonseptin? Tassa tutkimuk-
sessa arvioidaan elamyskuluttamisen viitekehyksessa tapahtuman ja paikan
valisia jannitteita. Aikaisempi tutkimus tapahtumakavijoéiden kokemuksista
on keskittynyt ldhinna kavijdéiden tyytyvaisyyteen, motivaatioon seka itse
tapahtumakokemukseen (Bourdeau ym. 2001; Yuan ym. 2005; Morgan
2008), mutta paikka osana kuluttajien kokemuksia on sen sijaan jaanyt va-
hemmalle huomiolle tapahtumien tutkimuksessa. Paikan kasitettd lahesty-
tdan tutkimuksessa laaja-alaisemmin kuin pelkkana objektiivisena ja fakti-
sena sijaintina (vrt. Karjalainen 1997: 229-230) tai “alustana” tapahtumi-
en, tuotteiden ja palveluiden tuottamiselle. Tutkimuksessa nojataan pi-
kemminkin kasitykseen, jonka mukaan myo6s paikka itsessaan voi olla kulu-
tuksen kohde tai oleellinen osa kulutuksen kohteena olevaa tuotetta (Lo-
rentzen 2009: 834), kuten kulttuuritapahtumaa.

Koska kulttuuritapahtumat ovat kehittyneet vahvoiksi matkailullisiksi attrak-
tioiksi, on tutkimuksen kysymyksenasettelulla yhtymakohtia myds matkai-
lun tutkimuksen keskusteluihin. Matkailu- ja eldmystutkimuksen kentalld on
keskusteltu paljon kokemusten autenttisuudesta matkailullisten tuotteiden
kohdalla. MacCannell (1976) on esittanyt, ettd matkailukokemukset ovat
yha@ enenevdssa maarin lavastettuja ja epaaitoja ja siten irrallaan paikan
todellisuudesta. Hanen nakemyksensa mukaan matkailutuote, tassa tapa-
uksessa kulttuuritapahtuma, on autenttisuuden nakdkulmasta lavastettu
ymparistd (front stage), kun taas aito ymparisté (back stage) nahdaan eril-
lisend ja saavuttamattomissa olevana ymparistona. Tutkimuksessa sovelle-
taan tata ajatusta tapahtumakontekstin jaosta front stageen (tapahtuma) ja
back stageen (paikka), mutta tarkoituksena ei ole kuitenkaan arvioida kult-
tuuritapahtuman ja paikan vélisen suhteen autenttisuutta sanan objektiivi-
sessa merkityksessa. Ajatus yhdesta oikeasta kulttuurisesti ja historiallisesti
autenttisesta tapahtumasta tai festivaalista nahdaan niin ikdaan kestamat-
tdmana, silla yksiléiden autenttisuudelle antamat merkitykset ovat toisaalta
hyvin subjektiivisia (Tarssanen & Kylanen 2006: 142-143). Sen sijaan ta-
man tutkimuksen viitekehyksessa kulttuuritapahtumaa tarkastellaan uskot-
tavuuden nakokulmasta (vrt. Tarssanen & Kylanen 2006: 143), jolloin ta-
pahtuman aitouden maarittaa lopulta se, miten hyvin tapahtuma pystyy
omalla tyylilld ja teemallaan synnyttdmaan eldmyksia - oli kyseessa monis-
tettu konsepti tai ei.
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Tutkimuksen empiriassa tarkastellaan erasta monistettua festivaalikonsep-
tia, joka kiersi saman kesan aikana usealla Suomen eri paikkakunnalla. Tut-
kimuksen aineisto kerattiin yhdeltd festivaalipaikkakunnalta. Aineisto koos-
tuu tapahtumakavijoiden festivaalilla ja kaupungilla ottamista valokuvista ja
valokuviin liittyvista haastatteluista, joiden avulla pyritédn avaamaan kuviin
liittyvia kulutuskokemuksia seka tapahtuman ja paikan valisia jannitteita.
Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siita, mika rooli paikal-
la on kulttuuritapahtumaan liittyvissa kulutuskokemuksissa. Lopuksi artik-
kelissa pohditaan millaisia implikaatioita tutkimustulokset antavat tapahtu-
mien eldamyksellisyyden kehittdmiseen kaytannossa.

TAPAHTUMAELAMYS JA KAUPUNKI

Perinteisesti erilaisten kulttuuritapahtumien ja festivaalien tarkoitus on liit-
tynyt vankasti paikallisyhteisén ja -kulttuurin traditioihin, pyrkien nain paik-
kakuntalaisten eldmanlaadun parantamiseen seka yhteisten arvojen, identi-
teetin ja jatkuvuuden vahvistamiseen (Cantell 1999: 18-22, Hughes 2000:
91, Kainulainen 2005: 62-63). Sittemmin tapahtumien merkitysulottuvuuk-
sissa ovat korostuneet myds aluetaloudelliset paamaarat (vrt. Maenpaa
2007: 185), kun kulttuuri on alettu ndhda voimavarana elamysyhteiskun-
taan (vrt. Schulze 1992; Pine & Gilmore 1998) ja symbolitalouteen (Zukin
1995) pohjautuvassa kaupunkien valisessa kilpailussa ja paikkabrandin ke-
hittdmisessa.

Nykyaan festivaaleja jarjestaankin lahes poikkeuksetta viihteen ja elamys-
ten tarjoamiseksi myds ulkopaikkakuntalaisille (MacLeod 2006: 229-230),
ja niiden avulla pyritdén luomaan imagollista kilpailuetua kaupungeille.
Myds tutkimuksissa on enenevdssa maarin alettu tarkastella tapahtumia
matkailullisina attraktiona tai alueiden konkreettisina ja imagollisina veto-
voimatekijéind ja brandaajind (esim. Reid 2006; Che 2008). Tapahtumat on
usein nahty helposti markkinoitavissa olevina kokemuksina, jotka Morganin
(2008: 91) mukaan tarjoavat arjesta erillisen tilan ja ajan, ja siten oivalliset
puitteet ainutlaatuisten eldmysten syntymiselle (ks. my6s Lehtovuori 2000:
106-107). On sanottu, ettd etenkin kaupunkifestivaali on elamys, joka mur-
taa kaupungin jokapaivaiset tilalliset rutiinit ja kyseenalaistaa tutulla tavalla
tulkitun kaupunkitilan, tuottaen arjesta poikkeavia odottamattomia koke-
muksia kuluttajalle (vrt. Johansson & Kociatkiewicz 2011: 396). Tapahtu-
makulutuksen voidaankin nahda laajenevan itse ydinattraktion eli kulttuuri-
tapahtuman kuluttamisen lisaksi myds laajemmin tapahtumakaupunkiin eli
paikkaan (vrt. Andersson, Larson ja Mossberg 2009: 149). Taman on todet-
tu tuovat seka taloudellista ettd imagollista hyétya eldamysyhteiskunnassa
kilpaileville tapahtumakaupungeille, misté johtuen yha useammat kaupungit
ja maaseutualueet haluavat oman festivaalinsa (vrt. Richards & Wilson
2006).

Tapahtumien suosion lisdantyessa alkuperdisyys korvataan kuitenkin usein
kopioimalla tai monistamalla olemassa oleva tapahtumakonsepti omalle
paikkakunnalle. Tutkimuskirjallisuudessa kehitysta on kritisoitu “kulttuurin
sarjatuotantona” (Harvey 1989) tai “McDonaldisaationa” (Ritzer & Liska
1997). On esitetty, ettd tamankaltaisissa tapahtumissa on hyvin vahan
luonnollista ja spontaania kaupunkiin liittyvaa toiminnallisuutta, ja etta fes-

46



tivaalit ovat vain irrallisia lavastettuja tiloja kaupungissa (ks. Quinn 2003:
63), mika ei valttamatta tee festivaalikokemuksesta tai paikkakunnasta eri-
koislaatuista (Quinn 2005: 937).

Paikkojen edistamisen nakdkulmasta tapahtumatuotannon prosessien tulisi-
kin liittya laajemmin paikkojen ja kaupunkitilojen tuottamiseen (vrt. An-
dersson 1997; Harris 2007), mika luo olemassa olevaan pohjautuvia, mutta
uudenlaisia ja omaleimaisia elamyskonteksteja seka paikkakuntalaisille etta
matkailijoille. Seuraavassa luvussa pyrimme ensin vastaamaan kysymyk-
seen mika on eldmyskonteksti, ja millaisten kokemuksellisten ulottuvuuksi-
en kautta sen voidaan nahda rakentuvan. Jalkimmaisissa luvuissa ajatusta
eldmyskontekstista sovelletaan edelleen empiriaan, ja arvioidaan tutkimuk-
sen kohteena olevan festivaalin ja festivaalikaupungin valilla ilmenevia jan-
nitteitd kuluttajan kokemuksen nakdkulmasta.

TAPAHTUMAKONTEKSTIN KOKEMUKSELLINEN JASENTAMINEN

Kokemukselliset avaukset ovat viime vuosina nousseet tapahtumatutkimuk-
sen ja matkailun tutkimuksen piirissa perinteisten manageriaalisten [dhes-
tymistapojen rinnalle. Esimerkiksi Morgan (2006) on peraankuuluttanut en-
tistd parempaa ymmarrystd vapaa-ajan tarjoomiin, kuten tapahtumiin, liit-
tyvistd kokemuksista. Richard & Wilson (2006) puolestaan korostavat etta
matkailijoiden omaa luovuutta ja osallistumista tulisi hyddyntéaa enemman
kulttuurimatkailun tuotteissa. Heidéan ndakemyksensa mukaan kulttuurimat-
kailu tulisi ndhda pelkkien kulttuuristen tuotteiden tai tapahtumien kulutta-
misen sijaan luovien spektaakkelien tai "tilojen” (space) kuluttamisena.

Myds kulutustutkimuksen kentdlld kulutuksen kokemuksellisuutta ja ela-
myksellisyytta on tutkittu jo vuosikymmenia, etenkin vapaa-ajan tuotteiden
kulutuksen osalta. Naissa tutkimuksissa paikka ja kuluttajan aktiivisuus
tuossa ymparistossa nayttaytyy usein merkittdvana kokemusta muovaava-
na tekijana. Arnould ja Price (1993) tutkivat koskenlaskuun liittyvia eldmyk-
sid ja tunnistivat ymparoéivan luonnon merkityksen kuluttajien kokemuksis-
sa ja tyytyvaisyydessa. Kozinets (2002) puolestaan tutki Nevadan aavikolla
jarjestettavaa Burning Man -tapahtumaa, jossa tapahtuman karu ja eristay-
tynyt fyysinen ymparisté toimi yhtena edellytyksend vahvan sosiaalisen ti-
lan ja yhteiséllisyyden rakentumiselle. Tumbat & Belk (2013) tukivat kau-
pallista vuorikiipeilya Mount Everestilld, ja korostavat puolestaan, etta pal-
veluntarjoajat (oppaat) ja kuluttajat (kiipeilijat) vaikuttavat lopulta yhdessa
eldmyksen syntymiseen markkinoijan luomissa puitteissa. Yhteista nadille
konteksteille nayttdisi olevan se, ettd ne tarjoavat jollain tapaa arjesta eril-
lisen tilan, ajan ja paikan, mika mahdollistaa ainutlaatuisen elamyksen syn-
tymisen.

Se miten elamys puolestaan syntyy, liittyy erityisten kokemuksellisten ele-
menttien korostumiseen. Eldmyksen on maaritelty olevan mentaalinen mat-
ka, joka jattaa kuluttajalle muistijaljen jostain ainutlaatuisesta (Sundbo &
Hagedorn-Rasmussen 2008: 83). Tassa artikkelissa elamyksen nahdaan
syntyvan tiettyjen kriteereiden kautta, jotka ovat Tarssasta ja Kylasta
(2006: 140-147) mukaillen ainutlaatuisuus, uskottavuus, tarina, moniaisti-
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suus, kontrasti ja yhteiséllisyys. Ollakseen elamys festivaalin on taytettava
edelld mainitut kriteerit.

Festivaalikulutukselle on luonteenomaista siitéd haettujen kokemusten moni-
ulotteisuus (vrt. Morgan 2006), mika tekee elamyksellisen tapahtuman
tuottamisesta haasteellista. Kulutuskokemuksen eri ulottuvuuksia on tar-
kastellut muun muassa Schmitt (1999), joka jakaa kulutuskokemukset vii-
teen eri tyyppiin: aistikokemuksiin (SENSE), tunnekokemuksiin (FEEL),
kognitiivisiin kokemuksiin (THINK), toiminnallisiin kokemuksiin (ACT) seka
sosiaalisiin kokemuksiin (RELATE). Schmittin (1999) nakemysta mukaillen
tapahtumakulutus jasentyy ylla mainittuihin ulottuvuuksiin, joiden kautta
tapahtumaeldmykset lopulta rakentuvat.

Matkailun tutkimuksen saralla kokemukseen on katsottu vaikuttavan fyysi-
set tekijat, sosiaaliset tekijat sekda matkailukokemusta tukevat tuotteet ja
palvelut (Quinalan Cutler & Carmichael 2010: 8). Nama nahdaankin artikke-
lissa keskeisina festivaalikulutuksen kokemusulottuvuuksia vahvistavina te-
kijéina. Edellisten lisaksi festivaalikavijan kokemukseen vaikuttavat myos
sellaiset tekijat, jotka eivat ole osa tatd hetked, vaan pikemminkin muistoja
tai mielikuvia festivaaliin tai tapahtumakaupunkiin liittyen (vrt. Puustinen &
Rouhiainen 2007: 196). Etenkin festivaalituristien kohdalla festivaalikau-
pungista aikaisemmin kuultu ja kuuleman perusteella muodostuneet mieli-
kuvat vaikuttavat osaltaan yksilén motivaatioon, ajatuksiin ja odotuksiin, ja
tata kautta nykyhetken kokemiseen (vrt. Urry 2002).

Schmittia (1999) ja Quinalan Cutleria ja Carmichaelia (2010) mukaillen ta-
pahtumakonteksti voidaan jakaa karkeasti ottaen fyysiseen tilaan ja koet-
tuun tilaan. Lefebvre (1991) on esittanyt, etta tila ei ole pelkka fyysinen ti-
la, vaan silla on aina jokin merkitys, jonka sosiaalinen ja kulttuurinen toi-
minta yleensa maarittelee. Tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tut-
kimaan tilaa kuluttajien elamismaailmasta kasin, jolloin tila saa merkityk-
sensa ja rajansa vasta moniulotteisen kulutuskokemuksen kautta. Esimer-
kin tilan moniulotteisesta merkityksesta tarjoaa Laaksosen ym. (2008) mal-
li, joka jasentaa kaupunkia kulutuksellisten tilojen kautta. Kuvio 1. mukailee
Schmittin (1999) ja Quinalan Cutlerin ja Carmichaelin (2010) lisdksi myo6s
Laaksosen ym. (2008) esittamaa nakemysta.

Kuviossa 1. tapahtuma kasitteellistetdan kuluttajan kokemuskontekstina,
jota eri tilalliset ulottuvuudet maarittavat. Fyysinen tila on niin ikédan ole-
massa ilman havaitsijaa, mutta havaitsijan aistiessa ympariston elementte-
ja ja arsykkeita fyysinen tila muuttuu koetuksi tilaksi (vrt. Seaton & Bennett
1996: 74-75). Koettu tila muodostuu siten havaittavissa olevan fyysisen
ymparistdn ja sosiaalisen, toiminnallisen ja emotionaalisen tilan seka mieli-
kuvien yhteisvaikutuksesta. Nain tyhjasta ja tuntemattomasta tilasta tulee
ihmisen kokemuksen, muistojen ja tilaan liittyvien merkitysten kautta mer-
kityksellinen ja rajattu paikka (vrt. Junkala 1999: 22).
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SOSIAALINEN
TILA

EMOTIONAALINEN
TAPAHTUMA-
KONTEKSTI

TOIMINNALLINEN '

Kuvio 1: Kokemukselliset tilat tapahtumakontekstin jasentadjina

Fyysisella tilalla (vrt. Kuvio 1.) tarkoitetaan aineellista ymparistéa, joka on
aistein havaittavissa (vrt. McClinchey & Carmichael 2010: 64). Festivaalin
kohdalla tallaisia aineellisten tilojen ilmentymia ovat esimerkiksi luonnolli-
nen ja rakennettu ymparistd seka tapahtumaan liittyva kulutusymparistd
(vrt. Parr 2007). Tapahtuman fyysisen tilan elementit, kuten visuaaliset ar-
sykkeet tai esimerkiksi alueen fyysinen sijainti, maarittdvat edelleen tapah-
tuman tyylia ja luovat kuluttajalle kokonaisvaikutelmia. Koettu tila puoles-
taan jakautuu sosiaaliseen, toiminnalliseen, mielikuvien ja tunteiden tilaan
(vrt. Schmitt 1999: RELATE, ACT, FEEL), jotka usein limittyvat keskenaan.
Tama koettu tila on jokaiselle subjektiivinen ja siten aineettomampi ja na-
kymattdémampi kuin fyysinen tila.

Sosiaalinen tila viittaa yhteiséllisyyteen ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen
kuluttajien valilla. Festivaali on tila, joka kutsuu ihmiset yhteen ja taten fes-
tivaaliin liittyvat kokemukset ovat jatkuvasti sosiaalisesti valittyneitd (vrt.
Kozinets 2002; Selstad 2007). Arnould & Price (1993: 34) nimittavat tata
termilla communitas, jolla he viittaavat tutkimuksensa 16yddksiin kosken-
laskijoiden valille syntyneesta yhteiséllisyyden tunteesta.

Toiminnallinen tila puolestaan tarjoaa puitteet erilaisille kayttaytymismuo-
doille ja aktiviteeteille (vrt. Laaksonen ym. 2008: 5). Yksil6 ei koe tilaa vain
passiivisesti aistien kautta vaan myds aktiivisesti tekemalla, liikkumalla tai
olemalla. Toiminnallisessa tilassa korostuu ennen kaikkea kuluttajan aktiivi-
suus. Nykykuluttajaa luonnehtii tietynlainen seikkailunhakuisuus Gabriel &
Lang 2006: 64) ja halu loytoretkeilld, johon festivaali voi tarjota houkutte-
levan kontekstin.

Edellisten lisaksi festivaalilla syntyviin kulutuskokemuksiin vaikuttaa mieli-

kuvien tila, eli paikassa aikaisemmin koettu ja mahdolliset odotukset (ks.
McClinchey & Carmichael 2010: 63, 69-72), seka emotionaalinen tila. Emo-
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tionaalinen tila on elamyksellisyyden nakékulmasta tiloista tarkein, silla var-
sinaiset elamykset syntyvat vasta voimakkaiden positiivisten mielialojen,
tunnetilojen ja tunteiden kautta (vrt. Tarssanen & Kylanen 2006: 139;
Schmitt 1999: 122-123). Festivaalitunnelma on emotionaalista tilaa vah-
vasti maarittava tekija, jonka lisdksi myods pelkilla fyysiseen ymparistoon
liittyvillda ominaispiirteilld, kuten maisemalla tai sen kauneudella on myos
todettu olevan tunteita herattava vaikutus (esim. Kianicka, Buchecker, Hun-
ziker & Muller-Boker 2006). Kuvion 1. keskusta emotionaalinen tapahtuma-
konteksti rakentuu siten fyysisen tilan ja koetun tilan yhteisvaikutuksesta.
Mitd positiivisempia kontekstin kokemukselliset tilat ovat, sitd vahvempia
positiivisia tunteita ja eldmyksia se synnyttaa. Vastaavasti negatiiviset ko-
kemustilat synnyttavat negatiivisia tuntemuksia tapahtumaa kohtaan.

Kuvio 1. kuvaa, kuinka kokemukset ovat lopulta dynaamisia ja moniulottei-
sia, ja kuinka eri kokemustilat ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Esimer-
kiksi vahva toiminnallinen tila ja siihen liittyvat aktiviteetit lisdavat sosiaalis-
ta vuorovaikutusta ja toisin pain. Festivaalin fyysinen tila, esimerkiksi festi-
vaalialueen sijainti, saattaa puolestaan vaikuttaa olennaisesti festivaalin
tunnelmaan ja mielikuvien vahvistumiseen, ja sitéd kautta mielipiteiden
muodostumiseen itse festivaalista ja tapahtumakaupungista.

TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Tutkimuksen aineisto kerattiin kesalla 2011 eradlld keskisuurella Suomen
paikkakunnalla jarjestetyllda musiikkifestivaalilla. Kyseinen festivaali on
Suomen eri kaupunkeja kiertdva kesatapahtuma, ja siten tyypillinen esi-
merkki tapahtumakonseptin monistamisesta kaupunkiin. Festivaali tarjoaa-
kin mielenkiintoisen empiirisen esimerkin tutkimusongelmaan eli paikan
roolin arvioimiseen. Aineiston analyysin tavoitteena on arvioida festivaaliku-
luttajien kokemuksia kuviossa 1. esitetyn viitekehyksen valossa seka tun-
nistaa kokemuksellisia jannitteita festivaalin ja kaupunkitilan valilla.

Elettyjen kokemusten tutkiminen on varsin haasteellista, silld kokemukset
eivat valttamattéd kestda muuttumattomina ajan kuluessa (Aho 2001: 46).
Esimerkiksi Lee, Dattilo & Howard (1994) ovat nahneet tarpeellisena mitata
vapaa-ajan kokemuksia valittdmasti niiden synnyttya. Myds tassa tutkimuk-
sessa kokemuksiin haluttiin paastd kasiksi mahdollisimman suoraan niiden
ajallisessa ja tilallisessa kontekstissa. Empiirinen aineisto koostuu tapahtu-
makavijdiden itse ottamista valokuvista ja kuvien pohjalta toteutetuista
haastatteluista. Valokuvahaastattelujen lisaksi festivaaliviikonlopun aikana
suoritettiin 13 kenttdhaastattelua tapahtuma-alueella.

Valokuvaamiseen osallistui yhteensad 13 tapahtumakavijaa, jotka olivat ial-
taan 16-28-vuotiaita. Tutkittavat valittiin harkinnanvaraisen otannan avulla.
Tutkimusongelman kannalta oli oleellista, etta tutkimukseen saatiin mukaan
monipuolisesti sekd paikkakunnalla asuvia etta ulkopaikkakunnilta tulleita
festivaalikavijoita. Koska tutkimusta ohjaa teoriasidonnainen nakékulma, ei
empiirisessa tutkimuksessa haluttu teorian ohjaavan liikaa aineiston keruu-
ta. Tutkittavien ohjeistuksessa ei siten annettu liian yksityiskohtaisia ohjeita
valokuvaamiseen, vaan tarkoituksena oli paasta mahdollisimman lahelle
tutkittavien omia kategorisointeja ja arviointeja festivaalikokemukseen liit-
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tyen. Nain pyrittiin minimoimaan tutkijan vaikutus tapahtuman kokemuksel-
lisen kontekstin rajaamisessa. Koska tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
paikan roolista tapahtuman kokemuskontekstissa, annettiin tutkittaville va-
paus valokuvata festivaalikokemuksiaan riippumatta siita liittyikd kokemus
itse festivaaliin tai festivaalikaupunkiin. Lisaksi tutkittavia pyydettiin valit-
semaan ottamistaan kuvista 12-15 heidén mielesta tarkeinta kuvaa haas-
tattelutilannetta varten. Maaran rajaamisella pyrittiin siihen, ettd tutkittavat
joutuisivat todella miettimaan mitkd otetuista kuvista ovat tarkeimpia ja
miksi.

Vapaa-ajan ja matkailun tutkimuksessa (ks. Stedman ym. 2004: 584; Gar-
rod 2008: 385-386) valokuvausmetodin on sanottu tarjoavan tiettyja etuja
muun muassa sen kontekstisidonnaisuuden vuoksi. Valokuvat sijoittuvat ai-
na johonkin tiettyyn fyysiseen ymparistédén tai maisemaan, joka ei valtta-
matta tulisi tutkijan tietoon pelkkia abstrakteja haastattelukysymyksia te-
kemalla. Nain ollen valokuvat mahdollistavat esimerkiksi tilanteiden tai
paikkojen uudelleen kokemisen tai muistelun (Selby 2004: 153). Tassa tut-
kimuksessa valokuvien pohjalta toteutetuilla haastatteluilla (vrt. Andersson
Cederholm 2012) pyritdan paljastamaan valokuviin varastoidut kokemukset
ja niiden tilalliset ulottuvuudet.

Haastatteluissa tutkittavien annettiin aluksi vapaasti kertoa ottamistaan va-
lokuvista, jonka jalkeen tutkija kysyi kuvien sisaltéa avaavia kysymyksia.
Lisaksi hyddynnettiin teemahaastattelua, jonka teemat perustuivat kuvion
1. kokemuksellisiin tiloihin. Aineistoa analysoitiin sisallénanalyysin avulla.
Analyysissa huomioitiin seka valokuvien itsessaan tarjoama sisaltd etta niis-
td syntynyt keskustelu. Kokonaiskuvan muodostamiseksi aineistosta valo-
kuvat luokiteltiin ensin niiden sisdlldn mukaan, jonka jalkeen analysoitiin
laajemmin kuviin liittyvéaa haastatteluaineistoa. Tarkoituksena oli arvioida
mita kokemuksellisia sisaltéja tapahtumakonteksti ja paikka sen osana saa-
vat.

Valokuvaus-metodia kdytettdessa on syytd huomioida metodin vaikutus ai-
neiston laadukkuuteen. Valokuviin tulee suhtautua Kkriittisesti esimerkiksi
niiden aitousongelman vuoksi. Crang (1997) on esittanyt, ettd kuvaaja
saattaa ottaa valokuvia pikemminkin vallalla olevista kuvaustrendeista kuin
sisalldllisista lahtokohdista kasin, mika nayttaytyy ongelmallisena tutkimuk-
sen laadukkuuden nakdékulmasta. Henkilékohtaisten haastatteluiden asema
tutkimuksessa liittyykin vahvasti laadukkuuden lisdamiseen. Tutkimuksen
rajoituksena on lisaksi todettava sellaiset aineistoon vaikuttavat tekijat, jot-
ka liittyvat tutkimuksen ajalliseen luotettavuuteen, kuten saaolosuhteet. Ai-
neistonkeruun aikana vallinneiden huonojen sdaolosuhteiden vaikutus onkin
syyta huomioida tapahtumakavijéiden negatiivissavytteisissa kokemuksissa.

FESTARIKéVIJéIDEN KOKEMAA - TAPAHTUMAKONTEKSTIN
JASENTYMINEN SUHTEESSA KAUPUNKIIN

Empiirisen tarkastelun kohteena olevaa tapahtumaa lahestytaan tutkimuk-
sessa holistisesta nakdkulmasta. Tapahtumakonteksti ei rajoitu esimerkiksi
pelkkaan tapahtuman ohjelmatarjontaan vaan sen voidaan ajatella laajene-
van yli ydintuotteen kuluttamisen (vrt. Morgan 2006). Junkala (1999: 21)
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korostaa tilan jasentyvan fyysisten rajojen ohella myds sosiaalisten, symbo-
listen ja mentaalisten raja-aitojen kautta, mika laajentaa kasitysta festivaa-
lin rajoista.

Suuri osa tutkimukseen osallistuneiden ottamista valokuvista sijoittui itse
tapahtuma-alueelle. Ndin myos haastatteluissa korostuivat tapahtuman
synnyttamat ydinkokemukset, jotka liittyivat varsinaiseen ydintuotteeseen
kuten ohjelmatarjontaan, festivaali-alueella tapahtuvaan toimintaan tai fes-
tivaalin luomiin vaikutelmiin. Nama kokemukset syntyivat tapahtuman pri-
maarisessa kontekstissa, joka on usein tarkkaan teemoitettu ja lavastettu
ymparistd. (vrt. Sundbo & Hagedorn-Rasmussen 2008: 97).

Festivaalialueeseen liittyvien kokemusten lisdksi valokuvat ja haastattelut
paljastivat myds festivaalialueen fyysisten rajojen ulkopuolella nahtya, teh-
tya ja koettua. Vaikka festivaalille mentiin ensisijaisesti artistien vuoksi,
toimi tapahtuma myds matkailullisena alustana muiden matkailullisten
oheisattraktioiden kokemiselle kaupungissa: “Sit oli just hauskaa ku ei ollu
koskaan kéyny tuolla, niin pddsi nédkeen kaupunkiakin samalla.” (Haastatte-
lu 8) Festivaalialueen ulkopuolelle levittyva tapahtumakonteksti maaritel-
[aan tassa tutkimuksessa tapahtuman sekundaarisena kontekstina, joka liit-
tyy usein tapahtumakaupungin tarjoamien oheisattraktioiden kokemukselli-
seen kuluttamiseen. Tastd sekundaarisesta kontekstista kaytetaan tutki-
muksessa nimitysta kaupunkitila, jolla tarkoitetaan seka maantieteellista
paikkaa ja tapahtumakaupunkia ettd koettua tilaa, eli kaupungilla koettua
tunnelmaa - paikan henkea (ks. Puustinen & Rouhiainen 2007: 195; Derrett
2003: 50). Seuraavaksi arvioidaan aineiston valossa jasentyyk¢o festivaali
osana kaupunkitilaa tutkittavan festivaalin tapauksessa. Kiinnostuksen koh-
teena on analysoida aineistosta ilmenevid festivaalin ja kaupungin valisia
jannitteita eldamyksellisyyden nakdkulmasta.

Tutkimukseen osallistuneiden tapahtumakavijoiden kokemuksissa esiintyy
niin fyysiseen kuin koettuunkin tilaan liittyvia tekijéitéa. Bowdin ym. (2011:
410, 495) esittavat tapahtuman fyysisen puitteiston olevan kriittinen tekija
tapahtumakavijan tyytyvdisyydessa. Tapahtumakontekstin fyysistd tilaa
maaritti suuresti festivaalialueen fyysisten puitteiden luomat kokonaisvaiku-
telmat: “Ta4é& alue on niinku lumenkaatopaikka” (Kenttdhaastattelu 5), "Toi
oli sit vdhéa niinku joku urheilukenttéd tai joku semmonen.” (Haastattelu 8)
Enemmistd haastatelluista ei kokenut festivaalialuetta visuaalisesti miellyt-
tavana, ja alueen koettiin olevan tyyliltdan uskottavampi muuhun tarkoituk-
seen. Alueen kolkkouden aiheuttamat aistikokemukset tekivat fyysisesta ti-
lasta negatiivisesti koetun tilan, minkd vuoksi monet tutkittavat lahtivat
konserttien valiajoilla kohti kaupunkia ja miellyttavampia kokemustiloja.

Fyysisen tilan tasolla festivaalikonteksti jai paikattomaksi tilaksi, joka rajasi
vahvasti kaupungin omaleimaiset fyysiset puitteet festivaalialueen ulkopuo-
lelle: “Se ois kivempi jos se ois tossa jossain rannalla niin se lois semmosta
omanlaista tunnelmaa.” (Haastattelu 6) Festivaalikaupungin fyysinen ympa-
risto loi positiivisia tunteita eri aistien tasolla, mutta kaupungin ja festivaalin
valilla ei kuitenkaan koettu tdman osalta jatkuvuutta:

Toi oli tosi kiva, kaikki ne veneet ja sit tast ku lahti joku silta ténne

vedelle pain ja siel oli semmonen pieni saareke niin sit me oltiin siela
ja hengattiin jonku aikaa sield saaressa. [...] Mut siel oli kyl ihan iha-
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naa, ja aurinko alko just paistaa, niin se oli paras osa kaupunkia kyl.
Et kyl se heti ku on vettd ja aurinkoo niin se on ihanaa. (Haastattelu
8)

[...] Mun mielesta toi alue on ihan karsee, ettd kun tada kaupunki on
niin ihana kaupunki ja merellinen kesdkaupunki, niinku taydellinen
kesakaupunki, niin sitten mun mielestd on ihan jarkyttava vaaryys,
ettd toi festari laitetaan niinku maakuoppaan, niinku jonnekkin pe-
rimmaiseen nurkkaan. (Haastattelu 11)

Aineiston valossa festivaalin sosiaalinen tila puolestaan levisi tapahtuma-
alueen fyysisten rajojen ulkopuolelle, jossa tuttuja tavattiin joko ennen fes-
tivaalia [...] ettd kokoonnuttiin ennen sitd ja juotiin hieman viinia ja juteltiin
mukavia” (Haastattelu 7), tai sen jalkeen: "Meidén mielestd oltiin ndhty jo
niin monta bandia, ettd mentiin jonnekin kotibileisiin ja sitten mentiin puis-
toon ja laiturille [...]” (Haastattelu 2). Tapahtumakonteksti laajeni sosiaali-
sen tilan tasolla kaupungin julkisiin tiloihin kuten puistoihin, ravintoloihin ja
baareihin:

Me mentii baariin yhelle pohtimaan vaha festarin tapahtumia ja mika
oli hyvaa ja mikda huonoa ja kelaamaan sitd yhessa vaan ja puhu-
maan sitd auki silleen, et se mun mielestd kuuluu vaha niinku kayda
[&pi niité tapahtumia vaha sit jalkeen pain. [...] (Haastattelu 6)

Etenkin kaupungin merenranta-alueet laitureineen koettiin sosiaalisen ko-
kemusulottuvuuden kannalta tarkeina kohtaamispaikkoina: “Siinég (laiturilla)
ollaan vdhéa niinku yhelld lauteella koko ihmislauma ja sit vesi on tossa la-
helld ja tonne merelle pdin ndkee [...]” (Haastattelu 5).

Kuvio 2. Laituri osana festivaalin sosiaalista tilaa

Edella avatut sitaatit ja sosiaalista tilaa havainnollistava kuva ilmentavat so-
siaalisen kanssakdaymisen ja seurallisuuden tarkeytta festivaalilla. Tapahtu-
makavijat odottavat festivaalikokemukselta yhteiséllisyyttd ja avoimuutta,
ja kayttaytyvat myos itse tietynlaisen festivaalille ominaisen “sosiaalisen
kasikirjoituksen” mukaan yhteiséllisyyden tunteen saavuttamiseksi (vrt. Ar-
nould & Price 1993: 34):

Et festareilla ylipdatéaan on niinku paras ymparistd tutustua uusiin
ihmisiin, et ku kaikki on jotenki niin rentoja ja sellasella hyvalla fiilik-
selld niin sitte valittdmasti se tarttuu itteensd tietysti kans, ja sit hel-
polla juttelee kaikille.” (Haastattelu 11)
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Tutkittavan festivaalin kohdalla sosiaalinen tila ei kuitenkaan ollut riittdvan
vahva yhteisdllisyyden tunteen synnyttamiseksi. Festivaalilta odotettiin tie-
tynlaista karnevaalihenked, johon festivaalin tunnelma ei kuitenkaan ylta-
nyt: “Tunnelma ei ole paras mahdollinen, koska sellanen massahurmos
puuttuu.” (Kenttdhaastattelu 6) Aineiston valossa voimakkaimmin sosiaali-
nen tila koettiin haastateltavien viettdessa aikaa ystavien kanssa yksityisis-
sa tai julkisissa tiloissa ennen festivaalia tai sen jalkeen. Yhteisollisyyden
tunne oli ennen kaikkea kuitenkin subjektiivinen ja kokijasta riippuvainen
tila. Esimerkiksi haastateltavat, joilla oli ystavapiiri tai perhe paikkakunnal-
la, tai muutoin vahvat siteet tapahtumakaupunkiin, kokivat festivaalikon-
tekstin sosiaalisen tilan huomattavasti voimakkaammin kuin ulkopaikkakun-
talaiset. Festivaalimatkailija puolestaan saattoi jaada hyvin kauas yhteisolli-
syyden tunteesta ja kokea sosiaalisen tilan pdainvastoin negatiivisesti. Se
mika yhdisti kaikkien haastateltavien sosiaalista tilaa, liittyi festivaalialueen
ulkopuolisiin sosiaalisesti varittyneisiin lisakokemuksiin, jotka olivat oleelli-
nen osa festivaaliin liittyvaa kokonaiskokemusta.

Festivaalin toiminnallinen tila korostui tutkittavien valokuvissa ja haastatte-
luissa erilaisten oheisaktiviteettien ja -tuotteiden kuvaamisen kautta. Vaikka
festivaalialueelta 16ytyi ruokakojuja, anniskelualue ja erilaisia oheisaktivi-
teetteja, koettiin festivaalialue siitd huolimatta virikkeettdémana tilana ja
standardina imitaationa muihin festivaaleihin verrattuna:

Niilla valiajoilla ei ollu oikein mitdan [...] toi alue niinku sinallaan, tai
toi festari ei niinku tarjonnu siihen mitdan viriketta. Ettd ma oisin just
kaivannu ehkd jotain valiajan musiikkia...tai emma tiedd, jotain oh-
jelmaa ihan selkeesti [...] se on tarkeetd yleistunnelman kannalta et
sa kuulet jotain tai aistit jotain koko ajan. (Haastattelu 11).

[...] ku joka festareilla on ne samat jutut et sielld on metrilakua ja sit-
te siellda on sitd pyttipannua ja tammdsia jotain kojuja ja vahén
semmosta hassun hauskaa kautta “muka hauskaa” semmosta, ja taa
[...] menee tohon jalkimmaiseen "muka hauskaa” kategoriaan. Ja sit
just joo benjihyppy siisti juttu, mut sekin niin ku on joka festarilla, et
jotenki semmosta omaleimasempaa ja spesiaalia just et ku on pieni
festari niin. (Haastattelu 7)

Festivaali koettiin toiminnallisen tilan osalta jopa keinotekoisena ja epaus-
kottavana tapahtumatilana:

No mua vaha huvitti se et ku siina oli se benjihyppytorni siina [...] Et
mulle tuli vaan sellanen olo et tasta nyt yritetédéan saada jotain isoa
festaria, vaikka se on tosi pieni festari kuitenki, et se oli ehkd vaha
semmonen hassu mun mielesta ton mittakaavan festarille. (Haasat-
telu 12)

Autenttisuutta ja uskottavuutta festivaalikavijoiden valokuvissa ilmensivat
esimerkiksi pienet toiminnallisuuteen liittyvat yksityiskohdat, jotka kuitenkin
koettiin jollain tapaa ennenndkemattémina yllatyksina: “Tdé kuva lipun-
myyntiautosta kuvasti sitd sOpbyttd mitd sield festareilla oli, et en oo kyl
ikind ndhny nain sépbéa lipunmyyntia festareilla.” (Haastattelu 8) Toiminnal-
liset yllatykset nayttaytyivatkin yhtena tarkeana tapahtumakontekstin ela-
myksellisyyden rakentajana myo6s sosiaalisen ja emotionaalisen tilan tasolla.
Esimerkiksi odottamattomat spontaanilta tuntuvat tempaukset kaupunkiti-
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lassa loivat elamyksellisempaa tapahtumakontekstia:

Ja sit tossa festariviikonloppuna myds kun siind Apple Storen edessa
niillé oli joku dj soittamassa, niin ma olin ihan ettd vitsi nyt tuntuu et
taalla kaupungissa on oikeesti jotain elamaa, kun oli semmosta mu-
siikkia ja niin kun ihmisia ja sit olin et vitsit onpas kiva tunnelma.
(Haastattelu 7)

Festivaaliviikonlopun aikana kaupunkitilalta odotettiin enemmankin sitaatis-
sa mainitunlaista organisoitua toiminnallisuutta, joka olisi luonut tunnelmaa
tapahtumakontekstiin. Tata ei kuitenkaan kaupungista loytynyt: "Olin etté
jaha, onko téaalla nyt muka festivaalit?” (Haastattelu 4), “Sitd ois ehka niin-
ku voinu luulla et ois esimerkiksi torilla meininkii just tai semmosta ilosta
meininkii tds keskustan alueella [...]” (Haastattelu 6). Etenkin festivaali-
matkailijat havainnoivat sekundaarista tapahtumakontekstia aktiivisesti ja
hakivat selkeasti ymparistdon tarjoamia paikallisia vaihtoehtoja toiminnallisil-
le lisakokemuksille. Haastateltavat mainitsivat esimerkiksi halukkuudestaan
I6ytaa paikallista kalaruokaa, joko festivaalilta tai kaupungilta, mika oli kui-
tenkin kaytannossa ollut hankalaa. Kun vaihtoehtoja ei ollut tarjolla, tuotti-
vat festivaalikuluttajat kokemuksia aktiivisesti itse kaupunkitilassa, kuten
seuraavasta kuvasta ja sitaatista kay ilmi:

Kuvio 3. Itse tuotettu toiminnallinen kaupunkitila

Joo me ldhettiin sinne rantaan kiertdan, vaha sillee ku ei keksiny et
mita tekis, ku ei tienny yhtdadn et mitéd missaan on ja missaan ei tun-
tunu kauheesti silleen olevan mitaan, tai ei ollu kauheesti mitaan
semmosta huvia sielld kaupungilla [...] Niin piti sit keksia jotain, niin
sit me huvitettiin ittedmme. [...] Siel oli joku vankila, ja kun se vanki-
lan myymalakin oli just menny kiinni eikd sinne voitu menna, niin sit
me pelleiltiin. Me leikittiin et me karataan vankilasta. Et meist on mo-
lemmista hienot “pako”-kuvat. (Haastattelu 8)

Festivaalitunnelman puute ja epajatkuvuus festivaalin ja kaupunkitilan valil-
Ia johtui osittain festivaalialueen kaukaisesta sijainnista: “[...] Mut se on vé&-
hé ikdvaa et pitdad sinne asti mennd ja se on vdha sielld middle of nowhere.”
(Haastattelu 6) ja “Mun mielesté se olis tosi hyva sijainti, jos festarit ois sil-
lan toisella puolella eli siind rannassa kaupungin puolella. Mun mielesté se
ois parempi koska se ois paljo ldhempédnd keskustaa ja siihen ei ois niin pit-
kd matka.” (Haastattelu 12) Kaupungin merenranta ja sen laheisyyteen si-
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joittuvat paikat nahtiinkin parempina vaihtoehtoina monipuolisen toiminnal-
lisen tilan kannalta:

Ma yritin miettii et mika paikka ois kivempi noille festareille...Sitten
jos haluis jarjestaa sellasen ettd vois niinku hengailla monipuolisesti
niin, niinku just esimerkiksi sataman alue on mun mielesta kiva ja sit
ku jos aattelee ettd taalléd on toi merikin niin senkin &arella ois sit jo-
tenki kiva viettda aikaa [...] (Haastattelu 11)

Edellisten lisdksi festivaalialueen ja kaupunkitilan valiset jannitteet ilmenivat
aineistossa myds mielikuvallisen tilan tasolla. Festivaalilla koettu mielikuval-
linen tila ja tapahtuman tarina eivat tdysin kohdanneet festivaalista etuka-
teen muodostuneita mielikuvia ja odotuksia. Vaikka kyseessa oli eri paikka-
kuntia kiertava festivaali, tapahtumakavijoéiden odotukset festivaalista liit-
tyivat pikemminkin paikallisfestivaaliin. Tasta johtuen festivaalin tarina ko-
ettiin epaselkeana:

[...] jotenki jéi semmonen kahtiajakautunu mielikuva [...] ku ei oikein
tienny et mikd se homman nimi on, et vaha sillee et ois ollu kiva tie-
tda etukateen et se on tommonen kiertdvéd meininki et ois ehka
osannu suhtautuu siihen [...] et nyt jai vahan semmonen outo kasitys
siita jarjestavasta tahosta. (Haastattelu 6)

Monet haastateltavat mielsivat tapahtuman ja kaupungin tiukasti erillisina
toisistaan, ja festivaalialueen ja kaupunkitilan valiset jannitteet nakyivat
muun muassa kaupunkiin liittyneiden mielikuvien muuttumisena tapahtu-
makokemuksen kautta. Esimerkiksi merellisena, kulturellina ja historiallise-
na pidettya kaupunkia ei kuitenkaan tunnistettu festivaalikulutuksen yhtey-
dessa: "Mé olin aatellut et se on semmonen merikaupunki ja hirveen histo-
riallinen jollain tavalla. Varmaan muistaa jostain just historian tunneilta.
Mut se ei sit silld tavalla ndkyny, et varmaan ois pitdny olla vdhé erilaisissa
puitteissa liikenteessa.” (Haastattelu 9) Festivaali naytti siis rajaavan mieli-
kuvien kaupungin vahvasti tapahtuman ulkopuolelle, ja esimerkiksi mieliku-
va tapahtumakaupungista kulturellina kaupunkina muuttui festivaaliviikon-
lopun jalkeen kuvaan “tavallisesta kaupungista” (Haastattelu 8). Mydskaan
merellisyytta tai kaupungin vanhaa henkea ei koettu festivaalipuitteiden yh-
teydessa vahvana, mika nayttaytyi aineiston valossa puutteena tapahtuman
eldmyksellisyyden nakdkulmasta.

Festivaalin emotionaalinen tila rakentui lopulta koetun fyysisen tilan, sosiaa-
lisen tilan, toiminnallisen tilan ja mielikuvien tilan yhteisvaikutuksesta. Tut-
kittavan festivaalin kohdalla positiiviset emotionaaliset kokemukset koettiin
[ahinnd suosikkiartistin konsertin aikana. Tama ei kuitenkaan synnyttanyt
riittdvan vahvaa emotionaalista tilaa, silla festivaalikokemukselta odotettiin
kokonaisvaltaisempaa juhlantuntua myo6s ohjelmatarjonnan ulkopuolella.
Festivaalielamykselta edellytetdan emotionaalisella tasolla arjesta poikkea-
van mielentilan saavuttamista festivaalipaivien ajaksi (vrt. Lehtovuori 2000:
106), ja siksi myds tapahtuman sekundaarinen konteksti nousee tarkeaksi
festivaalielamysta maarittavaksi tekijaksi. Aineiston valossa festivaalin emo-
tionaalista tilaa ilmensi “festarifiiliksen” eli tunnelman puuttuminen, mista
johtuen festivaali koettiin pikemminkin irrallisena tapahtumatilan kuin ko-
konaisvaltaisena elamyksena:
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Toi oli ehkd semmonen niinku [...] enemmanki semmonen musiikki-
tapahtuma, et se festarifiilis oli jotenki poissa. Et se oli just se yleis-
tunnelma, etta ei tuntunu missaan vaiheessa etta olis festareilla, et
se ois vaan semmonen...tapahtuma. (Haastattelu 8)

Toi festari ei ollut mun osalta mitenkaan sillee wau-kokemus, et hy-
vin tasanen kokemus kaikin puolin. Et sanotaan nain, et kaikki palve-
lut pelas, vessat ja juomisen saanti, mut sehdan johtu vaan siita etta
oli niin vdhan porukkaa. (Haastattelu 11)

Siing ei ollut ymparillda valttis semmosta isompaa juttua sillei, no
tyhmaa tietenki verrata isompiin festareihin ku ei se ollu semmonen
iso festari mut jotenki, tai ehka just se ettd ei tuntunu et meni festa-
reille, koska oli just toita ja kaikkee et ehka siita jai se joku oleellinen
puuttumaan. (Haastattelu 7)

Etenkin viimeinen sitaatti osoittaa, kuinka festivaalin ymparille olisi kaivattu
laajemmalle levittaytyvaa festivaalitunnelmaa ja arjen murtavia emotionaa-
lisen tason kokemuksia. Tarssasen ja Kylasen (2006: 145) peraankuulutta-
ma elamyksellisyyden kriteeri kontrasti jai tutkittavan tapahtuman kohdalla
heikoksi, silla tapahtumakontekstin - seka itse festivaalin etta kaupunkitilan
- luoma vastakohta arkeen ei ollut riittdvan vahva. Toki festivaalikuluttajan
kokemusta kontrastisuudesta varitti myds kuluttajan subjektiiviset koke-
mukset, kuten mielentila, niin kuin ylla oleva kommentti osoittaa. Yhteista
kaikille tutkittaville oli kuitenkin se, ettd festivaalikonteksti koettiin emotio-
naalisella tasolla tapahtumatilana, joka ei synnyttanyt varsinaista elamysta.

Eldamyksia silti etsittiin aktiivisesti, minka osoittaa esimerkiksi sitaatti vanki-
lan porteille paatymisesta (vrt. Kuvio 3.). Sen sijaan, ettd kaupunkitila olisi
ollut festivaalikontekstin organisoitu toiminnallinen jatkumo, leimasi sita vi-
rikkeettdmyys, mita ilmentaa hyvin kuvio 3. ja siihen liittyva sitaatti: "[...]
missdédn ei tuntunu kauheesti silleen olevan mitdédn [...]” (Haastattelu 8).
Nain ollen festivaalikavijat paatyivat lopulta itse tuottamaan tietynlaista fes-
tivaalin tuntua itselleen myds festivaalialueen ulkopuolella.

PAIKAN ROOLI KOKEMUKSELLISESSA
TAPAHTUMAKONTEKSTISSA

Edelld esitetty teoreettinen tarkastelu ja empiirisen tutkimuksen tulokset
viittaavat siihen, etta paikalla on lopulta rooli koetun tapahtumakontekstin
maarittajana. Pelkkda tapahtuman leikkaaminen ja liimaaminen paikasta
nayttaytyy riittdmattémana tapahtuman elamyksellisyyden nakékulmasta.
Tutkimustulokset osoittavat, ettd seka festivaalimatkailijat ettéa paikalliset
festivaalikavijat hakevat festivaalikulutuksessaan aktiivisesti myds paikka-
kokemuksia ja nain ollen tapahtumaelamys syntyy tapahtuman ja kaupun-
kitilan valisessa vuorovaikutuksessa. Tutkimus ehdottaakin, ettd pelkan
konseptin kopioimisen sijaan tarvitaan kokonaisvaltaista ymmarrystda myos
tapahtumakaupungin tilallisista ulottuvuuksista, jotka ovat dynaamisia kes-
kenaan, ja rakentavat nain ollen toinen toisiinsa vaikuttaen elamyksellista
tapahtumakontekstia.
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Kuviossa 4. on esitetty tapahtuman ja paikan elamyksellinen synteesi, joka
kuvaa tapahtumakontekstin holistista luonnetta. Malli pyrkii kasitteellista-
maan tapahtuman ja paikan valisia jannitteita tilallisten ulottuvuuksien
kautta. Kuvion kaksi sisintd kehaa kuvaavat tapahtumakuluttajan subjektii-
visia kokemuksia eli koettua tilaa. Uloin keha puolestaan kuvaa primaarista
ja sekundaarista tapahtumakontekstia, joiden elementteihin tapahtumajar-
jestdja ja kaupunki voivat itse toiminnallaan vaikuttaa, ja joiden pohjalle
tilalliset ulottuvuudet lopulta rakentuvat. Tapahtuman ja kaupungin yhteen-
sulautuminen kuviossa havainnollistaa ideaalitilannetta, jossa tapahtuma- ja
kaupunkitila ovat uutta luovassa vuorovaikutuksessa keskenaan, tuottaen
eldmyksellisyyden kriteerit tayttavia kokemuksia (vrt. kuvion 4. keskus).

Primaarinen
konteksti

Sekundaarinen
konteksti

FYYSINEN SOSIAALINEN
TILA TILA
Ainutlaatuisuus
Uskottavuus
Tarina

Moniaistisuus
Kontrasti
Yhteisollisyys

MIELIKUVIEN
TILA

—XZCUOUC>rPr»X

TOIMINNALLINEN
TILA

>SC-HIP>UP>-H

Kuvio 4. Tapahtuman ja paikan elamyksellinen synteesi

Seuraavaksi esitetaan tutkimuksen |16yddkset liittyen tapahtuman ja kau-
pungin valisiin kokemuksellisiin rajapintoihin, jotka viestivat paikan roolista
tapahtumakontekstissa. Loyddsten perusteella esitetdéan myods ehdotuksia
eldmyksellisten tapahtumien suunnittelun tueksi.

Tapahtuman fyysinen tila on aineellinen ja aistein havaittavissa oleva raja-
pinta tapahtuman ja tapahtumakaupungin valilla. Fyysisen tilan tarkeana
maarittdjana on tapahtuman sijainti ja sijainnin tarjoamat puitteet, joiden
tulisi elamyksellisyyden nakdékulmasta luoda uskottavuutta, ainutlaatuisuut-
ta ja moniaistisuutta. Empiiristen havaintojen valossa tutkimuksen kohteena
olleen tapahtuman ongelmaksi ilmeni fyysisen tilan luoma paikattomuuden
tunne, johon vaikutti festivaalin irrallinen sijainti kaupungin positiivisista ra-
kennetun- ja luonnon ympariston puitteista, kuten merenrannan viihtyisista
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alueista. Tapahtuman sitominen tiiviimmin osaksi edella mainittuja puitteita
olisikin voinut tehda festivaalialueesta moniaistisemman ja ainutlaatuisem-
man, ja jopa yhteisdllisemman. Tutkimustulokset vahvistavatkin toisaalta
myds Arnouldin & Pricen (1993: 39) tekemaa Idydosta siita, etta tietylla
fyysisen ymparistdn paikalla voi olla myds yhteiséllisyyttd lisdava merkitys.
Tutkittavan festivaalin kohdalla tama ilmeni, kun fyysinen tila loi sosiaalista
tilaa esimerkiksi merenrannan laitureilla, jonne festivaalivieraat kokoontui-
vat viettamaan aikaa.

Sosiaalinen tila on puolestaan fyysista tilaa laajempi, ja vaikeammin hallit-
tavissa oleva rajapinta tapahtuman ja kaupungin valilla. Tutkittavien valo-
kuvissa ja haastatteluissa oli selkedsti havaittavissa festivaalin sosiaalinen
“kasikirjoitus” (vrt. Arnould & Price 1993: 34), jollaisen mukaan sosiaalista
tilaa itse tuotettiin. Yhteista tutkittaville oli, etta sosiaalinen tila ei rajoittu-
nut pelkkdaan festivaalialueeseen, vaan tuttuja ja tuntemattomia tavattiin
ennen ja jalkeen festivaalin sekundaarisen kontekstin puitteissa. Sekundaa-
risen kontekstin olemassa olevien kohtaamispaikkojen tunnistaminen ja toi-
saalta uusien luominen esimerkiksi toiminnallisten elementtien kautta (ku-
ten festivaaliviikonloppuna Apple Storen edessa jarjestetty dj-keikka) nayt-
taisikin vahvistavan tapahtuman sosiaalista jatkumoa ja rakentavan ela-
myksellisempaa kokemuskontekstia.

Toiminnallisen tilan tasolla primaarinen ja sekundaarinen konteksti kohtaa-
vat erilaisten virikkeiden kautta. Empiiristen havaintojen mukaan etenkin
tapahtumamatkailijoille festivaalille osallistuminen tarkoittaa myo6s tapah-
tumakaupunkiin tutustumista, kiertelya ja katselua, jolloin my6s sekundaa-
riselta kontekstilta odotetaan toiminnallisia kokemuksia. My6s sekundaari-
sen kontekstin saavutettavuus nousi toiminnallisuuden n&kdkulmasta
avainasemaan seka matkailijoiden ettd paikallisten festivaalikavijoiden koh-
dalla. Festivaalialueen kritisoitiin olevan lilan kaukana suhteessa kaupungin
palveluihin, mika toisaalta kertoi itse tapahtuma-alueen puutteellisista pal-
veluista ja virikkeista. Toiminnallisten virikkeiden osalta ratkaisevaan ase-
maan nousi edelleen virikkeiden autenttisuus ja uskottavuus. Festivaalin vi-
rikkeet koettiin esimerkiksi “muka hauskoina” -ratkaisuina, ja muihin festi-
vaaleihin verrattavissa olevat oheistuotteet ja -aktiviteetit eivat tehneet tut-
kittavasta festivaalista toiminnallisella tasolla riittdvan vakuuttavaa tai ai-
nutlaatuista. Tapahtuman yhteyteen jaatiinkin kaipaamaan standardiratkai-
sujen ohella persoonallisempia ja paikallisempia oheisvirikkeita.

Mielikuvien tila puolestaan liittyy tapahtuman ja kaupungin luomiin odotuk-
siin ja mielikuviin. Seka tapahtuma ettd kaupunki viestivat tapahtumakavi-
jalle tarinaa, joka nivoo yhteen tapahtumakokonaisuuden. Mielikuvallinen
rajapinta ndiden kahden valilla voi parhaassa tapauksessa vahvistaa ennalta
muodostuneita mielikuvia ja luoda myo6s uusia houkuttelevia mielikuvia.
Empiirinen tutkimus osoitti, ettd heikko tarinallisuus ja kokonaisvaikutelma
voivat puolestaan vaikuttaa epdselvien tai jopa negatiivisten mielikuvien
muodostumiseen seka tapahtumaa etta kaupunkia kohtaan. Nain ollen posi-
tiivisten ja uskottavien mielikuvallisten elementtien esiin nostaminen ja ko-
rostaminen on tdarkea tapahtumakontekstin eldmyksellisyyttd maarittava
tekija.
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Mallin keskus “elamys” kuvaa tapahtumakontekstin rajautumista arjesta
erillisena emotionaalisena tilana ja ilmidna. Empiirisen tutkimuksen kohtee-
na ollut monistettu festivaali ei kyennyt tuottamaan tutkittaville riittdvan
positiivisesti voimakasta kokemustilaa, joka olisi johtanut varsinaisen emo-
tionaalisen elamyksen syntymiseen. Empiirisen tutkimuksen tulokset viit-
taavat yhtaalta primaarisen tapahtumakontekstin puutteisiin ja toisaalta se-
kundaarisen kontekstin elamyksellisiin elementteihin, joiden sitominen tii-
viimmin osaksi tapahtumaa olisi luonut tapahtuman ja kaupungin valille
eldmyksellisempda vuorovaikutusta ja holistisempia kulutuskokemuksia.
Ndin ollen empiirinen esimerkki vahvistaa osaltaan nédkemyksia monistettu-
jen kulttuuritapahtumien irrallisuudesta ja nostaa esiin huomionarvoisia
paikkaan liittyvia ulottuvuuksia, jotka osaltaan rakentavat kokemuksellista
tapahtumakontekstia.

JOHTOPAATOKSET

Kulttuuritapahtumien tuotannon standardoituessa tapahtumakonseptien on
kritisoitu olevan toistensa paikattomia imitaatioita (MacLeod 2006), mika
voidaan nahda ongelmallisena, ei vain tapahtumajarjestdjan ja kaupunkien
imagojen, vaan myds kuluttajan kokemuksen nakdkulmasta. Taman tutki-
muksen tarkoituksena oli rakentaa ymmarrysta siitda, mika rooli paikalla on
kulttuuritapahtumaan liittyvissa kulutuskokemuksissa. Tutkimustulosten pe-
rusteella tapahtumakokemus ei ole paikasta irrallinen kokemus vaan paikal-
la on fyysisten, sosiaalisten, toiminnallisten, mielikuvallisten ja emotionaa-
listen ulottuvuuksiensa kautta roolinsa siind, miten holistisen ja merkityk-
sellisen elamyksen kulttuuritapahtuma synnyttaa.

Tutkimus paljasti tutkimuksen kohteena olleeseen monistettuun tapahtu-
maan liittyvat puutteet tapahtuman kokemuskontekstissa. Tapahtumakavi-
jéiden valokuvissa ja haastatteluissa korostui festivaalialueen heikko ela-
myksellisyys, joka aiheutui tapahtuman léyhdasta tarinasta, sosiaalisen tilan
heikkoudesta seka fyysisen etta toiminnallisen ymparistdon virkkeettémyy-
destd. Pelkan bandien kuuntelun sijaan festivaalilta haettiin moniulotteista
paikkakokemusta. Tapahtuman l6yha sidonnaisuus kaupunkitilan positiivi-
siin sekundaarisiin attraktioihin osoittautui siten festivaalin tunnelmaa hei-
kentavaksi tekijaksi. Tapahtuma koettiin pikemminkin muiden tapahtumien
imitaationa ja irrallisena, keinotekoisena tilana, joka ei aikaansaanut ainut-
laatuista ja kokonaisvaltaista festivaalieldmysta.

Aineiston valossa kokemuksia luonnehti uskottavuuden puute, joka liittyi
seka tapahtuman fyysiseen ymparistdédn ettd koettuun tilaan. Vaikka yksil6t
tulkitsevatkin festivaalin uskottavuuden subjektiivisesti omista lahtékohdis-
taan (vrt. Tarssanen & Kyldanen 2006), antavat tutkimustulokset viitteita
kuluttajien kyllastymisesta monistettuihin, valmiiksi teemoitettuihin tapah-
tumakonsepteihin, jotka toistavat usein samaa tarinaa. Mika sitten koetaan
uskottavana? Johansson & Kociatkiewicz (2011: 400) toteavat, etta aitous
saavutetaan paradoksaalisesti noudattamalla yleismaailmallisia malleja sii-
ta, mitd modernin festivaalin pitdisi tarjota. Tapahtumakuluttaja tulkitsee
siten tapahtuman uskottavaksi vallitsevien kriteerien mukaan. Tama tutki-
mus esittaa, ettd nykytapahtumien yhtena uskottavuuden kriteerind nayt-
tdisi olevan se, miten luonnollisesti ja yllatyksellisesti tapahtumaa ymparai-
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va paikka koetaan tapahtuman jatkumona ja toisinpain. Tiukasti rajattujen
ja irrallisten ymparistdjen sijaan festivaalikuluttajia houkuttelee pikemmin-
kin tietty tilan maarittelemattomyys ja avoimuus (vrt. Richards & Wilson
2006: 1218), jossa tapahtuman ja paikan valiset raja-aidat hamartyvat ja
kokonaisuuden yhteen nivovasta tarinasta ja tunnelmasta tulee primaarista
attraktiota - kuten konserttia - tarkeampi elamyksen maarittaja.

Kaupunkiin erikseen tuotujen kulttuuritapahtumakonseptien kohdalla olisi
siten syyta huomioida tapahtuman mielekas nivoutuminen sita ymparoivaan
kaupunkikontekstiin. Tutkimuksessa kehitettya mallia voidaan soveltaa ta-
pahtumakokemusten kokonaisvaltaiseen arviointiin etenkin, jos tavoitteena
on tuottaa kaupunki-imagoa edistdavia ja kaupunkitilan holistisesti huo-
mioivia tapahtumakonteksteja kuluttajille. Eldmyksellisten kulttuuritapah-
tumien suunnittelussa toimenpiteet tulisi suunnata paikan olemassa olevan
potentiaalin hydédyntdmiseen ja persoonallista ja vetovoimaista kokemus-

Tutkimuksen johtopaatdksissa on kuitenkin syytd huomioida, etta tutkimuk-
sen aineisto kuvaa vain yhden festivaalin kokemuksellista kontekstia, minka
perusteella ei voida yleistaa, etta kaikkien tuotteistettujen tapahtumien tuli-
si pyrkia tiiviiseen vuorovaikutukseen ympardivan kaupungin kanssa. Meilta
ja maailmalta I6ytyy toki myds monia menestyvia konseptifestivaaleja. Tut-
kimustulokset rakentavat kuitenkin uudenlaista ymmarrysta siita, kuinka
vuorovaikutuksen lisdaminen primaarisen ja sekundaarisen tapahtumakon-
tekstin valilld voidaan nahda varteenotettavana keinona vastata festivaali-
kuluttajien elamysnalkdan ja kaupunkien valiseen kilpailuun eléamysyhteis-
kunnassa. Mielenkiintoista olisi myds vertailla tutkimuksessa kehitetyn ka-
sitteellisen mallin valossa erityyppisia kulttuuritapahtumia, niiden tuottamia
festivaalikokemuksia ja kokemusten suhdetta kaupunkitilaan.
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Yhteista hyvaa rakentamassa -
Sosiaalinen vastuullisuus
maaseudun
ruoankulutuksessa

Lotta Alhonnoro

TIIVISTELMA

Vastuullisuuskeskustelua kdydaan paljon "vihredn” kuluttajan ja kulutuksen ekolo-
gisten vaikutusten ymparilld. Tassa artikkelissa tarkastellaan vahemmalle huomiolle
jaanytta vastuullisuuden sosiaalista ulottuvuutta. Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoi-
tetaan kulutuksen ihmisiin ja yhteiskuntaan kohdistuvia vaikutuksia. Artikkelissa
ilmidta tarkastellaan ruoankulutuksen kontekstissa. Aineisto koostuu maaseudulla
toteutetuista ryhmakeskusteluista, jolloin ruoankulutus ja sen vaiheet tulevat lahel-
le kuluttajaa. Tutkimus lisdéd ymmarrystad sosiaalisen vastuullisuuden siséll6ista ja
merkityksistd rakentaen parempaa kuvaa sosiaalisesta vastuullisuudesta osana
vastuullista kuluttajakayttaytymistd. Tutkimus osoittaa nykyisen kuvan sosiaalises-
ta vastuullisuudesta olevan lilan kapea-alainen ja tuo esiin sosiaaliseen vastuulli-
suuden moninaisuuden: lahipiirista valittdmisen seka paikallisen, kansallisen ja glo-
baaliin hyvinvoinnin.

JOHDANTO

Vastuullisuudesta on tullut yksi taman paivan arvoista. Kuluttajia kiinnosta-
vat yha enemman kulutuksen kestavan kehityksen mukaiset sosiaaliset ja
ekologiset vaikutukset. Tasta huolimatta vastuullisuus on kasitteena jaanyt
epamaaraiseksi ja sen tarkempi ja konkreettinen sisaltd on ollut jasentyma-
tédn (Forsman-Hugg, Pesonen, Katajajuuri & Makela 2010). Vastuullisen ku-
luttamisen alle on sijoitettu esimerkiksi ymparistévastuullinen, eettinen,
kestava ja poliittinen kuluttaminen (Haanpaa 2009: 69). Termin moninai-
suudesta huolimatta Iahtékohdaksi on muodostunut ymparistdvastuullinen
"vihrea kuluttaja” (Connolly & Prothero 2008: 119; Moisander ja Pesola
2002: 329; Autio ja Heinonen 2004: 144). Ekologisuuden lisdksi kulutus- ja
valintapaatdksissa painavat kuitenkin yhd useammin myds valintojen sosi-
aaliset, kulttuuriset ja taloudelliset vaikutukset (Haanpaa 2009: 69).

Kasilla olevassa tutkimuksessa tarkastellaan vastuullisuuden sosiaalista
ulottuvuutta. Tutkimuksen tavoitteena on analysoida vastuullisen kulutuk-
sen sosiaalisia sisaltdéja ja merkityksia ruoankulutuksen kontekstissa. Ai-
emmassa tutkimuksessa vastuullisuutta on tarkasteltu kohdistamalla huo-
mio kulutuksen yksittaisiin vaiheisiin ja etenkin ostotilanteeseen (Carrigan,
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Szmigin & Wright 2004: 401; Szmigin, Carrigan & McEachern 2009: 224),
ja ruoankulutuksen osalta huomio on kiinnittynyt paljolti vastuullisina valin-
toina pidettyjen Reilun kaupan ja luomun ostamiseen (Bray, Johns & Kilburn
2011: 605). Nyt mielenkiinnon kohteeksi nostetaan koko kulutuksen keha:
ruoan tuotanto, hankinta, valmistus ja ruokailu seka havittdminen (Arnould,
Price & Zinkhan 2004: 11). Artikkeli nostaa esiin sosiaalisen vastuullisuuden
moninaisuuden: |ahipiirista valittamisen sekd paikalliseen, kansallinen ja
globaali hyvinvoinnin.

Artikkeli etenee seuraavasti: Ensiksi kasitelldaéan aiempaa tutkimusta vas-
tuullisesta kuluttamisesta seka tarkemmin vastuullisuuden sosiaalista ulot-
tuvuutta ruoankulutuksen kontekstissa. Seuraavaksi perustellaan metodo-
logiset valinnat ja tutustutaan aineistoon. Lopuksi esitelldan tulokset ja teh-
daan johtopaatokset.

VASTUULLINEN KULUTTAJA

Vastuullisuudesta puhutaan usein tdman paivan ilmioéna, mutta ajatus vas-
tuullisuudesta ei ole uusi. 1800-luvun alussa vastuullinen tehtaan omistaja
tarjosi tydntekijéilleen muun muassa terveydenhoidon ja lapsille koulutuk-
sen rakennuttamalla tehtaan yhteyteen sairaalan ja koulun. Vastuullisuuden
saama sisalté on kuitenkin aikaan sidottu. Kun vastuullisuus aiemmin tar-
koitti Idhinna sosiaalista vastuullisuutta, 1960- ja 1970-lukujen vaihteessa
tapahtuneen ymparistbherdamisen mydéta huolestuttiin tuotannon ja kulu-
tuksen ymparistdévaikutuksista (Connolly & Prothero 2008: 118). Syntyi ku-
lutustutkimuksen vihrea diskurssi. Keskiddn nousi vihrea kuluttaja ja kulut-
taminen. Vaikka esiin nousivat myds sosiaalinen kestavyys (Fisk 1973) ja
valveutuneisuus (Webster 1975: 188), saivat ne sisaltdnsa ekologisuudesta,
yhteisvastuusta, yhteisestd pyrkimyksesta kohti ekologisesti kestavampaa
kulutusta.

Kulutuksen ymparistévaikutukset painottuvat myo6s kestavan kehityksen
mukaisen kestavan kulutuksen tutkimuksessa. Vaikka kestavan kehityksen
tavoitteet perustuvat taloudelliselle, ekologiselle ja sosiaaliselle kestavyy-
delle, kestavaa kulutusta on lahestytty ymparistonakodkohdista kasin ja so-
siaalinen kestavyys on saanut sisaltdénsa paljolti ekologisesta vastuullisuu-
desta. Esimerkiksi Strong (1997: 35) kirjoitti, ettd reilumpi kauppa antaa
mahdollisuuden vaikuttaa kehitysmaiden ymparistéongelmiin ihmisten vali-
tykselld. Tukemalla kéyhia voidaan valttaa liikahakkuita ja muita kéyhyyden
aikaansaamia ymparistéongelmia.

Yhteiskuntavastuuajattelun yleistymisen mydéta vastuullisen kulutuksen alla
on ruvettu tutkimaan myds poliittista ja eettista kuluttamista. Kasitteet liit-
tyvat kiinteasti toisiinsa, mutta laajentavat kasitysta vastuullisesta kulutuk-
sesta ymparistonakokohtia laajemmalle. (Haanpaa 2009: 69.)

Ajatus poliittisesta kuluttamisesta (esimerkiksi Barnett, Cloke, Clarke &
Malpass 2005) perustuu paljolti kulutuksen tarkasteluun yhteiskunnallisen
toiminnan nakdkulmasta, jolloin kuluttaminen nahdaan vaikuttamisena ja
kulutusvalintoja tekeva kuluttaja daanestajana (esimerkiksi Shaw & Newholm
2002: 169; Connolly & Prothero 2008: 140). Kuluttajuuden ja kansalaisuu-
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den risteyskohdat ovat korostuneet erityisesti globaaleissa kysymyksissa
markkinoiden kasvettua maailmanlaajuisiksi (Lammi, Repo & Timonen
2010: 21-22). Tutkimuksissa poliittinen kulutus konkretisoituu usein boiko-
tointina seka tiettyjen tuotteiden suosimisena. Poliittinen kulutus saakin si-
salténsd enemmin toiminnasta kuin toiminnan kohteesta. Kun esimerkiksi
vihrean kulutuksen lahtékohtana on ekologinen kulutus eri muodoissaan,
poliittisen kulutuksen keinoin voidaan edistaa hyvin erilaisia asioita, ei aino-
astaan vastuullisina pidettavia vaihtoehtoja. Poliittinen kuluttaminen antaa
kuluttajalle mahdollisuuden vaikuttaa kulutusvalinnoillaan, mutta se ei tar-
joa agendaa ja ota kantaa siihen, minka puolesta kuluttajan tulisi aanestaa.
Se antaa kuluttajalle vapauden valita, mutta myds vastuun valinnoista.

Poliittisen kulutuksen lisdksi 2000-luvulla on ruvettu viittaamaan yha
enemman eettiseen kuluttajaan (mm. Shaw & Newholm 2002). Eettiset ku-
luttajat ovat aktiivisesti kiinnostuneita ympariston, ihmisten ja eldinten hy-
vinvoinnista (Shaw & Newholm 2002: 170; Carrigan ym. 2004: 402), ja
maaritelmassa yhdistyy niin ekologinen kuin sosiaalinen vastuullisuus. Sosi-
aalinen vastuullisuus liitetdaan voimakkaasti altruistiseen ajatteluun: se saa
sisaltonsa kehitysmaiden ongelmista ja maailmankaupan epadoikeudenmu-
kaisuudesta, kuten lapsityévoiman ja hikipajojen vastaisuudesta, ja toisaal-
ta reilun kaupan periaatteista (Bray ym. 2011: 598; Shaw & Clarke 1999:
109; Shaw & Newholm 2002: 168; Uusitalo & Oksanen 2004: 215). Eetti-
nen kulutus saa merkityksensa huolenpidon osoittamisesta kaukaisia ja
muualla olevia kohtaan (Barnett ym. 2005: 29).

Vastuullinen kuluttaminen

Vihred kulutus | Kestava kulutus | Eettinen kulutus | Poliittinen kulutus

= ——
———— —— —
— — - ——

- . ==~ Tarjoaa
- Ekologinen ulottuvuys e keilj'\oja
__—-_——-__-_-_-_ ______ L naiden
e - il toteuttami
L Sosigalinen ulottuvuus y} -
S~ - —_— -1

Kuvio 1: Ekologinen ja sosiaalinen ulottuvuus vastuullisessa kulut-
tamisessa.

Vaikka sosiaalinen vastuullisuus saa usein tutkimuksessa kohteensa etaisis-
td ja tuntemattomista “muista”, liittyy vastuullisuuteen myds esimerkiksi
terveyteen ja turvallisuuteen kytkeytyvia, ei altruistisia perusteita (mm.
Prothero ym. 2010: 152). Haanpdaa soveltaakin vastuullisen kulutustutki-
muksen kenttdaan yritysvastuukeskustelussa kaytettyja termeja kapea ja
laaja yritysvastuu. Vastuullisuutta voi olla niin kapea-alaista kuin laajaa, su-
vereenin kuluttajan oman hydédyn maksimoinnista epaitsekkdadaseen globaa-
lin hyvinvoinnin tavoitteluun. (Haanpaa 2009: 69-70.)
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Vastuullisen kuluttamisen alla on tutkittu niin vihreaa, kestavaa ja poliittista
kuin eettistd kuluttamista. Vihredssa ja kestavassa kulutuksessa painottuu
vastuullisuuden ymparistdulottuvuus; sosiaalinen ulottuvuus on huomioitu
parhaiten eettisessa kuluttamisessa. Poliittinen kulutus nahddan tassa tut-
kimuksessa ennemminkin tapana suhtautua kuluttajuuteen kuin sen ulottu-
vuutena. Kuvioon 1 on selvennetty naita suhteita. Seuraavaksi tarkastellaan
sosiaalisen vastuullisuuden sisaltéja tarkemmin, ruoankulutuksen konteks-
tissa.

Sosiaalinen vastuullisuus ruoankulutuksessa

Kuluttajat ovat harvoin padsseet itse tuottamaan vastuullisuuden sisaltéja
(Eden, Bear & Walker 2008: 1044). Suomessa vastuullisuuden saamaa si-
saltéa on kuitenkin tutkinut Forsman-Hugg kollegoineen (Forsman-Hugg,
Katajajuuri, Paananen, Pesonen, Jarvela & Makela 2009; Forsman-Hugg
ym. 2010; Forsman-Hugg, Katajajuuri, Riipi, Makeld, Jarveld & Timonen
2013), jotka tutkivat elintarviketeollisuuden, kuluttajien ja muiden sidos-
ryhmien kasityksia elintarvikkeiden ja niiden tuotantoketjun vastuullisuu-
desta. Tutkimuksesta (2013: 38) kay ilmi, etta kasitys sosiaalisesta vastuul-
lisuudesta ruoantuotannossa on yllattadvan syvallinen ja moninainen. Vaikka
ruoankulutuksen sosiaalisen vastuullisuuden ulottuvuutta on yleensa kasi-
telty lahinna Reilun kaupan nakoékulmasta, nousi ruokaketjun sosiaalisen
vastuullisuuden ulottuvuutta maarittamaan jopa viisi tekijaa: tuoteturvalli-
suus, yrityksen ravitsemuksellinen vastuu, tydhyvinvointi, eldinten hyvin-
vointi seka paikallinen, alueellinen hyvinvointi. (Forsman-Hugg ym. 2013:
38.) Keskitdssa eivat kuitenkaan olleet kuluttajien nakdkulma ja kuluttami-
nen, vaan laaja sidosryhmakeskustelu ja tuotanto. Tassa tutkimuksessa ha-
lutaan valottaa laajemmin vastuullisuuden sosiaalista sisaltéa nimenomaan
kuluttajandkdékulmasta.

Vastuullisuustutkimuksissa sosiaalisesti vastuullinen valinta asetetaan usein
vastakkain ekologisesti vastuullisen valinnan kanssa: yleensa viitataan Rei-
lun kaupan -tuotteiden ja lahiruoan vastakkainasetteluun, jossa kuluttajat
joutuvat valitsemaan kehitysmaita tukevan Reilun kaupan ja toisaalta pai-
kallisten, kuljetuspaastoiltaan ekologisten tuotteiden valilta (Connolly &
Shaw 2006: 360; Shaw & Newholm 2002: 171; Shaw & Moraes 2009: 216).
Lahiruoalle esitetty asema ekologisena vaihtoehtona vahentyneiden kulje-
tuskilometrien vuoksi on kuitenkin vahintdankin kyseenalainen. Esimerkiksi
kuljetusten osuus ruoantuotannon kokonaispaastdistd on usein hyvin pieni
(esimerkiksi Weber & Matthews 2008) ja lahitomaattien sijaan espanjalaiset
tomaatit voivat olla kokonaispaastoiltaan ekologisempi vaihtoehto kuin kas-
vihuoneessa kasvatetut (Carlsson-Kanyama 1998). Ruoantuotannon kulje-
tusten sijaan merkityksellisimmiksi nousevat kuluttajan tekeman kauppa-
reissun paastot.

Myo6s kuluttajat nayttavat suhtautuvan lahiruokaan eri tavoin kuin ekologi-
suutta painottavat kulutustutkijat. Useista tutkimuksista 16ytyy viitteita sii-
ta, etta etenkin maaseudulla asuvat ovat halukkaita tukemaan paikallista
taloutta ostamalla lahiruokaa (Roininen, Arvola & Lahteenmaki 2006: 28;
Varjonen 2001: 20; Eden ym. 2008: 1054). Taman perusteella voi kysya,
pitdisikd lahiruokaa ldhestyd myds sosiaalisesti vastuullisena valintana.
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Sosiaalisesti vastuulliset eettiset kuluttajat eivat ole kiinnostuneet vain ih-
misten, vaan myds eldinten hyvinvoinnista ja terveydesta (Forsman-Hugg
ym. 2013: 38). Eldinten oloja puolustamisessa nakyy kuitenkin vahvasti niin
vihrealle kuin eettiselle kulutukselle tyypillinen asenteiden ja kulutusvalinto-
jen sekd -kayttaytymisen valinen kuilu. Eldinten hyvinvointia pidetaan tar-
kedna, mutta ruoankulutustilanteessa eldimen reitti markettiin ja lautaselle
pyritdan unohtamaan (Schréder & McEachern 2004).

Kun edelld huomio kohdistuu padasiassa sosiaalisesti vastuullisina pidetta-
viin objekteihin, kuten Reilun kaupan tuotteisiin, ruoanlaitossa ja ruokailus-
sa huomio kiinnittyy sosiaalisesti vastuullisena pidettaviin tekoihin. Ruokaan
ja ruoanlaittoon liitetyt merkitykset ilmentavat sosiaalisia suhteita: ruoan-
laittoon liittyy ajatus valittamisestd ja sen osoittamisesta (Warde 1997:
130-131). Kotitekoista ruokaa pidetaan rakkauden osoituksena lahimmaisia
kohtaan ja arvostettuna kokemuksena (Moisio, Arnould & Price 2004: 369).
Perinteisesti perheen yhteista ruokailuhetkea on totuttu pitémaan tarkeana,
ja kotona saman pdydan aareen kokoontuminen yhteiselle aterialle nahdaan
ideaalia perhe-elamaa kuvastavana, perhetta yhdistavana tekijana ja haus-
kanpitona (Moisio ym. 2004: 366-367).

Ruoanlaitossa sosiaalinen vastuullisuus voidaan yhdistéd my6és vanhem-
muuteen ja kasitykseen hyvasta ja huolehtivasta aidista. Terveellisyys nayt-
taytyy esimerkiksi Palojoen ja Tuomi-Gréhnin (2001: 21) tutkimuksessa so-
siaalisesti vastuullisena, lapsistaan huolehtivan vanhemman valintana. Nais-
ten ja aitien rooliin on perinteisestikin liitetty perheestd huolehtiminen. Yha
nykyaan naiset kayttavat perheissa, etenkin lapsiperheissa, enemman aikaa
kotitdihin kuten ruokakaupassa juoksemiseen ja ruoanlaittoon, kuin miehet,
ja yleensa ruokaa valmistetaan muun perheen toiveiden mukaan (Laakso-
nen, Laaksonen & Leipamaa 2002: 19; Warde 1997: 130-131).

RYHMAKESKUSTELUT SOSIAALISEN VASTUULLISUUDEN ESIIN
NOSTAJINA

Empiirinen aineisto perustuu neljaan pienryhmakeskusteluun, jotka toteu-
tettiin Eteld-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueella 2012. Ryhmakeskustelut
valittiin menetelmaksi, koska niiden nahtiin mahdollistavan moninaisen na-
kékulmien esiintulon tilanteessa, jossa tutkimusaiheesta on vahan aikai-
sempaa tietoa ja jossa kiinnostuksen kohteena on nimenomaan kuluttajien
itsensa vastuullisuudelle antama sisaltd. Haastattelemisen sijaan tavoittee-
na oli osallistujien valinen vuoropuhelu, jossa keskustelijat paasevat va-
paasti nostamaan keskusteluun niita sisaltéja, jotka kokevat tarkeaksi. Sa-
malla puhe paljastaa, miten ihmiset jasentavat ruokaan liittyvia ilmidita ja
niiden valisid suhteita. Keskusteluiden tavoitteena ei ollut herattda puhetta
nimenomaan vastuullisuuden sosiaalisesta ulottuvuudesta, vaan yleisemmin
vastuullisesta ruoankuluttamisesta. Analyysivaiheessa huomio kuitenkin
kiinnittyi vastuullisuuden sosiaaliseen ulottuvuuteen, joka nousi aineistosta
vahvasti esiin.

Kulutustutkimusta tehdaan usein kaupunkilaisen, ei maaseudulla asuvan

nakdkulmaan nojaten. Ruoankulutuksen vaiheet ovat kuitenkin paremmin
havaittavissa ja lahempana kuluttajaa maaseudun kulutuskontekstissa.
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Maaseudulla asuvat nayttavat myos olevan kiinnostuneempia ruoan vas-
tuullisuuteen liittyvistd ominaisuuksista, kuten lahiruoasta, ekologisuudesta
ja eldinten hyvinvoinnista (Weatherell, Tregear & Allinson 2003: 236). Ta-
man perusteella tutkimusjoukoksi valittiin maaseudun asukkaat.

Tutkija ei etukateen kertonut vastuullisuutta keskusteluiden teemaksi. Sen
sijaan vastuullisuus pyrittiin nostamaan osaksi keskustelua kayttamalla yk-
sittdisista kuvista muodostettuja laajempia kuvakokonaisuuksia, kuvakol-
laaseja, keskustelun stimuloijina. Niihin valittiin kuvia ruoankulutuksen eri
vaiheista mahdollisimman monipuolisesti. Esimerkiksi ruoan alkuperda ja
hankinta liitettiin niin omaan viljelyyn, 1ahi- ja marketkauppaan kuin torilla
kaymiseen. Vastuullisuus tuotiin kuvissa esiin mahdollisimman moninaisesti,
esimerkiksi erilaisten merkkien ja pakkausmerkintdjen valityksella, ja myds
maaseutua kuvattiin niin idealisoidusti heinaseipadin kuin lieteautoineen.

Keskustelut aloitettiin ruoan hankinnasta kysymalla: “Milloin viimeksi kavit-
te kaupassa?”. Sen jdlkeen keskustelua jatkettiin vapaasti keskusteluiden
vetajan kysyessa valilld tarkentavia ja lisdkysymyksida. Keskustelun muita
teemoja olivat ruoanlaitto ja ruokailu, kuluttajien sydma ruoka metaforalli-
sin kuvin kasiteltynd, ruoan alkupera seka ruokapakkaukset ja niiden mer-
kinnat. Kuvakollaasit tarjosivat keskustelijoille tarttumapintaa vaikeaan,
abstraktiin vastuullisuuden kasitteeseen, mutta samalla keskusteluun nou-
sevat vastuullisuuden saamat sisallot jatettiin keskustelijoiden itsensa esiin
nostettaviksi. Valinnalla haluttiin valttaa keskustelun muodostuminen yleis-
patevaksi ymparistotietoisuuden osoittamiseksi. Tavoitteena ei ollut selvit-
tda, kuinka osallistujat ymmartavat vastuullisuuden termind, vaan luoda
ymmarrysta vastuullisuuden saamasta sisallésta. Sanana vastuullisuus nou-
si keskusteluissa esiin joitakin kertoja, mutta padasiassa keskustelijat eivat
itse jasentaneet puhettaan taman kattokasitteen avulla.

Osallistujat kerattiin lumipallo-otantaa kayttden ruokakulttuuriltaan varsin
yhtenaisiltd Eteld-Pohjanmaan ja Pohjanmaan maaseutualueilta, paaasiassa
ydinmaaseudulta, mutta myds kaupungin laheiseltd maaseudulta (Musta-
saari). Haastateltavien ikd rajautui 25-40-vuotiaisiin ja haastateltaviksi va-
likoitiin etenkin perheellisia, silla lasten ja kumppanin nahtiin vaikuttavan
oleellisesti ruokatalouden muotoutumiseen. Nuorten aikuisten ajateltiin an-
tavan myds paremman kuvan siitd, mihin suuntaan vastuullisuusajattelu on
kehittymassa.

Valintojen taustalla oli myds tavoite muodostaa taustoiltaan suhteellisen
homogeenisia ryhmia, joissa kaikki keskustelijat kokevat olonsa mukavaksi
ja ovat valmiita jakamaan omat mielipiteensa (Morgan 1997: 36; Valtonen
2005: 229). Osittain tdman perusteella ryhmat paadyttiin muodostamaan
keskenaan ennestaan tutuista ystavista.

Ystavien muodostamat ryhmat nahtiin keskustelun intensiivisyytta lisdavana
elementting, joten aineisto kerattiin 3-4 henkilédn pienryhmakeskusteluissa.
Morganin mukaan intensiivistéd keskustelua voi syntya jo kolmen hengen
ryhmissa (Morgan 1997: 43), ja jo kahdenkin henkildn samanaikainen
haastattelu voi tuoda esiin uudenlaista tietoa (Eskola & Suoranta 1998: 96).
Ryhmien valille haluttiin eroavuutta ja vertailtavuutta, joten ensimmaisen
ryhman muodostivat nuoret maalla-asujat, toisen maataloudesta elantonsa
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saavat, kolmannen koiraharrastajat ja neljannen lapsiperheelliset. Harvat
mukaan lupautuneet miehet eivat paasseet paikalle, joten kaikki keskusteli-
jat olivat naisia. Keskustelijoiden tarkempi kuvaus on taulukossa 1.

Taulukko 1: Osallistujien taustatiedot

Ryhma | Osallistuja | Ammatti Perhe Ika
01 yrittaja mies 27
02 [dhihoitaja lapsiperhe 26
i 03 toiminnanjohtaja mies 29
04 yrittaja lapsiperhe 31
05 maatalousyrittaja lapsiperhe 36
R2 06 maatalousyrittaja lapsiperhe 36
07 julkinen sektori* lapsiperhe 36
08 toimintaterapeutti lapsiperhe 37
R3 09 tydénohjaaja asuu yksin 33
010 projektiassistentti mies 37
O11 sairaanhoitaja lapsiperhe 30
012 toiminnanohjaaja lapsiperhe 30
R 013 elintarviketyontekija | lapsiperhe 29
014 kotiaiti lapsiperhe 29

*Puoliso tyoskentelee maataloudessa

Ryhman 3 muodostuminen koiraharrastajista on osittain sattumaa, mutta
ryhmavalinnan taustalla vaikutti myds siihen mennessa keratty aineisto,
josta tutkijan silloisen nappituntuman perusteella muodostui melko yksipuo-
linen kuva eldaimista tuotantoeldimind. Koiraharrastajat tarjosivat mahdolli-
suuden moninaisempaan eldinkeskusteluun, jossa kuuluu maaseudun eldin-
harrastajien (Kytd & Aatola 2006: 67) aani.

Keskusteluihin osallistui yhteensa 14 henkilda, ja ne olivat pituudeltaan noin
kaksi tuntia. Keskustelut tallennettiin sahkdisesti ja litteroitiin sanatarkasti.
Aineistoa kertyi yhteensa 107 liuskaa kirjasintyypilld Times New Roman 12,
rivivali 1. Aineisto analysoitiin NVivo-tietokoneohjelmalla. Analyysi tapahtui
abduktiivisesti lahtien liikkeelle empiirisestda aineistosta, kuitenkin samalla
aikaisempaa tieto hydédyntden. Aineistosta etsittiin vastuullisuuden saamia
sisaltéja, joita peilattiin vastuullisuuden teorialdhtdiseen sisaltéon.
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SOSIAALINEN VASTUULLISUUS MAASEUDUN
RUOANKULUTTAJIEN PUHEISSA

Keskustelut kiinnittivat huomion vastuullisuuden sosiaaliseen ulottuvuuteen.
Forsman-Huggin (ym. 2009; 2013) erittelemista sosiaalisen vastuullisuuden
sisalldistd nousivat esiin tydhyvinvointi, eldinten hyvinvointi seka vahvim-
pana paikallinen, alueellinen hyvinvointi. Koska nakdkulma oli kuluttajan,
tuoteturvallisuus voidaan rinnastaa puheeseen teollisista, prosessoiduista
tuotteista lisdaineineen. Yrityksen ravitsemuksellisen vastuun sijaan huomio
kiinnittyi, ei niinkaan omaan, vaan lasten terveyteen. Kokonaisuudessaan
sosiaalisen vastuun ulottuvuus jarjestyi eri tasoille lahipiirista paikalliseen,
kansalliseen ja globaaliin mittakaavaan. Seuraavaksi tarkastellaan tarkem-
min keskusteluiden esiin nostamia sosiaalisen vastuullisuuden sisaltdja.

Lahipiiri jakaa saaliin

Keskusteluista piirtyi esiin kuluttajan Idheisimpien ja rakkaimpien muodos-
taman “lahipiirin” asema ruoankulutuksessa. Keskusteluissa lahipiiri muo-
dostui lapsista, sukulaisista, ystavista ja lemmikkieldaimista.

Keskustelijat tunsivat ja kantoivat vastuuta etenkin lasten hyvinvoinnista.
Esimerkiksi puhdas ruoka liitettiin lapsiin ja sosiaaliseen vastuullisuuteen.
Sen sijaan ettd olisi puhuttu ekologisuudesta, puhuttiin siitd, etta lapsille
halutaan tarjota parasta, tassa tapauksessa puhtainta ruokaa. Myds terveys
ja hyvinvointi nousivat keskusteluissa esiin, mutta tarkedna pidettya ter-
veellisyyden ulottuvuutta kasiteltiin usein sosiaalisen vastuullisuuden nako6-
kulmasta: aidille tarkeintd on lapsen hyvinvointi. Lapsille tarjotun ruoan
terveellisyydesta ja laadusta ollaan tarkempia kuin omista aterioista:

"Makin oon ny ruvennu kokkaa enemman niinku [lapsen saannin] jal-
keen. Sit ku pitaa laittaa ruokaa ni it tulee muillekin samalla. Yrittaa
vaha terveellisemmin tehda. Kasviksiakin joukkoon vaan ja tallasta.”
(02)

Terveellisyyden lisaksi lapsille laitetaan ruokaa. Ruoanlaitosta puhuttiin pal-
jolti pakkona: lapsille pitdé laittaa ruokaa. Tama ajoi aiteja helppoihin ja
nopeisiin ratkaisuihin. Se ei kuitenkaan valttamatta tarkoittanut pikaruokaa
tai eineksia, vaan esimerkiksi muutosta ruoanlaitossa. Vastuullinen aiti val-
mistaa kerralla vdhan enemman, myo6s seuraavalle paivalle. Ruoanlaitto ei
yksinaan riitd, vaan lapsen on myds saatava ruokaa ajallaan. Vanhempien
pyrkiessa ruokailun osalta vastuulliseen vanhemmuuteen, jaavat muut vas-
tuullisuuden ulottuvuudet vahemmalle merkitykselle.

Toisaalta lemmikkien ruokailusta kannettiin vastuuta lasten ruokailuun ver-
rattavalla tavalla:

"Joo, ja sitte kun noillekin eldimille silla tavalla, etta ei keinotekoisia
vari- ja lisdaineita, raakaa ruokaa, kerataan nokkosia, ja sitte ite syd
kaikenlaista sontaa.” (0O8)

Vastuu eldimista ei ulotu ainoastaan omiin karvaisiin perheenjaseniin. Lahi-
piirin lemmikit ndyttivat toimivan sillan tavoin, laajentaen sosiaalisen vas-
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tuun ajattelua myds tuotantoeldimiin. Tuotantoeldinten hyvinvointiin vaikut-
taminen koettiin kuitenkin hankalaksi ja eldinrakkaus pyrittiin haivyttamaan
mielesta lihaa ostettaessa (vrt. Schroder & McEachern 2004). Ne kulutta-
jat, joilla lemmikit eivat nousseet osaksi omaa ldhipiirid, eivat suhtautuneet
samalla mielenkiinnolla eldinten oloihin.

Kun kulutusta tarkastellaan laajasta kulutuksen kehan nakékulmasta, muo-
dostuu sosiaalisen vastuun ulottuvuudesta moninaisempi. Ruoanlaitto, ruo-
an tekeminen, on tarked osa sosiaalista vastuuta, ja myo6s ruoan tuotantoon
ja hankintaan liittyvat harrastukset saavat sosiaalisen, lahipiiriin kohdistu-
van sisallén. Viljelyn, marjastuksen ja sienestyksen satoa seka esimerkiksi
metsastykselld ja kalastuksella saatua saalista jaetaan keskusteluiden pe-
rusteella jonkin verran muiden, sukulaisten ja ystavien kanssa. Luonnonan-
timia saadaan etenkin omilta ja appivanhemmilta. Laheisyys on jakamista.

Paikallinen hyvinvointi

Lahiruoka sai keskusteluissa voimakkaan sosiaalisesti vastuullisen sisallon.
Lahiruoka edusti aikaisemmissakin tutkimuksissa esiin tuotujen tuoreuden,
puhtauden ja terveellisyyden lisaksi tukea omalle paikkakunnalle ja yhtei-
solle.

Alueellinen hyvinvointi nousi esiin myds Forsmann-Huggin (ym. 2009;
2013) ruoantuotannon vastuullisuuteen keskittyneessa tutkimuksessa.
Asuinpaikalla nayttaisi kuitenkin olevan vaikutusta siihen, kuinka tarkeana
asiaa pidetaan. Varjosen (2001: 20) seka Roinisen ja kollegoiden (2005:
28) tekemissa tutkimuksissa todettiin Mikkelissa ja Joensuun seudulla asu-
vien kuluttajien olevan paakaupunkilaisia kiinnostuneempia ruoankulutuk-
sen paikallisista vaikutuksista. Roinisen tutkimuksessa (Roininen ym.
2006: 29) spekuloidaan kiinnostuksen liittyvan ruoantuotannon laheisyy-
teen ja paikallisiin taloudellisiin vaikutuksiin. Epdily saa vahvistusta ryhma-
keskusteluista, joissa paikallisten yrittajien tukeminen liitetaan tyoéllisyy-
teen. Asiaan liittyy kuitenkin myds ajatus vastavuoroisuudesta, jossa pai-
kalliset tukevat toisiaan:

"Ja sitte siind on kaikenmaailman kuljetuskustannuksia ja paast6ja
ja.. Ei, ei niita nyt valttamatta suoraan silla lailla ajattele, mutta se et
se on kuitenkin paikallista ja haluais, etta jos itte myisin jotakin ni
ma haluaisin et ihmiset niinku tas ostais sita.” (06)

Etenkin maataloudesta elantonsa saavat nayttavatkin sopivan hyvin Laitisen
ja Pessin kuvaukseen keskenadan yhteisille paamaarille rakennetusta, yhteis-
toimintaa ja jaettua vastuuta toteuttavasta toiminnallisesta ryhmasta. Li-
saksi ryhman sisalléd voidaan havaita emotionaalista yhteenkuuluvuutta. Lai-
tisen ja Pessin mukaan tallaisessa ryhmassa pyritaan sisdiseen solidaarisuu-
teen ja hyvantekevaisyyteen. (Laitinen & Pessi 2010: 356.) Ihminen on tai-
puvampi auttamaan laheisiaan ja lahipiiridan (Laitinen & Pessi 2010: 361-
362), mika nayttaisi kuvaavan myos maaseudun ruoankulutukseen liittyvaa
sosiaalista vastuullisuutta, jossa ldhiruokaa ostetaan myds henkilékohtais-
ten suhteiden takia:
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"Kun mekin tunnetahan nuo Kari ja Outi!, ni sitte tuntus vdhan hol-
moltakin ostaa jostakin muualta.” (O5)

On sinansa luonnollista, ettd maanviljelijat muodostavat keskendaan edella
mainitun kaltaisen, keskendan solidaarisen ryhman, mutta my6s muut kes-
kustelijat osoittivat vahvan tukensa maanviljelijéille ja lahituotannolle. Lahi-
ruoka ja tuotanto- seka tuottajaolosuhteet ovat maalla ldhelld, osa arkea,
joten kuluttajat ovat niista tietoisempia.

Toisaalta lédheisyys saattaa luoda myds sosiaalista painetta toimia tietylla
tavalla. Usealla keskustelijalla oli vahvoja siteitéa maatalouteen, esimer-
kiksi sukulaisia, jotka ovat aiemmin viljelleet maata. Tilanne on kuitenkin
sama my06s muualla maaseudulla, missa maatalous on tarkea elinkeino.
Esiin noussut halu ostaa ldhituotteita ja parantaa niiden saatavuutta, seka
kiihko jolla asiasta puhuttiin, kertovat joka tapauksessa aiheen tarkeydesta.
Esimerkiksi keskustelija O1 kertoi vastikdaan nahneensa unta kauppahallista
ja lahituotteista, joita han voisi sieltéd ostaa. Keskustelujen perusteella ku-
luttajat ovat myds valmiita maksamaan lahiruoasta enemman (vrt. Bray
ym. 2011: 601), vaikka korkea hinta yleensa koetaan esteena eettiselle va-
linnalle (mm. Eckhardt, Belk & Devinney 2010; Weatherell 2003: 241).
Seuraavassa kommentissa ollaan valmiita paitsi maksamaan, myds tinki-
maan mausta lahiruoan nimissa:

"Ja hunaja on kotimaista. Olkoon nyt sitte kuinka luomua ja Reilua
kauppaa, mut sen pitaa olla kotimaista ja lahelld tuotettua. Ei mitaan
lapinhunajaa, vaikka se ois kuulemma jotenkin kauheen hyvaa, mut
silti ma sy6n Jalasjarvelta.” (07)

Kuluttaminen nayttaytyy voimaannuttavana, ja kuluttajalla on valta edistaa
valinnoillaan yhteistd hyvaa. Voidaan myds puhua poliittisesta kulutuksesta,
jossa kuluttaja ottaa kantaa kotimaisen ja Iahituotannon puolesta.

Aiemmassa tutkimuksessa (Forsman-Hugg ym. 2013: 40) kuluttajat ja elin-
tarvikeala sidosryhmineen eivat nahneet juuri parannettavaa tyooloissa ko-
timaisessa ruoantuotannossa. Forsman-Huggin ja kollegoiden tutkimuk-
sesta ei kuitenkaan kay ilmi, ovatko Helsingissa jarjestetyissa tydpajois-
sa mukana olleet vain paakaupunkiseudulta. Nyt osa keskustelijoista
asetti myds suomalaiset maatalousyrittajat riistetyn asemaan. Maaseu-
dulla asuva ymmartaa paremmin paikallisen tilanteen, kun taas kaupun-
kilaiselle maaseutu on etdinen ja median valitykselld voi syntyda kuva
maatalousyrittajista rikkaina EU-tukien nostajina.

Suurin osa keskustelijoista kertoi valitsevansa kaupan padasiassa hintojen
ja tarjousten seka sijainnin ja katevyyden perusteella. Kuitenkin osa perus-
teli kauppavalintaansa myds sosiaalisista [dhtékohdista:

"-- siin on mukava kauppias, jollon, jollon tahtoa vahan tehda erilailla
ja sitten mydskin jakaa sitd hyvinvointia sielta sitten niinkun muille,

! Henkildiden nimet muutettu.
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ettd se pitdaa naita Apua kaupan -paivia, ettd se niin kun lahjottaa
niista tuottoja sitten neuvolalle ja lasten ja nuorten erityis... ja nain,
ettd se on silla lailla mukava kannattaa sité sitten. Ja ostaa myds
pienia eria paikallisilta, ettd se kayttéda hyvaksi sen, etta K-
kauppiaalla on vahan enemman valinnanvapautta ostoissa kuin S-
kauppiailla.” (012)

Osa keskustelijoista osoitti olevansa paitsi hyvin perilld eri tuotteiden alku-
perasta ja kotipaikasta, myo6s aidosti pohtivansa tarkkaan kuluttamiensa
tuotteiden alkuperaa. Akateemisessa keskustelussa esiin nostettua kritiiki-
ténta suhtautumista lahiruokaan (Eden ym. 2008: 1050) ei ilmennyt, vaan
keskustelijat toivat esiin myo6s lahiruoan ongelmia: yksittaisten tilamyyma-
[6iden aiheuttamat pitkdt automatkat, joiden takia tilamyyntiéd suositaan
vahemman, ja toisaalta sen, ettei ldhiruoaksi mielletty kauppahallin tarjonta
valttamatta olekaan ldheltd. Toisaalta osa toimii valilla tietoisesti valinpita-
mattémasti (vrt. Eden ym. 2008: 1052), jottei valintojen tekeminen olisi
liian hankalaa.

Kansallinen ja globaali hyvinvointi

Kotimaisuutta arvostettiin ldhes samoin perustein kuin ldhiruokaa: tuoreu-
den, puhtauden ja terveellisyyden lisdksi se merkitsi tukea kotimaisille tuot-
tajille. Toisaalta, vaikka osallistujat haluavat ostaa kotimaista, suhtaudu-
taan kotimaisina myytdviin tuotteisiin hieman skeptisesti. Kotimaisuusmer-
kintdihin ei luoteta.

Yllattéden globaalimmalla tasolla sosiaalinen vastuullisuus ei herattanyt juuri
keskustelua. Kun aiemmassa tutkimuksessa sosiaalinen vastuu on yhdistet-
ty altruistiseen ajatteluun ja globaaliin vastuunkantoon, nyt paahuomion
veivat lahemmas tulevat, henkil6kohtaisemmat asiat. Kotimaisten ja paikal-
listen tuotteiden suosiminen nayttaytyykin valilld kapea-alaisemmin, esi-
merkiksi Soperin (2007: 209-210) mainitsemana statusta tuovana paaoma-
na. Kyse ei kuitenkaan ole itsekkyydestd, vaan yhteisollisesta ajattelusta.
Kotimaisuuden ja lahiruoan suosimisesta ollaan ylpeita.

"Meilla jopa lapsetkin jo tietda taman, etta kun ne on joskus valilla,
etta: "Me halutaan tota Paula-vanukasta!”, ni sitte toinen sanoo sillai:
"No ei aiti ja isa sita osta, kun se ei oo suomalaista!”. (07)

Reilun kaupan asemasta kertoo hyvin se, ettei merkki ollut tuttu ja sisallol-
tdan selkea kaikille. Yksi keskustelijoista (O1) rinnasti Reilun kaupan hyvan-
tekevaisyyteen. Mainittiin lapsityévoiman kayttd ja tyontekijoiden riisto,
mutta niistd puhuttiin etdisena "joku jossakin” ilmiéna. Vastapainona tuotiin
esiin myds yksittaisia, kuten dokumenttielokuvasta syntyneita, muistikuvia.

On mielenkiintoista, miten miehet tuotiin mukaan keskusteluun kotimai-
suutta jopa naisia voimakkaammin arvostavina. On mahdollista, ettd kes-
kusteluun osallistuneiden naisten miehilléd on tiukemmat siteet maaseutuun.
Naiset olivat opiskelleet ja asuneet useammalla paikkakunnalla ennen aset-
tumista ja ehka nain laajentaneet lahipiiridan, kun taas miehista annetuissa
kuvauksissa korostuivat perinteet.

75



Osalle kuluttajista lemmikkieldimet, ja niiden mydtd myds tuotantoeldimet,
olivat osa lahipiiria. Elamilla oli kuitenkin my&s toisenlainen rooli, jossa ne
arvioitiin enemman tuotantoeldimiksi ja ravinnoksi, ja jossa sosiaalinen vas-
tuu sai sisaltonsa kansallisella ja globaalilla tasolla. Eldimia on kohdeltava
hyvin, mutta sosiaalisen vastuullisuuden sisalté ymmarrettiin relatiivisesti
niin, ettd suomalainen eldintuotanto on vastuullisempaa kuin muualla:

"Ja sen tietaa, jonkun tanskalaisen tai hollantilaisen sikalan, missa
niitd on niinku aivan alyttémasti, ettd Suomes varmasti niitéd sikoja
hoidetaan paremmin kuin sielld.” (O3)

Koiraharrastajat taas suhtautuivat asiaan absoluuttisesti: heille ei riittanyt,
ettd asiat ovat vain paremmin kuin muualla. Esimerkiksi brasilialainen liha
nayttaytyi eldinten vapauden vuoksi suomalaista lihaa parempana vaihtoeh-
tona, vaikka "--se nyt rahdataan sielta jostain toiselta puolelta maapalloo--"
(08) eika ekologisesti ajatellen nayttaydy hyvana valintana.

JOHTOPAATOKSET

Keskustelut osoittavat sosiaalisen vastuullisuuden saavan aiempaa moninai-
semman sisallén. Siind missa aiemmassa tutkimuksessa vastuullisuutta on
tutkittu paljolti ostotilanteessa ja tuotevalintana, mahdollistaa kulutuksen
ymmartaminen laajasti kulutuksen kehana vastuullisuuden moninaisemman
sisalldn hahmottamisen. Maaseudun kuluttajien keskusteluissa vastuullisuus
tulee lahelle kuluttajaa ja saa sisaltdnsa monitasoisesti, kuluttajan Iahipiiris-
ta, paikallisesta ja kansallisesta hyvinvoinnista seka globaalilla tasolla valit-
tamisesta.

Vaikka vihrea kuluttaminen jai keskusteluissa sivuosaan, eivat ekologinen ja
sosiaalinen vastuullisuus kuitenkaan ole toisiaan pois sulkevia asioita. Sen
sijaan akateemisessa keskustelussa usein ekologisina pidetyt valinnat saivat
keskusteluissa sosiaalisesti vastuullisen merkityksen. Esimerkiksi luomu yh-
distyi paljolti terveellisyyteen ja puhtauteen ja siten lasten hyvinvointiin.
Kuluttajat tiedostavat lahiruoan ekologiset vaikutukset, mutta Iahiruoka on
heille ennen kaikkea tapa rakentaa oman paikkakunnan hyvinvointia.

Vastuullisuuden sosiaalinen ulottuvuus on perinteisesti saanut sisalténsa
kehitysmaiden tilanteen parantamisesta ja globaalista oikeudenmukaisuu-
desta. Nyt sosiaalinen vastuullisuus tuli ldhemmas ja nousi esiin enemman
paikallisena, solidaarisena “meista” huolehtimisena. Voisiko olla, ettd kau-
punkilaisten silmin kolmannen maailman kdéyhat ndyttdytyvat selkeimmin
apua tarvitsevana ryhmana, Reilun kaupan tuotteiden vahvistaessa kuvaa
viestinnallaan, kun taas maaseudun kuluttajalle l[dhialueiden tilanne nayt-
taytyy hyvin konkreettisena ja kulutukseen vaikuttavana asiana. Sosiaali-
nen vastuullisuus kohdistui voimakkaimmin fyysisesti lahelle, Iahipiirin ta-
solla omaan perheeseen ja paikallisesti oman kylan parjaamiseen.

Vaikka esimerkiksi lahiruokaa tarkastellaan usein kuluttajan tekemana eko-
logisena valintana, keskusteluiden perusteella nayttaa silta, etta sosiaalinen
vastuullisuus nousee maaseudun kuluttajan nakdkulmasta ekologisuutta
tarkedmmaksi ja kulutuspaatdksiin vaikuttavaksi tekijéksi. Sosiaalinen vas-
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tuullisuus ei kuitenkaan merkitse niinkdan perinteista eettisen kuluttajan
tuntemaa huolta kaukaisista muista, vaan kohdistuu moninaisemmin eri ta-
soille ladheltd kauas. Vastuullisten kulutusvalintojen taustalla vaikuttavat
myds subjektiiviset ndakékannat. Globaalin ja altruistisen ajattelun rinnalla
huomiota saavat itselle tarkeat ja merkitykselliset asiat. Vastuullisuus nayt-
taytyy eettista, altruistista kuluttajuutta kapea-alaisempana, mutta kuiten-
kin yhteistéa hyvaa rakentavana. Tasta lahtékohdasta on tavallaan luonnol-
lista, ettd nimenomaan tunnepohjaisempi sosiaalinen vastuullisuus nousee
tarkedmmaksi kuin ymparistoystavallisyys. Myds maaseutu kontekstina
nostaa esiin yhteison.

Aineisto koostuu maaseudun kuluttajista, eika tuloksia siksi voida yleistaa
koskemaan kaikkia suomalaisia kuluttajia. Tulokset kuitenkin kertovat glo-
balisaation ja maailmankansalaisuuden rinnalla yha voimakkaana elavasta
paikallisuudesta. Tutkimus nostaakin esiin tarpeen lisatéa ymmarrysta vas-
tuullisuudesta ja myo6s yleisemmin kuluttamisesta maaseudun kuluttajan
nakékulmasta.

Aineistona kaytetdaan ruoankulutukseen pureutuvia keskusteluita, joita on
tassa tutkimuksessa analysoitu sosiaalisen vastuullisuuden nakdkulmasta.
Voi olla, ettd l6yddkset olisivat erilaisia, jos keskustelijat olisi ohjeistettu
puhumaan omasta vastuullisuudestaan. Jatkossa keskusteluissa esiin nous-
seita sisaltéja voisikin tutkia tarkemmin tuomalla ne mukaan vastuullisuus
teemaisiin haastatteluihin.
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Vastuullisuuden poikkeavat
kategoriat kosmetiikan

kuluttamisessa -
Epaonnistumiset, oikeutukset
ja perustelut

Hanna Leipamaa-Leskinen & Inka Leino

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-
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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-
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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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Beckham - Brandi balanssissa?

Johanna Kalja

TIIVISTELMA

Tutkimuksessa tarkastellaan julkisuuden henkilén ja mainostettavan brandin
tasapainoa mainonnassa. Tavoitteena on selvittaa, sopiiko David Beckhamin brandi
hénen yhteistydkumppaniensa brandien kanssa kuluttajien mielestd yhteen vai ei.
Lisdksi analysoidaan, mitkd ominaisuudet vyhdistavat yhteensopivia ja -
sopimattomia brandeja. Aineistona on David Beckhamista kiinnostuneiden seka
hédnen eldam&ansa ja uraansa tuntevien kuluttajien nakemyksia brandeista.
Tutkimus on lahtékohdiltaan laadullista, fenomenologista tutkimusta; analyyttisena
viitekehyksena kaytetdan balanssiteoriaa. Tutkimuksen tulosten mukaan parhaiten
David Beckhamin brandin kanssa sopivat yhteen Adidas, Pepsi, Emporio Armani ja
Gillette; huonoiten Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife. Tasapainoisia brandeja
yhdistavat ominaisuudet ovat urheilu ja/tai jalkapallo, pitka tai tunnettu yhteistyd,
tyyli ja tyylikkyys seka naiset ja seksikkyys. Epatasapainoisia bréandeja yhdistavat
epauskottavuus, merkityksettémyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.
Tulokset osoittavat, ettd tasapainon saavuttaminen on haasteellista, silla
saavuttaminen riippuu julkisuuden henkildstd ja haneen liitettavistd merkityksista
sekd mainostettavasta brandista ja siihen liitettdvista merkityksista.

JOHDANTO

Julkisuuden henkilditéa kaytetddan mainonnassa siksi, ettd he kiinnittavat
huomiota ja heiddt muistetaan. Julkisuuden henkild esiintyykin 20-25 %
mainoksista. (Erdogan, 1999.) Suosituimpia julkisuuden henkil6ita
mainonnassa ovat urheilijat (Bush, Martin & Bush, 2004), kuten Tiger
Woods, Roger Federer ja LeBron James, jotka tienaavat
yhteisty6sopimuksillaan huomattavasti enemman kuin urheilullaan (Koernig
& Boyd, 2009). Tutkimukset julkisuuden henkildistéa mainonnassa ovat
ristiriitaisia. Osa tutkimuksista tukee julkisuuden henkildiden kayttoa
mainonnassa (Bush, Martin & Bush, 2004), osa ei (Koernig & Boyd, 2009).
Koska julkisuuden henkilét ovat kalliita, on tarkeda ymmartaa, milloin
tiettya julkisuuden henkilda kannattaa tietyn brandin mainonnassa kayttaa.
Tama on erityisen tarkeaa urheilijoiden brandeissa, silld vaikka urheilijat
ovat kuuluisia urheilullisista saavutuksistaan, heidédn vyksityiselamaansa
seurataan aktiivisesti mediassa. Urheilijat myd6s mainostavat ei-
urheilubrandeja, mika asettaa haasteensa brandien yhteensopivuudelle ja
mita ei juurikaan ole tutkittu (Koernig & Boyd, 2009).

Kulutustustkimus.Nyt 1-2/2013 ISSN 1797-2345 (painettu) ISSN 1797-1985 (verkkolehti)



Tassa tutkimuksessa tarkastellaan julkisuuden henkilda mainonnassa
erityisesti siita nakdkulmasta, milloin julkisuuden henkilén brandi ja hanen
mainostamansa brandit ovat kuluttajien mielestda tasapainossa ja
epatasapainossa ja miksi. Julkisuuden henkil6 on David Beckham,
englantilainen jalkapallotahti ja brandi, joka on tehnyt Ilukuisia
yhteisty6ésopimuksia eri brandien kanssa. Han on mainostanut muun
muassa Brylcreemin hiusrasvaa, Policen aurinkolaseja, Gilletten
parranajotuotteita, Emporio Armanin alusvaatteita ja Adidaksen
jalkapallotuotteita (Milligan, 2004; Yu, 2005). Han myds kuuluisa
avioliitostaan ex-Spice Girlin, Victoria Beckhamin kanssa, ja yhdessa he
muodostavat Beckham-brandin (Milligan, 2004: 22; Wahl, 2009). Victoria
Beckham  kirjoittaakin  elamakerrassaan, ettd han on halunnut
kuuluisammaksi kuin Persil Automatic (brittildinen pyykinpesuaine) (Pringle,
2004: xi). Epailematta Victoria ja etenkin hanen aviomiehensa ovat
kuuluisuutensa saavuttaneet. Forbes-lehden The Celebrity 100 -listalla
(Forbes, 2012) David Beckham sijoittui 32:ksi ja oli viidenneksi tunnetuin
urheilija. Lisdksi Beckhamin brandiarvoksi on arvioitu noin 375 miljoonaa
dollaria (Maidment, 2005; The Richest, 2013). Nayttaakin silta, ettd David
Beckham brandina soveltuu hyvin tutkimuskohteeksi.

Sopivatko Beckhamin brandi ja héanen yhteistybkumppaniensa brandit siis
kuluttajien mielesta yhteen vai eivat? Enta millaisia merkityksia kuluttajat
liittavat brandeihin? Keskeista brandien yhdistamisessa on se, ettd ne
sopivat yhteen eli ovat keskenaan tasapainossa. Tasapainoisessa tilanteessa
sekda Beckhamin brandiin ettd mainostettavaan brandiin liitetdéan samoja
merkityksia. Tasapainoa tarkastellaan tdssa tutkimuksessa balanssiteoria
avulla (Heider, 1946; 1958). Balanssiteorian mukaan tasapainon
saavuttaminen on vydin, kun julkisuuden henkildita kaytetaan
markkinointiviestinnassa. Talléin toiveena on, ettd julkisuuden henkildn
suosio siirtyy markkinoitavaan tuotteeseen tai brandiin. Ihannetilanteessa
mainostaja paattaa, mitd merkityksia tuotteen pitaisi valittaa eli miten tuote
positioidaan markkinoille. Taman jalkeen mainostaja valikoi julkisuuden
henkilon, joka valittada samoja merkityksia. Nain tuotteen tai brandin
merkityksien oletetaan siirtyvan kuluttajalle julkisuuden henkildn
valityksella. Jotta merkitykset olisivat yhtenaisia, pitdisi yrityksella olla
selkeda imago, joka on myds julkisuuden henkilén imagon kanssa
samansuuntainen. (Solomon 2006, 277).

Artikkelissa edetaan siten, etta seuraavassa luvussa esitelldaan, millaisista
nakoékulmista julkisuuden henkildd mainonnassa on tutkittu. Taman
jalkeisessa luvussa kerrotaan taman tutkimuksen aineistosta,
aineistonkeruumenetelmasta ja metodista. Varsinaisissa analyysiluvuissa
kerrotaan ensin kuluttajien mielikuvia David Beckhamista, minka jalkeen
esitellaan tasapainoiset ja epatasapainoiset brandit. Artikkelin paattaa
johtopaatdkset.

JULKISUUDEN HENKILOT MAINONNASSA -
TUTKIMUSSUUNTAUKSET

Julkisuuden henkild (celebrity endorser) on McCrackenin (1989: 310, 312-
313) mukaan kuka tahansa, joka on julkisesti tunnettu ja joka kayttaa
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tunnettuuttaan hyvdkseen mainostamaan kuluttajatuotteita. Julkisuuden
henkilén tehokkuus riippuu osittain siita, millaisia merkityksia han valittaa
mainokseen. Merkitykset voivat liittyd julkisuuden henkildn asemaan,
sukupuoleen ja ikdan, mutta myds persoonallisuuteen ja elamantyyliin.
Julkisuuden henkildlla ei myodskdaan ole vain yhtd merkitysta, vaan
useampia, toisiinsa yhteydessa olevia merkityksia. McCracken (1989: 313)
esittadkin, etta juuri julkisuuden henkilon merkitykset tekevat hanesta
tarkedn mainonnassa: vyhteistydé on menestyksekds, kun julkisuuden
henkilon merkitykset muovataan mainostettavan tuotteen tai brandin
kanssa. Julkisuuden henkil6én liitettavat merkitykset ovatkin taman
tutkimuksen keskeisind analysointikohteina.

Tutkimuksia julkisuuden henkildista mainonnassa (celebrity endorsement)
[ahestytaan eri nakokulmista. Lahdemallit (the source models) jaetaan
usein kahtia lahteen uskottavuus -malliin (the source credibility model) ja
[ahteen viehattavyys -malliin (the source attractiveness model) (Erdogan,
1999). Lahteen uskottavuus -mallia (Hovland, Jannis & Kelley, 1966)
soveltaneissa tutkimuksissa esitetdaan, etta julkisuuden henkiléllda on
suurempi vaikutus asenteiden muutoksiin ja ostoaikomuksiin kuin ei-
julkisuuden henkil6lla. Tama perustuu siihen, ettd julkisuuden henkilélla on
uskottava imago, hanet tunnistetaan laajasti ja han on suosittu (Erdogan,
1999). Uskottavuus perustuu kolmesta eri ominaisuudesta:
asiantuntijuudesta, luotettavuudesta ja viehattdvyydestd (Ohanian, 1990).
Asiantuntijuus liittyy siihen, miten luotettavana I|dhteena julkisuuden
henkil6d pidetdan: hanen asiantuntijuutensa perustuu joko tietoon,
kokemukseen tai harjoitteluun omalla alallaan (Erdogan, 1999).
Luotettavuus perustuu hdnen koettuun objektiivisuuteensa ja
rehellisyyteensa: kayttadkd julkisuuden henkild mainostamaansa tuotetta
(Erdogan, 1999). Viehattavyys liittyy julkisuuden henkildn miellyttavyyteen
tai fyysiseen hyvannakdisyyteen (Ohanian, 1990). Viehattavyys voidaan
myds erottaa uskottavuudesta (eli asiantuntijuudesta ja luotettavuudesta),
jolloin tarkoitetaan lahteen viehattavyys -mallia (Erdogan, 1999).

Lahdemalleja on kritisoitu siita, ettd niissé julkisuuden henkiléa
analysoidaan erilldan tuotteesta. Esimerkiksi erittdin viehattava julkisuuden
henkilé6 voi olla tehokas mainonnan keino riippumatta siitda, mita han
mainostaa (McCracken, 1989). McCrackenin (1989) merkityksen siirto -malli
(the meaning transfer model) esittaakin, ettd ensin merkitykset, joita
kuluttaja assosioi julkisuuden henkil6dn, siirtyvat tuotteeseen mainonnan
valityksella. Taman jalkeen merkitykset siirtyvat tuotteesta kuluttajaan
oston ja kuluttamisen valityksella. McCracken myds osoittaa, ettd tietyt
tuotteet toimivat paremmin tiettyjen julkisuuden henkildiden kanssa, koska
ne sopivat kulttuurisesti hyvin yhteen.

Yhteensopivuushypoteesi (the match-up hypothesis) vastaakin
kysymykseen, miten julkisuuden henkilé sopii yhteen tuotteen kanssa. Kun
julkisuuden henkild ja tuote sopivat hyvin yhteen, kuluttaja todennakoéisesti
suhtautuu mainontaan positiivisesti. (Kahle & Homer, 1985). Ensimmaiset
yhteensopivuushypoteesitutkimukset sovelsivat lahteen viehattavyys -mallia
ja totesivat, etta fyysisesti viehattavat julkisuuden henkilét sopivat hyvin
yhteen kauneudenhoitotuotteiden kanssa (Till & Busler, 2000).
Yhteensopivuushypoteesi osoittaa, etta yhteensopivuus julkisuuden
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henkilén ja tuotteen valilla on tarkein seikka, kun halutaan ymmartaa
mainoksen tehokkuutta (Choi & Rifon, 2012). Yhteensopivuushypoteesi
perustuu tutkimukseen (Mowen, Brown & Schulman, 1979), jossa kaytettiin
balanssiteoriaa analysoimaan julkisuuden henkilén, brandin ja kohdeyleisdn
suhdetta. Tuloksena oli, etta julkisuuden henkild on tehokkain, kun kaikkien
kolmen osapuolen valillda on Idheinen suhde.

Edelld esitellyt tutkimussuuntaukset keskittyvat analysoimaan julkisuuden
henkilon vaikutusta ja tehokkuutta, kuten ostoaikomuksia tai asenteita
mainoksia kohtaan. Tutkimuksissa jaavat vahemmalle huomiolle muun
muassa syyt, miten kuluttajat kokevat brandien valiset suhteet. Tama
tutkimus taydentdaa edellisia tutkimuksia siten, ettda tdssa keskitytaan
analysoimaan kuluttajien brandeille antamia merkityksia ja erityisesti
merkityksia, jotka yhdistavat tai eivat yhdista julkisuuden henkiléa ja
mainostettavaa brandia. Lahtdkohdiltaan téama tutkimus edustaa siis
kulutustutkimusta ja kuluttajien kayttaytymistd ymmartavaa tutkimusta.

Balanssiteoriaa sovelletaan tdman tutkimuksen analyyttisena
viitekehyksenda, koska sen avulla voidaan osittain selittaa, millainen
vaikutus julkisuuden henkilélld on kuluttajan nakemyksiin (Mowen, 1980:
42). Balanssiteoria mahdollistaa myds ymmartdmaan kuluttajien
vaistomaista ja kontrolloitua ajatuksenkulkua (Woodside & Chebat, 2001:
490). Balanssiteoriassa kuluttaja pyrkii siihen, ettd suhteiden osapuolet
ovat tasapainossa. Tasapainoinen tilanne syntyy, kun osapuolten valiset
suhteet ovat harmoniassa eikéd muutospainetta ole. Jos tasapaino ei ole
mahdollinen, epatasapainoinen tilanne luo jannitteen. Tall6éin kuluttaja
pyrkii tasapainoa kohti eli han pyrkii sekd henkisesti etta fyysisesti
poistamaan jannitteen. (Heider, 1946: 107, 201). Suhteet voivat olla
kahden osapuolen, kolmikon tai usean osapuolen valisia. Keskeistd on, etta
tulkinta tapahtuu tulkitsijan (tassa tutkimuksessa kuluttajan) nakdkulmasta.
Tama tarkoittaa sita, etta vaikka yrityksen nakoékulmasta brandilla on tietty
ominaisuus tai se tarjoaa jonkin edun, niin jos kuluttaja kokee asian toisin,
vallitsee brandin ja sen ominaisuuden valilla epatasapaino. (Woodside &
Chebat, 2001: 477).

TUTKIMUKSEN AINEISTO JA MENETELMA

Tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti tdssa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita jalkapallosta ja David Beckhamista kiinnostuneista ja
erityisesti haneen sitoutuneista kuluttajista. Tutkimuksen aineistona on
kuluttajien perusteltuja nakemyksia yhteensopivista ja
yhteensopimattomista brandeistd. Aineisto on koottu sdahkdisesti
toteutetulla haastattelulla, jossa kuluttajat valikoivat mainoskollaasista
kaksi David Beckhamin brandin kanssa parhaiten ja kaksi huonoiten
yhteensopivaa mainosta. Sahkdinen haastattelu Ilahetettiin kahdelle
jalkapalloa kasittelevalle keskustelupalstalle, FutisForum?-palstalle ja
Naisfutis-palstalle. FutisForum? on Suomen suurin ja keskusteluiltaan
vilkkain internetin jalkapalloaiheinen keskustelupalsta. Palstalle on
rekisterdity 31 000 nimimerkkia. (FutisForum, 2013.) Naisfutis ei ole yhta
suosittu, mutta se valikoitui mukaan siksi, ettd tutkimukseen saataisiin
myods naiskuluttajia. Internetin keskustelupalstat valikoituivat
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aineistonkeruupaikoiksi siksi, etta niistéa voi tavoittaa halutun kaltaisia
vastaajia eli David Beckhamin eldmaa ja uraa tuntevia, jalkapallosta
kiinnostuneita kuluttajia vaivattomasti (Kozinets, 2012: 44). Lisaksi
keskustelupalstojen kommunikointi on etupaassa epamuodollista (Kozinets,
2012: 36), mika mahdollistanee, ettd vastaajat suhtautuvat haastattelun
kysymyksiin vapautuneesti.

Kuluttajien sitoutuneisuus David Beckhamiin testattiin PII:n (personal
involvement inventory) avulla. PII on 10-kohtainen mittaristo, joka mittaa
henkildkohtaista sitoutumista esimerkiksi tuotteeseen, mainokseen tai
ostotilanteeseen (Zaichkowsky, 1994). Sitoutuminen voi olla matalaa,
keskivertoista tai korkeaa. Mita korkeampi sitoutuneisuus on, sita enemman
1) kuluttaja etsii tietoa, 2) kuluttajan valintaprosessi on monitahoisempi, 3)
kuluttaja on sitoutunut brandiin enemman ja 4) kuluttaja huomaa eri
brandien valiset erot herkemmin. (McQuarrie & Munson, 1987: 1.) Tahan
tutkimukseen vastanneiden sitoutuneisuus mitattiin haastattelun
vhteydessa, ja vastaajat olivat sitoutuneet David Beckhamiin
keskivertoisesti. Tasta voi siis paatella, ettd heiddan ndkemyksensa
Beckhamista on hieman analyyttisempia kuin matalasti sitoutuneilla
kuluttajilla. Jos vastaajat olisivat olleet vain matalasti sitoutuneita tai ei
ollenkaan sitoutuneita, balanssiteoria ei olisi soveltunut haastateltavien
vastausten analysointiin: vastaukset olisivat neutraaleja (Woodside &
Chebat, 2001: 480.)

Haastattelu oli seitsenosainen. Ensimmaisessa osassa taustoitettiin
tutkimuksen tarkoitus ja esitettiin  mainoskollaasi. Toisessa o0sassa
kartoitettiin vastaajien taustatiedot (ikda, sukupuoli ja koulutus).
Kolmannessa osassa kartoitettiin vastaajien sitoutumista David Beckhamiin
ja heidan mielikuviaan hanestd. Neljannessa ja viidennessa osassa
vastaajat valikoivat mainokset, joissa Beckham ja mainostettava brandi
sopivat parhaiten ja toiseksi parhaiten yhteen, ja perustelivat valintansa
sanallisesti. Kuudes ja seitsemds osa noudattivat samaa periaatetta kuin
kaksi edeltavaa: ndissa osioissa vastaajat valikoivat huonoiten ja toiseksi
huonoiten Beckhamin bréndin kanssa sopivat brandit ja esittivat sanalliset
perustelunsa valinnoille. Haastattelun neljan viimeisen osion avulla pyrittiin
saamaan vastauksia taman tutkimuksen tavoitteisiin: sopivatko Beckhamin
brandi ja hanen yhteistydkumppaniensa brandit kuluttajien mielestéd yhteen
vai eivat seka millaisia merkityksia kuluttajat liittavat brandeihin.

Lomakkeen mainoskollaasissa oli 11 mainosta, joissa David Beckham
mainostaa yhteistybkumppaniensa tuotteita ja brandeja. Mainokset oli
valikoitu siten, ettd niissa edustui mahdollisimman monta Beckhamin
yhteistyokumppania. Alun perin mainoksia oli noin 30, sillda Beckham
mainostaa yhta brandia useissa erilaisissa mainoksissa. Kaikki mainokset
ryhmiteltiin brandeittdin, minka jalkeen kustakin ryhmasta valittiin yksi
mainos. Kriteerind valintaan kdytettiin Beckhamin roolia mainoksessa siten,
ettd han esiintyy mainoksissa mahdollisimman erilaisissa rooleissa (esim.
asiantuntijana, roolimallina, omana itsendaan ja brandin roolihahmona)
(rooleista ks. Pringle, 2004).

Beckham ja hanen brandinsa on mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska
Beckham on yksi harvoja jalkapalloilijabréandeja ja hanen brandinsa on
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globaalisti tunnettu, myds Suomessa. Jalkapalloilijabrandi on ainutlaatuinen
ja selvasti erottuva yhdistelma niin suunniteltuja kuin suunnittelemattomia
tekijoita. Nama tekijat erottavat pelaajan muista pelaajista ja auttavat
tunnistamaan hanet ja hanen tekemisensa valittdémasti. Beckhamiin
liitettavida ja hanet positioivia tekijoité ovat muun muassa muodikkuus,
tyylikkyys ja avioliitto poptahden kanssa, mitkd ovat johtaneet siihen, etta
hdnestéd on tullut brandi. Han ei ole vain kentdllda pelaava jalkapalloilija,
vaan myods kentan ulkopuolella arvokas kaupallinen tuote. (Chadwick &
Burton, 2008: 308-310, 312).

Haastattelu toteutettiin  anonyymina, joten tutkimuksessa ei ollut
mahdollisuutta haastattelijan jatkokysymyksiin. Talta osin haastattelu
muistuttikin  osittain  surveyta, jolla pyritdan selvittdmaan ilmidn
kokonaiskuvaa (Kozinets, 2012: 44). Vastaajilla oli kuitenkin mahdollisuus
ottaa haastattelijaan yhteytta sdahkopostitse, minka jokunen vastaaja
tekikin.

Haastatteluun vastasi 40 henkiléa. Tutkimuksesta rajattiin pois nelja
henkil6a, jotka vastasivat asiattomasti. Aineiston analyysiin jai 36 henkiléa,
joista 20 vastasi avoimiin kysymyksiin, joissa pyydettiin perustelemaan
mielikuvia David Beckhamista ja brandien yhteensopivuutta. Naiden 20
vastaajan vastauksia kaytetdan analyysissa esimerkkeinda. Haastatteluun
vastanneista suurin osa oli miehid (32 miestd, 4 naista) huolimatta siit3,
ettd haastattelupyynté I[dhetettiin  myos Naisfutis-palstalle. Ialtaan
haastatteluun vastanneet painottuivat nuoriin aikuisiin: 18 kyselyyn
vastannutta oli 21-30-vuotiaita (ks. taulukko 1).

lka Maara

10 vuotta ja alle -

11-20 vuotta 8 22 %
21-30 vuotta 18 50 %
31-40 vuotta 8 22%
41-50 vuotta 1 3%

51-60 vuotta —
yli 60 vuotta 1 3%

yhteensd 36 100 %

Taulukko 1: Vastaajien ika
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Balanssiteoriaa sovelletaan  tutkimuksessa siten, ettd tasapainoa
analysoidaan kolmikon, julkisuuden henkilén (David Beckham), brandin (11
eri brandid) ja ominaisuuden valilla (ks. kuvio 1.) Tulkinnat kolmikon
tasapainosta tekee vyksittdiset, lomakkeeseen vastanneet kuluttajat.
Oletuksena tassa tutkimuksessa on, etta David Beckhamin ja
mainostettavan brandin valilld on aina positiivinen suhde (+), silla niiden voi
ajatella solmineen yhteistydn positiivisessa, molempia hyddyttavassa
mielessa. Sen sijaan David Beckhamin ja ominaisuuden valinen suhde voi
olla joko positiivinen (+) tai negatiivinen (-), samoin mainostettavan
brandin ja ominaisuuden valinen suhde.

Ominaisuus

+/- +/-

David Beckham Mainostettava brandi

A
v

Kuvio 1: Balanssiteorian soveltaminen tassa tutkimuksessa

Tutkimus on lahtoékohdiltaan laadullista, fenomenologista tutkimusta.
Fenomenologisen tutkimuksen mukaisesti tdma tutkimus on tulkitsevaa ja
analyysin kohteena ovat kuluttajien brandeille antamat merkitykset.
(Eriksson & Kovalainen, 2008: 4, 19.) Tutkimus eteni siten, ettd aluksi
kuluttajilta kysyttiin heiddan nakemyksidan tietysta aiheesta eli David
Beckhamista ja hdnen brandinsa kanssa tapapainoisista ja
epatasapainoisista brandeistd. Taman jalkeen aineistosta esiin nousseet
teemat nimettiin siten, ettd ne kuvaavat tutkittua aihetta. Tassa
tutkimuksessa vastaukset ja tulkinnat David Beckhamiin liitettavista
ominaisuuksista nimettiin: jalkapalloilija, ihminen ja persoona, julkisuuden
henkilé, hyvéntekija, aviomies ja brdndi. Taman jadlkeen kuluttajien
vastauksista koodattiin vastaukset tasapainoisista ja epatasapainoisista
suhteista ja nimettiin vastaajien perustelujen mukaan. Perustelut
tasapainossa oleville suhteille olivat seka Beckhamin brandin etta
mainostettavan brandin urheilullisuus ja/tai jalkapallo, pitkd tai tunnettu
yhteistyd, tyyli ja tyylikkyys ja naiset ja seksikkyys. Perustelut
epatasapainossa oleville suhteille olivat epduskottavuus,
merkityksettbmyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.

102



KULUTTAJIEN MIELIKUVAT DAVID BECKHAMISTA

Tutkimuksen analyysin perusteella mielikuva David Beckhamista on
ensisijaisesti jalkapalloilija. Hanta pidetaan ainutlaatuisena
(joukkue)pelaajana, minka lisaksi hanen tunnetuin ominaisuuteensa,
vapaapotku, korostuu mielikuvissa. Taitavan pelaajan liséksi osa kuluttajista
ei suhtaudu Beckhamiin ihannoivasti tai positiivisesti. Beckham ndhd&an
tavallisena pelaajana tai huomattavan negatiivisessa valossa, ahneena ja
epauskottavana. Myds Beckhamin uran heikoin hetki, punainen kortti ja sita
myoéden Englannin maajoukkueen hdaviaminen rangaistuspotkuissa on
jaanyt kuluttajien mieleen ja muokannut heiddn ndakemyksiaan Beckhamin
taidoista.

"Todellinen joukkuepelaaja, ja hienoimpia futaajia sita
mydéten.” (V30, M)

"Pelillisesti hanen vapaapotkunsa ovat asia, mika viehattaa ja
lumoaa katsojan - ainutlaatuinen pelaaja sekd ainutlaatuisen
ominaisuuden kantaja.” (V32, M)

"Huikea banaanipotku, kova mies vetamaan vapareita.” (V7,
M)

"Kentalla (ainakin ennen) maailmanluokkaa.” (V28, M)

"Beckham on pelkka pelaaja, ManU aikojen jalkeen muuttunut
koko ajan sympaattisemmaks, mutta ei héan mitenkaan elamaa
suurempi ole.” (V16, M)

"Ahne, ensimmaisia jalkapalloilijoita, joista raha teki pellen ja
vei uskottavuuden myds kentalta.” (vV20, M)

"Huono rankkareissa.” (V7, M)

"Englanti, epaonnistunut pilkku, Ranskan vuoden 1998 MM-
kisat.” (V18, M)

Mielikuva Beckhamista muodostuu myo6s kasityksesta hanesta ihmisené ja
persoonana. Hanen ulkondkdonsa liitettavissa mielikuvissa korostuu hanen
fyysinen viehattéavyytensa: hanta pidetaan hyvannakdisena ja ulkonakdédnsa
panostavana. My6s Beckhamin henkiset ominaisuudet korostuvat, silla
hanta pidetaan maailmankansalaisena seka menestyneena ja
vaatimattomana. Tassdkin yhteydesséd haneen liitetdéan negatiivisia
mielikuvia. Beckham on kuluttajista nousukas ja sivistymatdén seka
turhamainen. Jalkapalloa lukuun ottamatta hanta ei juuri arvosteta.

"Hyvannakdinen.” (V5, M)
"Han on myds vienyt eteenpdin miesten oikeutta panostaa

ulkondkddnsa leimautumatta mihinkdan vahemmistéon.” (V33,
M)
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"Suoraselkainen maailmankansalainen brittildisyydestaan
huolimatta.” (V35, M)

"Rikas, menestynyt, vaatimaton.” (V6, M)
"Nousukas, kouluttamaton, sivistymatoén.” (V29, M)
"David Beckham on turhamaisuuden perikuva.” (V3, M)

"Kentan ulkopuolella yhdentekeva.” (V28, M)

Mielikuva Beckhamista julkisuuden henkiléné korostaa hanen vahvuuttaan
ja huolellisesti mietittya imagoa. Beckham aloitti uransa nimettémana
jalkapalloilijana mutta vuosien myé6ta hanestd on kehittynyt megatahti.
Tosin Beckhamin julkisuuskin nahdaan negatiivisena, jos se keskittyy
muuhun kuin jalkapalloon.

"Vahva julkisuuden henkild, nayttava persoona.” (V22, M)
"Hanesta kasvoi megatahti.” (V32, M)

"Jalkapalloilijan, joka rakentaa julkisuuskuvaansa enemman
pop-kulttuurin kuin jalkapallon pohjalle, persoona ei ole
erityisen kiinnostava.” (V3, M)

Beckham nahddan myds hyvéntekijdnd. Beckham onkin tunnettu vuodesta
2005 asti heikossa asemassa olevien lasten tukijana, kuten Unicefin
hyvantahdonldhettildadana ja oman David Beckham Soccer Academyn
perustajana (Unicef, 2007).

"Hyvantekija.” (V6, M)

"Tekee arvokasta tydta kentan ulkopuolella.” (V35, M)

Beckhamiin liitettdvéa mielikuva on myds aviomies. Hanet nahdaan
ihanteellisena vavyna. Lisdksi hanen avioliittonsa Victoria Beckhamin kanssa
korostuu: Victoria ndhdaan suhteen parempana osapuolena mutta yhdessa
he muodostavat kokonaisuuden, joka toimii esikuvana muille.

"Ns. unelmavavy.” (V10, M)

"Davidille sopiva ja riittavan hyvannakdéinen vaimo, jota ei niin
vain jateta, koska vaimo on alykkaampi kuin David. Hyvin
menestyvan avioparin perikuva ja malli. Parin ulkondakd ja
vauraus yhtyy harvoin ja siksi he ovat monien ihmisten
haaveissa. Voi kun minakin...” (V11, M)
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Beckham nahdaan myds brdndind. Mielikuva hanestd muuttuu talldin
kaupalliseen suuntaan. Mielikuva hanestd brandina nayttda olevan
ristiriidassa jalkapalloilijamielikuvan kanssa. Brandi-mielikuvaan liitetaan
myds seikka, ettda Beckham symboloi montaa merkkia.

"...kunnioitan hanta erinomaisena jalkapalloilijana, en niinkdan
‘brandinad”, joka hanesta on valitettavasti tullut.” (V22, M)

"Ikoni monelle merkille.” (V32, M)

Henkilobrandi on kokonaisuus, joka rakentuu julkisuuden henkilén eri
identiteeteista. Milligan (2004: 52) toteaa, etta David Beckhamin brandi
koostuu kahdesta eri ulottuvuudesta: vyksityishenkiléstd ja julkisuuden
henkildsta. Yksityishenkilénd hanet nahdaan poikana, iséna ja aviomiehena.
Julkisuuden henkilona hanet ndhdaan julkkiksena, jalkapalloilijana ja muoti-
ikonina. Taman tutkimuksen mielikuvaluokittelu David Beckhamista
mukailee Milliganin nakemysta. Yksityishenkilén ominaisuudessa tassakin
tutkimuksessa Beckham nahtiin aviomiehena sekd yleisemmin ihmisena ja
persoonana. Hantda ei nahty isana tai poikana, mikda kertonee
kulttuurieroista: Milliganin tutkimus perustuu englantilaisten ndakemyksiin,
ja Isossa-Britanniassa Beckham on ollut koko uransa ajan enemman
nakyvilla perheineen. Tassa tutkimuksessa korostuivat julkisuuden
henkilénd wuusina Beckhamin roolit hyvantekijanéd ja brandina. Brandi
hdnestd on kehittynyt vuosien mydéta. Hyvantekijyys on puolestaan tullut
mukaan hanen imagoonsa viime vuosina, kun hanen jalkapallouransa on
suuntautunut loppua kohden.

David Beckhamiin liitettavat mielikuvat liittyvat ldheisesti siihen, missa
mainoksissa David Beckhamin brandi sopii tai ei sovi yhteen mainostettavan
brandin kanssa. Seuraavassa esitetdan, mitkd brandit sopivat yhteen ja
eivat sovi yhteen Beckhamin brandin kanssa ja miksi.

DAVID BECKHAMIN KANSSA TASAPAINOISET BRANDIT

Nelja tasapainoisinta brandia David Beckhamin brandin kanssa ovat Adidas,
Pepsi, Emporio Armani ja Gillette. David Beckhamin brandi sopii yhteen
brandien kanssa, jotka liittyvat urheiluun ja/tai jalkapalloon. Useimmiten
urheilu ja jalkapallo liitetdén Adidaksen brandiin. Urheilun ja urheilijan
nahdaan olevan yhdistelmana luonnollinen. Sekda Adidas ettd Beckham
molemmat assosioituvat jalkapalloon.

"Adidaksesta ja David Beckhamista tulee kummastakin
ensimmaisena mieleen jalkapallo.” (Adidas, V5, M)

Urheilullisuuden ja jalkapallon lisdksi David Beckhamin brandi koetaan
yhteensopivaksi muiden brandien kanssa siksi, ettd niilld on samanlainen
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brandi-imago. Myds Beckhamin yksildllinen lahjakkuus, vapaapotkut, voi
olla linkki kahden brandin valilla ja niin hyva, ettd niilla voi mainostaa
jalkapallokenkia.

"Davidin kuuluisat vapaapotkut olivat omiaan mainostamaan
Adidaksen Predator-kenkia.” (Adidas, V32, M)

David Beckhamin brandi sopii yhteen myds brandien kanssa, joiden kanssa
Beckhamilla on ollut pitkd tai tunnettu yhteistyd. Pitka yhteistyd liitetaan
seka Adidaksen ettda Pepsin brandeihin. Adidas onkin yksi Beckhamin
pitkdaikaisimmista yhteistydkumppaneista: yhteistyd on kestéanyt jo
vuodesta 1997 asti. Aluksi Beckham esiintyi mainoksissa muiden
jalkapalloilijoiden kanssa, mutta mydhemmin hanelle kehitettiin oma DB-
nimikkomallisto. (Milligan, 2004: 139-141).

"Adidas on tehnyt niin kauan niin ndkyvaa yhteistyota
Beckhamin kanssa. Muutenkin ollut Adidaksen ehdoton
ykkdspelaaja, vasta viime aikoina on Messi ruvennut
nousemaan samaan kastiin.” (Adidas, V18, M)

"Beckhamin ja Adidaksen pitka "avioliitto” on luonut niin
vahvat assosiaatiot miehen ja brandin symbioosista, ettd olisi
erittdin vaikea kuvitella Beckhamia esimerkiksi Niken
keulakuvana.” (Adidas, V3, M)

Lisaksi Beckhamin brandi liitetdadn bréndeihin, joiden kanssa silléd on ollut
tunnettu  yhteistydé. Brylcreemin mainoskampanja oli Beckhamin
ensimmainen iso mainoskampanja, se sopi hanen silloiseen imagoonsa ja
teki hanesta lahestyttavan tahden (Milligan, 2004: 103). Gilletten brandin
kanssa tehdyn yhteistydén aikaan Beckham oli jo kuuluisa, mutta yhteistyd
teki Beckhamista kuuluisan kansainvalisesti (Milligan, 2004: 119). Emporio
Armanin kanssa Beckham teki mainoksia, joilla oli wow-efekti. Mainos oli
niin symbolinen, ettd siitd keskusteltiin uutisldhetyksissa ja lehdistdssa ja
sitd parodioitiin jatkuvasti. Beckhamin mainostamien alushousujen myynti
nousi 270 %. (Milligan, 2004: 118.)

"Ensimmaiset isot mainoskampanjat nousevan nuoren pelaajan
kanssa. Beckham, 20 vuotta, vetosi perinteisiin ladeihin, mutta
my0Os jo nuorempaan polveen.” (Brylcreem, V2, M)

"Gilletten mainoksista tunnistin Beckhamin aikoinaan.”
(Gillette, V6, M)

"Nain Lontoossa Selfridgen tavaratalon yhden ulkoseinan (20
m korkea) mainoksen hanests, taisi olla jopa
lanseeraustilaisuus. Tdssa siis Beckham poseerasi Armanin
boksereissa.” (Emporio Armani, V28, M)
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David Beckhamin brandi liitetéan myds brandeihin, joihin liitetaan tyyli ja
tyylikkyys, kuten Emporio Armani, Gillette, Police ja Brylcreem. Emporio
Armani sopii erityisen hyvin yhteen Beckhamin brandin kanssa, silla
molemmat ovat kansainvalisia (luksus)brandeja ja liittyvat myds muotiin.

"Tyylikds maailmankansalainen.” (Emporio Armani, V30, M)

"Muoti ja Armani on huippubrandina helppo yhdistéaa Becksiin.”
(Emporio Armani, V35, M)

Beckhamin brandiin liitetdéankin hanen ikoninen tyylitajunsa. Beckham on
todennut, etta vaatteet ja muuttuva hiustyyli ovat hadnelle tarkea keino
tuoda esiin yksilollisyytta. Hanen tyylitajunsa on sanottu olevan tekija, joka
jakaa mielipiteet ja henkilot hanta rakastaviin ja vihaaviin. Fashionistien
piirissa Beckhamista on tullut suosittu, mutta jalkapallopiireissa hanet on
nahty teeskentelijand, joka esiintyy mieluummin rdyheldissa kuin tekee
téita nurmella. (Milligan, 2004: 60-61, 92.)

David Beckhamin brandi sopii yhteen brandien kanssa, joihin liittyvat naiset
ja seksikkyys. Naiset ja seksikkyys liitetdéan Emporio Armanin, dVb Stylen ja
Got Milk?:n brandeihin. Emporio Armanin brandi sopii Beckhamin brandin
kanssa, koska mainoksessa on mukana hanen vaimonsa Victoria, joka
poseeraa mainoksessa aistillisesti lapikuultavissa rintaliiveissa Davidin
edessa. dVb Stylen mainoksessa on ldhiotos kaulakkain olevista Davidin ja
Victorian kasvoista. Pariskunta koetaan kuuluvan kiinteasti yhteen.

"Victoria.” (Emporio Armani, V11, M)

"Erottamattomat: Mika on tuoksun ansiota ja pitaa heidat
[dhekkain — ehka sinunkin siippasi ©.” (dVb Style, V26, M)

2000-luvun puolivalissa Beckhamin brandin mainonnassa tehtiin strateginen
muutos, ja David seka Victoria alkoivat esiintya yhdessa ja rakentaa omaa
brandiaan. Ensin he esiintyivat Emporio Armanin mainoksessa mutta
alkoivat keskittyéa yha enemman omaan dVb Style -brandiin ja tekivat
brandilleen omat kiihkeatunnelmaiset mainokset. (Milligan, 2004: 136-137,
157.)

David ja Victoria ovat erottamattomat, mutta David vetoaa
seksuaalisuudellaan ilman Victoriaakin. Got Milk? -mainoskampanjan
mainoksessa Beckham poseeraa ilman paitaa, hanelld on yldhuulessa
maitoviikset ja hanen housujensa etumuksen kohdalla lukee Got Milk?

"Vetoaa naispuolisiin faneihin. Got Milk? sepaluksen kohdalla
saa (ehka? ©) joidenkin kannattajien vareet pintaan. Sexi myy
tassakin ja jollei muuta niin mielikuvitusmaailmassa.” (Got
Milk?, V12, M)
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Beckhamin brandi onkin yhdistelma fyysistd viehattavyyttd, seksuaalista
vetovoimaa ja monitahoista maskuliinisuutta. Maskuliinisuus on sidoksissa
héanen urheilullisuuteensa, tatuointeihin seka vaate- ja hiustyyliin.
Esimerkiksi Got Milk? -mainoksessa korostuvat hanen hyvannakdisyytensa
ja seksikkyytensa lihaksikkaana vartalona ja tatuointien nayttavyytena.
Kahle ja Homer (1985: 958) toteavatkin, ettd brandi muistetaan paremmin,
kun siihen liitetaan hyvannakdinen julkisuuden henkild.

DAVID BECKHAMIN KANSSA EPATASAPAINOISET BRANDIT

Kolme epatasapainoisinta brandia David Beckhamin brandin kanssa ovat
Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife. David Beckhamin brandi ei sovi yhteen
brandien kanssa, kun David Beckham on epduskottava mainostamaan
brandia. Epaduskottavuus liitetdan Herbalifen, Pepsin ja Brylcreemin
brandeihin. Epaduskottavuus tarkoittaa sitd, ettd Beckhamin ei uskota
kayttavan tuotetta. Epauskottavuus liittyy myds mielikuvaan Beckhamista
urheilijana, silla virvoitusjuoman mainostaminen ei sovi urheilijalle. My&ds
terveys- ja painonhallintatuotteita ei urheilijan uskota kayttavan.

"Minua ei ainakaan saatu uskomaan, etta Beckham oikeasti
kayttaa tai edes suosittelee tata tuotetta.” (Brylcreem, V36, M)

"Huippu-urheilija ja ihmisen liikalihavuuteen merkittavasti
vaikuttava nautintoaine eivat sovi yhteen.” (Pepsi, V31, M)

"Huippu-urheilijan tulisi seisoa sopivan urheilijan
ravintotuotteiden takana, ei pilipaliterveystuotteiden takana,
joita ei taatusti kayta.” (Herbalife, V31, M)

Epduskottavuus voi liittyda myds siihen, ettd Beckham koetaan niin
hyvakuntoisena, ettda han ei tarvitse Herbalifen kaltaisia tuotteita.
Epauskottavuus perustuu siis siihen, ettda urheilija ei tarvitse kyseisia
tuotteita, kun aiemmin hanen ei uskottu kayttdvdan mainostamiaan
tuotteita. Beckham voi olla myds liian maskuliininen mainostamaan joitain
tuotteita. Got Milk? -mainokseen Beckhamia pidetaan aikuisena miehengd,
joka ei sovi maitoa mainostamaan.

"Naurettavaa, ettd about taydellisessd kunnossa olevan
urheilijan pitaisi kayttaa jotain tuommoista.” (Herbalife, V5, M)

"Iso mies maitomainoksessa? Ei Beckham mikadan Teukka
Selanne ole, tuskin edes juo maitoa!” (Got Milk?, V7, M)

David Beckhamin brandi ei sovi yhteen brandien kanssa, kun David
Beckham on merkityksetén mainostamaan brandid. Merkityksettdmyys
liitetdan Got Milk?:n, dVb Stylen ja Policen brandeihin. Policen mainoksessa
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on lahiotos Beckhamin kasvoista aurinkolasit silmilld. Beckhamia ei
valttdmattd edes tunnistaisi mainoksesta: kuka tahansa olisi voinut tehda
mainoksen. Beckham poseeraa Got Milk -mainoksessa neutraalisti
ylavartalo paljaana. Kun brandien valinen suhde koetaan
merkityksettomaksi, kyse on siitd, ettd mainoksessa on hyddynnetty
Beckhamin ominaisuuksia mekaanisesti.

"Kuka tahansa olisi voinut tehda kyseisen mainoksen.” (Police,
V25, M)

"Mainokset, joissa voisi periaatteessa olla kuka tahansa muu
hyvakroppainen urheilija, ovat melko muovisia, eivatka siksi
herata minkaanlaista mielenkiintoa.” (Got Milk?, V8, M)

Merkityksettdmyys voi johtua myds siitd, ettd mainostettava brandi ei ole
kuluttajalle tuttu. dVb Stylen mainoksessa vastaaja ei tunnista dVb Stylea
Beckhamien omaksi brandiksi.

"Ei mitdan hajua koko brandistda ja sen sopivuudesta
Beckhamin omaan brandiin.” (dVb Style, V6, M)

Sopimattomuus liitetdan Yahoo!:n, Herbalifen, Got Milk?:n, dVb Stylen,
Pepsin ja Emporio Armanin brandeihin. Emporio Armanin luksusbrandia
pidetaan sopimattomana David Beckhamille, sillda Beckhamin brandi on liian
"halpa” Emporio Armanin brandille. Sopimattomuus voi johtua
painvastaisestakin tilanteesta: Policen kelloja pidetaan lilan halpoina
Beckhamin mainostettaviksi.

"Mielikuvaominaisuudet, jota liitdn Armaaniin eivat ole niita,
jotka liitén David Beckhamiin.” (Emporio Armani, V32, M)

"Police tuo mieleen lahinna halvat kellot, joita Suomenkin
kellosepat jostain syysta suostuvat myymaan. Beckhamin
kaltainen sikarikas huippunimi ei mielestani kuvasta heidan
brandiaan lainkaan.” (Police, V4, M)

Sopimattomuus korostuu erityisesti silloin, kun Beckham liitetdan Yahoo!:n
brandiin: brandeilld ei nahda mitdan yhteistd. Yahoo!:n ja Beckhamin
yhteistyd ei olekaan pitkd. Brandit solmivat yhteistydsopimuksen vuoden
2010 MM-kisojen alla muun muassa kilpailija Googlea vastaan. Beckhamista
tuli Yahoo!:n maailmanlaajuinen urheiluldhettilds, ja mainoskampanjan
lisdksi Beckham tuotti sisdltéa Yahoo!:lle MM-kisoista ja mydhemmin
yleisesti jalkapallosta. (Guardian, 2010.) Yhteisty6 jatkuu edelleen, mutta
brandeja yhdistdva ominaisuus on vield haussa.
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"Hankala kuvitella, mitenkd Becks ja Yahoo! voisivat toimia
yhdessa? En nde nadiden kahden valilla minkaanlaista
yhteytta.” (Yahoo!, V20, M)

David Beckhamin brandi ei sovi mydskaan yhteen brandien kanssa, joiden
kanssa suhde on loppuunkulunut. Loppuunkulunut liitetdan Adidaksen ja
Herbalifen brandeihin. Loppuunkuluminen liittyy brandien pitkdan
yhteistydhoén. Adidaksen kanssa Beckhamilla on ollut 15 vuoden yhteisty6,
ja se on Beckhamin pisin yhteistybkumppani (Milligan, 2004: 107.)
Loppuunkuluminen ei valttamattd liity pitkdan yhteistydhdén, vaan
brandeihin liitettaviin ominaisuuksiin. Herbalifen mainoksessa Beckham
esiintyy joukkueensa kanssa jalkapalloilijana, ja vastaaja pitaa jalkapallon
ja Beckhamin yhdistamista loppuunkuluneena.

"Adidaskin ndakyy Suomessa hieman liikaa, eli ei sovi yhteen,
kun sitéd naamaa ei jaksa katsoa.” (Adidas, V22, M)

"David ja jalkapallo on jo kaluttu aihe - sexitdnkin.” (Herbalife,
Vi2, M)

JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, sopivatko David Beckhamin brandi ja
hanen yhteistydkumppaniensa brandit kuluttajien mielesta yhteen vai eivat.
Lisaksi tavoitteena oli selvittdd, mitkd ominaisuudet yhdistavat
yhteensopivia ja -sopimattomia brandeja. Tutkimuksen tulokset osoittavat,
ettd parhaiten yhteen Beckhamin brandin kanssa sopivat Adidas, Pepsi,
Emporio Armani ja Gillette seka huonoiten Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife.
Tasapainoisia brandeja vyhdistavat ominaisuudet ovat urheilu ja/tai
jalkapallo, pitka tai tunnettu yhteistyd, tyyli ja tyylikkyys sekd naiset ja
seksikkyys.  Epatasapainoisia bréndeja yhdistdavat epdauskottavuus,
merkityksettomyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.

Balanssiteorian mukaan tasapainoinen tilanne on edullinen siksi, etta talldin
julkisuuden henkilén suosio on siirtynyt markkinoitavaan tuotteeseen tai
brandiin. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd tasapainon
saavuttaminen on kuitenkin haasteellista. Kuvio 2 kuvaa esimerkin
omaisesti tatd kompleksista tilannetta. Valkoinen kolmio kuvaa
tasapainoista tilannetta, mustat kolmiot epatasapainoisia tilanteita. Tassa
tutkimuksessa kaikki tasapainoiset tilanteet olivat kuvion valkoisen kolmion
kaltaisia: kaikki suhteet olivat positiivisia. Mustista kolmioista Herbalife-
esimerkki kuvaa tilannetta, jossa suhde on epauskottava. Adidas-esimerkki
kuvaa tilannetta, jossa suhde on loppuunkulunut. Yahoo!-esimerkki kuvaa
tilannetta, jossa suhde on sopimaton ja jossa brandeille ei 16ydy yhteista
ominaisuutta.
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Kuvio 2: David Beckhamin brandin kanssa tasapainoisia ja
epatasapainoisia suhteita

Tasapainon saavuttaminen voi olla haasteellista, koska tilanne voi riippua
julkisuuden henkilésta ja haneen liitettdvasta ominaisuudesta. Useimmiten
David Beckham nahdaan urheilullisena (+) (valkoinen Adidas- ja Herbalife-
esimerkit), mutta myds painvastoin (-) (musta Adidas-esimerkki).
Epatasapainoisessa tilanteessa on kyse siitd, ettd Beckhamia ei enaa
mielletd niin urheilulliseksi, etta yhteistyd Adidaksen kanssa olisi
tasapainossa. Vaikka David Beckham siis mielletdan padsaantdisesti
urheilulliseksi, ei ole itsestdadan selvaa, ettd kyseinen ominaisuus toimisi
hdnen kohdallaan kaikissa tapauksissa. Tilanne voi riippua myds
mainostettavasta brandistd ja siihen liitettdvastd ominaisuudesta. Adidas
nahdaan urheilullisena (+) (molemmat Adidas-esimerkit), Herbalifea (=) ei.

Tutkimuksen tulokset antoivat uutta tietoa siitd, millaiset ominaisuudet
julkisuuden henkilédn brandia ja hanen mainostamaansa brandia yhdistavat.
Tulokset tasapainoisista brandeista osoittivat, ettd kun julkisuuden
henkil6dn liitettdvat mielikuvat liittyvat mielikuviin  mainostettavista
brandeistda, on yhteisty6é onnistunut. Ennen pitkaa yksittdiset ominaisuudet
voivat myos kadota kuluttajien mielesta, ja heiddan mieleensa jaa pitka
yhteistyd, mika nayttdisi olevan yksi kantava, kahta brandia yhdistava
tekija. Vastaavalla tavalla tutkimuksen tulokset epatasapainoisista
brandeista vahvistavat aiempia tutkimuksia. Esimerkiksi Levinen (2003: 73)
mukaan haasteellista on julkisuuden henkildn epdauskottavuus, minka
tamankin tutkimuksen tulokset osoittivat.

Balanssiteorian mukaan kuluttaja alkaa pitdd mainostettavasta brandista,
kun brandin, julkisuuden henkildn ja ominaisuuden valille saadaan luotua
positiivinen suhde (ks. Mowen, 1980). Taman tutkimuksen tulokset
varsinkin epatasapainoisista tilanteista tuovat uutta tietoa kaytantdéodn:
millaisia ovat epatasapainoiset tilanteet, joita kannattaa valttaa.
Kaytannossa tutkimuksesta on siis hybétya eri tahoille, kuten media- tai
mainostoimistoille, jotka toteuttavat yksittaisia mainoksia tai
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mainoskampanjoita. Toimistot saavat kdytannon tietoa paatdksentekoonsa
siita, millainen julkisuuden henkil6 mainontaan kannattaa valita, milloin
hantd kannattaa kayttda mainonnassa, milloin ei sekd millaisen viestin
julkisuuden henkildn kannattaa valittda. Tunnistamalla balanssiteorian
mukaiset keskeiset elementit tutkimuksen tuloksia voi hydédyntda muillakin
markkinointiviestinnan osa-alueilla, ei pelkdstdan julkisuuden henkildn
kaytdssa mainonnassa. (ks. Mowen, 1980.) Tuloksista lienee hybétya myos
seka yrityksille etta suomalaisille (huippu-)urheilijoille, jotka suunnittelevat
yhteisty6ta ja/tai oman brandinsa rakentamista yhteistydssa. Edella
mainittuja hyodtyja ja niiden toteutumista kaytanndssa voisikin tutkia
tulevaisuudessa tarkemmin.
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Consumption, Youth and New
Media: the Debate on Social
Issues in Brazil

Sueila Pedrozo

Brazil is a country of 195.2 million inhabitants according to the National
Household Sample Survey (PNAD-IBGE 2012) in 2011 and many social,
economic, educational and cultural contrasts. Although a major process of
vertical and structural social mobility has been occurring in the country over
the last 25 years, it is not individual mobility but of a whole segment of mo-
bility, as a result of important factors as employment growth, inflation con-
trol, more credit availability, price stability, and social programs, which con-
tributed to the upward economic mobility of the poorest segments. On the
other hand, it is a country where basic needs of a great majority of the
population are not met; as an example, a considerable number of people do
not have electric power, and a great majority access the Internet through
dial connections due to high costs of broadband access. As a result, the se-
rious contrasts continually reproduce and reinforce social and economic ine-
qualities through prejudice and segregation, based on ethnicity, gender,
geographic location, origin and age (Welti 2002, Gacitia-Marié 2005). De-
spite all this, global transformations have continually driven Brazil towards a
more advanced growth comparable to developed countries but its social,
economic, and technological advances are unequally distributed (Rizzini &
Barker 2002).

The objective of this dissertation is to investigate consumption in relation to
young people and new media technologies. The emergence of consumer
and youth consumer culture in particular, was responsible for remarkable
changes in young people's behaviour, identity-construction, lifestyles, and
choices to mention just a few. More recently, the rise of information and
communication technologies has brought even more transformations to the
way in which the young live. Nevertheless, issues such as globalisation, la-
bour markets shifts and its increasing demands, as well as inequalities of
social, economic, and educational nature, are also addressed in this study
as the focus is a developing country. Moreover, this study aims to answer
four questions as: What are the relationships between young people's use
of ICTs and their consumption patterns and attitudes in Brazil? What are the
differences and similarities between youth in a developing country (Brazil)
and a developed one (Finland) in terms of ICT use, consumption patterns,
identity construction and gender? How do young people, particularly those
of lower socioeconomic status, conceive consumption in Brazil? In which
ways are the gaps brought forth by the diffusion of ICTs, particularly mobile
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phones and the Internet among youth in Brazil, related to other socioeco-
nomic gaps (e.g., economic, educational, cultural, etc.)? In addition to the
main questions, this dissertation also discusses youth consumption in Brazil
and other societies, and the emergence of middle classes as new consump-
tion patterns.

The first research question focuses on young people's practices in Rio de
Janeiro, Brazil. Their practices are closely related to their adoption of infor-
mation and communication technologies (ICTs), their consumption patterns
and attitudes despite the socio-economic-educational context of inequalities
(Pedrozo 2004). In regard to the second question, its objective is to shed
light on the differences and similarities of the cross-cultural comparison car-
ried out between Finland and Brazil (Rio de Janeiro specifically). Issues such
as the structural differences regarding the adoption of new technology, the
consumption patterns of two different young populations, as well as the is-
sues surrounding identity construction and gender are also investigated
(Wilska & Pedrozo 2007). The third research question addresses the grow-
ing importance of consumption, the ownership of material goods and the
desire to be fashionable and to fit into society. At the same time, Brazil pre-
sents a perverse social framework, permeated by inequalities in regard to
income, class, education, gender, race and labour, among some others
(Pedrozo 2011). In the fourth question the emergence of information and
communication technologies (ICTs) is addressed in Brazil, along with a dis-
cussion on the digital divide in relation to the Internet and its consequences
for poor populations, since it is directly related to other kinds of inequalities
and factors - social, economic, cultural, educational (Pedrozo 2013).

The first two articles are the final product of a large quantitative survey; the
first is an introductory article centred on the Brazilian context and exploring
issues as ICTs and youth consumption patterns, e.g. use of money and
ownership of goods. It was also a narrow sampling of participants (736)
from private and federal public schools in Rio de Janeiro using only the local
data set collected in 2003. The second article is a comparative study with
Finland using data from both countries; 637 participants from the Finnish
survey (2001) and 987 from Rio de Janeiro surveys (2003 & 2004) - 736
participants in 2003 and a further 251 participants from public state schools
were also added in 2004. This article focuses on postmodern theories for
investigating ICTs and young people's changing consumer identities, con-
sumption patterns and attitudes, and gender, without neglecting the digital
divide and inequalities in Brazil. The other two articles are, respectively, the
result of a qualitative research and a theoretically oriented article. The third
one discusses consumption, globalisation, inequalities, and youth challenges
in @ more comprehensive way and relates those issues to young people's
transitions from schools to labour markets and the implications of those
changes. The focus narrows down to individual interviews (14) with partici-
pants and their views on those questions within the Brazilian context. The
fourth article reviews the emergence of information and communication
technologies (ICTs) and the debate on digital divide; then, the scope is de-
limited to concentrate on the local context to emphasise, explain, and shed
light on the adoption and popularity of mobile phones as tools of democrati-
sation, the slower development of the Internet and, more recently, the so-

116



cial network sites, despite unfavourable socioeconomic and educational
gaps.

In this study, I have used two types of data - survey (Pedrozo 2004, Wilska
& Pedrozo 2007) and interview (Pedrozo 2011). In the survey, carried out in
Rio de Janeiro, Brazil, I used replication of the Finnish survey experimental
design (the problem, the research hypotheses and the questionnaire), pre-
viously done, to collect and analyse data. Quantitative methods were em-
ployed to explain young people's consumption attitudes and trends towards
ICTs, This method was chosen because the comparison included a small
number of countries, in this case two countries. In regard to cross-national
research, comparing countries can be an effective method for comprehend-
ing its social context. In comparative studies of two or more cultures, a
specific phenomena is studied with the intention of comparing "their mani-
festations in socio-cultural settings, using the same research instruments,
either to carry out secondary analysis of national data or to conduct new
empirical work, explaining and generalising from them" (Hantrais & Mangen
1996, 1-2). In the qualitative study, the main purpose was to explore con-
sumption related to social issues and youth perception of fitting in relation
to identity construction. I have used individual interviews with a group of 14
participants ranging between 16-18 years of age. Two kinds of interviews
were combined: a guide approach interview and a standardised open-ended
format; the advantage of using a combined strategy is to join the flexibility
of the former with the standardisation of the latter, especially when the
sample is culturally heterogeneous, as it was in the study.

The findings of this study show that serious contrasts are accountable for
reinforcing and reproducing inequalities in Brazil. Although the country is
pushed towards being a globalised society, people's elementary needs are
not yet met. Youth face many challenges nowadays; but have, unfortu-
nately, few opportunities. They also experience the transition to labour
markets and adulthood much later than in the past, and their transitions are
also more undefined. The causes are primarily related to issues of mass
education, more demands for work qualifications, and to an increased level
of socioeconomic unpredictability within a rapidly changing global context.
Inequalities in Brazil jeopardise the future of the youth and bring uncertain-
ties in regard to better education, labour, and citizenship. As an example, in
Brazilian risk society, being young is experienced in different ways and
shaped by different social inclusions, leading to different prospects to access
material and cultural goods. Nevertheless, the ground-breaking emergence
of information and communication technologies in the last few years, cre-
ated a new kind of consumption - mobile phones as democratising tools, the
Internet, social networks, and games. It is important to acknowledge,
within the Brazilian context, that class stratification still exists, character-
ised by wealth versus poverty and this structured social and economic dis-
advantage is reproduced over the generations. On the other hand, con-
sumption practices work as a reinforcement and reproduction of those same
social hierarchies. No question that education is one of the main factors, if
not the main one, of social mobility and consumption is not a replacement
to social classes in Brazil; that is, it is not the answer to social mobility.
Less-skilled youth are primarily affected with unemployment and less par-
ticipation in social and political processes, but also with lack of perspectives
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towards the future. Their pathways are critically shaped by inequalities,
mainly class, gender, and race; influenced by social, economic, and cultural
capital.

Sueila Pedrozo's academic dissertation "Consumption, Youth and New Me-
dia: The Debate on Social Issues in Brazil" was presented for public discus-
sion with the permission of the Turku School of Economics, University of
Turku, on Saturday, 1 June 2013.
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Paakirjoitus
Kulutuksen kulttuurisia

heijastumia

Kasilla olevan Kulutustutkimus.Nyt -lehden kaksoisnumeron artikkelit tar-
kastelevat kukin omalla tavallaan kulutuksen ja kulttuurin symbioosia. Ne
keskittyvat varsin erilaisista lIahtokohdista kasin valottamaan tuotteiden ja
palveluiden seka niiden kayton kulttuurista merkityksellisyytta. Kulutustut-
kimuksen eri koulukunnat ja tutkimussuunnat tarjoavat runsaasti vaihtoeh-
toisia lahestymistapoja kulutuksen ja kulttuurin valisen kanssakdymisen
tarkasteluun. Yhtaalta tuotteet ja palvelut voidaan nahda kulttuurin heijas-
tumina ja toisaalta kulttuurin rakennusaineina. Kuluttajat voidaan nahda
niin kulttuuristen merkitysten tulkitsijoina kuin niiden tuottajina. Kulttuuri
voidaan nahda kulutuksen kontekstina yhta lailla, kuin itse kulutus voidaan
nahda kulttuurin muokkaajana. Nama kaikki ndkékulmat kulutuksen ja kult-
tuurin valisen vuoropuhelun tarkasteluun ovat esilla tassa julkaisussa.

Jenniina Halkoaho tarkastelee arjen kulutuskokemuksia kaupunkilehden
Ruusut ja risut -palstan valittdmina. Palstan kirjoituksissa kuluttajien (hy-
vassa ja pahassa) kriittiset kulutuskokemukset kirjautuvat julkiseksi Word-
of-Mouth-viestinndksi. Nain kaupunkilaisten yksittaiset kulutuskokemukset
nousevat paitsi heijastamaan niin myds rakentamaan kaupungin kulutus-
kulttuuria. Tutkija jasentaa kuluttajien kertomia tyytyvaisyytta ja tyytymat-
tdmyytta herattaneita asiakaspalvelutilanteita sisaltdéanalyysin keinoin. Mie-
lenkiintoiseksi l6yddkseksi nousee sosiaalisen vuorovaikutuksen vahva
esiintyminen. Ihmisten vadliset kohtaamiset vaikuttavat olevan avainase-
massa niin hyvien kuin huonojenkin kulutuskokemusten muovaajina.

Eliisa Kylkilahti, Ari Kuismin ja Minna Autio asettavatkin sosiaalisen vuoro-
vaikutuksen tarkastelunsa keskidon. He tutkivat kuluttajien ja asiakaspalve-
lijan valisen interaktion monitasoisuutta. Tutkijat kayttavat aineistonaan ta-
rinoita kuluttajien miellyttdviksi kokemista palvelukohtaamisista ja tulkitse-
vat naitd kulttuurisina puheina. He osoittavat, ettda perinteisesti sovellettu
teatterin metafora ei ole riittdva kuvaamaan kuluttajien ja asiakaspalvelijan
vuorovaikutuksen monimuotoisuutta. Tilalle tutkijat tarjoavat roolipelaami-
sen vertauskuvaa, mika tunnistaa leikillisen ja pelillisen improvisaation las-
naolon onnistuneissa palvelukokemuksissa. Tassa tarkastelussa kuluttajat
nahdaan aktiivisina, palvelukasikirjoitusta yhdessa asiakaspalvelijan kanssa
rakentavina ja arvoaluovina toimijoina, kuten kokemuksellisen kuluttamisen
nakdékulma edellyttaakin.
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Kulutuskokemukset ovat polttopisteesséa myds Minttu Karppisen ja Pirjo
Laaksosen tutkimuksessa, jossa tarkastellaan kulttuuritapahtuman ja sita
ympardivan paikan valisid jannitteitd. He kysyvat, mika rooli paikalla on
kulttuuritapahtumaan liittyvissa kulutuskokemuksissa. Kuluttajien koke-
muksia (monistetulla) musiikkifestivaalilla kerattiin heidan itse ottamiensa
valokuvien ja niihin pohjautuvien haastattelujen avulla. Tulokset osoittivat,
ettd paikalla on fyysisten, sosiaalisten, mielikuvallisten ja emotionaalisten
ulottuvuuksien kautta rooli siind, miten vahvan elamyksen kulttuuritapah-
tuma synnyttaa. Tutkimus ehdottaa, ettd nykytapahtumien yhtena uskotta-
vuuden kriteerind vaikuttaa olevan se, miten moniulotteisesti ja saumatto-
masti itse tapahtuma ja sita ympardiva paikka linkittyvat toisiinsa.

Alueellinen aspekti on mukana myds Lotta Alhonnoron ruoankulutusta kasit-
televassa tutkimuksessa. Hanen kiinnostuksensa kohdistuu erityisesti maa-
seudulla asuviin kuluttajiin ja siihen, miten sosiaalinen vastuullisuus merki-
tyksellistyy heidan puheissaan ruoasta. Ryhmakeskusteluissa kaytettiin ku-
vakollaaseja stimuloimaan puhetta ruoan kulutuksen koko kehalta aina al-
kutuotannosta jatteiden kasittelyyn. Tutkimustulokset valottavat sosiaalista
vastuuta kovin moninaisena kulttuuristen merkitysten kenttana. Siihen liit-
tyy niin lahipiirista valittamisen kuin paikallisen, kansallisen ja globaalin hy-
vinvoinnin merkityksia.

Vastuullisuuden teemaan tarttuvat myds Hanna Leipamaa-Leskinen ja Inka
Leino. Heitd kiinnostaa erityisesti kysymys siita, millaisia kategoriajase-
nyyksia vastuulliset kuluttajat saavat, kun he toimivat ihanteidensa vastai-
sesti. Kuluttajien kirjoittamien eldaytymistarinoiden kautta tutkijat tarkaste-
levat sitd, miten ei-vastuullista kosmetiikan valintaa argumentoidaan, miten
se oikeutetaan ja miten syntyneita ristiriitoja neuvotellaan. Analyysi paljas-
taa poikkeavien kategoriajasenyyksien rakentuvan kolmenlaisiksi identitee-
teiksi (katuva, jarkeileva ja armollinen), joita moralisoidaan ja selitetdan eri
tavoin.

Johanna Kalja ldahestyy kulttuurillisia merkityksia julkisuuden henkilon valit-
tamina ja kuluttajien tulkitsemina. Han on kiinnostunut julkisuuden henkildn
(David Beckham) ja hanen mainostamiensa eri brandien herattamien miel-
leyhtymien yhteensopivuudesta. Analyyttiseksi viitekehykseksi rakentuu ba-
lanssiteoria. Tulokset osoittavat, etta julkisuuden henkilé6n liitettavat mer-
kitykset eivat valttamatta kiinnity mainostetun brandin ominaisuuksiksi ku-
luttajan mielessa. Onnistunut yhteistyd edellyttaakin potentiaalista assosi-
aatiosiltaa brandin ja julkisuuden henkilén valilla.

Kulutuksen kulttuurinen luonne nousee keski6édn myds Sueila Pedrozon lek-
tiossa. Han tarkasteli vaitdskirjassaan brasialaisnuorten tapoja kayttaa tek-
nologiaa. Tutkimus osoitti, etta teknologian kayttétavat heijastavat brasilia-
laisen yhteiskunnan vahvoja sosioekonomisia ja koulutuksellisia eroja. Tut-
kija toteaa, etta teknologian ja tiedon epatasainen leviaminen omalta osal-
taan vahvistaa ja uusintaa jo olemassa olevia eriarvoisuuksia. Nain teknolo-
gian kulutus siis heijastaa mutta myds lujittaa ympardivan kulttuurin kate-
gorioita.

Kasilld olevan lehden artikkelit jasentavat kulttuurin ja kulutuksen valista
vuoropuhelua kaytantdina, puheina, merkityksind ja kategorioina. Ne kyke-



nevat kukin paljastamaan kulttuurin ja kulutuksen yhteiseloa valitusta na-
kékulmasta, erityisten peruspremissien rajaamina seka ajallisesti, paikalli-
sesti ja temaattisesti tdsmentyneina. Kulttuurin ja kulutuksen dynaaminen
resiprokaalinen vuorovaikutus raottuu kussakin tutkimuksessa vain kapeana
sateend. Tarvitsemme paitsi tutkimuksellista runsautta niin myds sen moni-
puolisuutta kyetdaksemme paljastamaan enemman tuon vuorovaikutuksen
spektrid. Siksi onkin ilahduttavaa todeta, ettd kulutustutkijoiden paradig-
mallinen ja metodologinen tydkalupakki on merkittavasti monipuolistunut jo
Kulutustutkimus.Nyt -lehden lyhyenkin historian aikana.

Toivomme antoisia lukuhetkid kulutustutkimuksen ystaville!

Sulvalla 6.11.2013

Pirjo Laaksonen Minna-Maarit Jaskari



Kanssaelon autuus ja kurjuus
kaupunkiyhteisossa

Analyysi kaupunkilehden Ruusut ja risut -
palstasta

Jenniina Halkoaho

TIIVISTELMA

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kaupunkilehden Ruusut ja risut -palstaa tarkoi-
tuksena tunnistaa palstalta keskeiset tyytyvdisyytta ja tyytymattomyyttd aiheutta-
vat kulutuskokemukset ja -tilanteet kaupunkiyhteisdéssa eldvien arjessa. Palstalla
yksityiset kokemukset ja kohtaamiset tulevat julkisiksi Word of Mouth -viestinnan
myodta. Analyysissa jasennetaan yksityishenkildiden ja yritystoimijoiden valisia koh-
taamisia, kuten asiakaspalvelutilanteita, palstalle kirjoittaneiden tulkintojen ja tun-
temusten valossa. Tutkimuksen lopputulemana paadytaan esittamaan tyypittely
kolmesta ruusujen ja kolmesta risujen antamisen tilanteesta.

JOHDANTO

Taman tutkimuksen tarkoitus on valottaa niitd kulutuskokemuksia ja kans-
saelon tilanteita, jotka nousevat kriittisellad tavalla eli hyvassa tai pahassa
esiin kaupunkiyhteiséssa eldvien arjessa. Kuten Mustonen (2010, 2689)
muistuttaa, yksilon onnellisuus ja hyva elama liittyy suoraan ja valillisesti
yhteisdn ja koko yhteiskunnan hyvinvointiin ja menestykseen. Aihe on ollut
esilld ja puhuttanut viime aikoina enenevasti myds suomalaisessa mediassa,
esimerkiksi Eldmé& pelissd -ohjelmassa (Yle Ohjelmat 2013), jossa paneu-
duttiin arjen vastoinkdaymisten kohtaamisiin. My6s A-Studio Stream -ohjel-
man keskusteluteeman '‘Mika arjessa arsyttaa’ myota tuotiin syksylla 2012
kyselytutkimuksen valossa esiin, ettda suurimpia arsytyksen aiheita suoma-
laisille ovat etenkin muiden ihmisten kaytos liikenteessa, roskaaminen, tu-
pakointi, valinpitamattémyys, itsekkyys (Yle Uutiset Kotimaa 2012). Lisaksi
RISC Monitorin tekemassa kartoituksessa (TNS Gallup 2012) suomalaisten
saanndllisten huolenaiheiden neljan karjessa olivat valinpitamattémyyden li-
saantyminen, nuorten syrjaytyminen, kallistuvat hinnat ja tuloerojen kasvu,
joten voidaan todeta, ettd seka kulttuuria etta taloutta koskevat yhteisélli-
set murheet ovat keskeisia arjessamme.
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Kulttuurisen kulutustutkimuksen ja asiakaslahtdisen palvelututkimuksen tii-
viimpi vuoropuhelu avartaa nakemystamme kokonaisvaltaisesta arkieldman
rakentumisesta. Etenkin kuluttajapalveluiden ja kaupunkikulttuurin tutki-
muskentat liittyvat olennaisesti toisiinsa (Uusitalo 2004, 2-3). Kuten Maen-
paan (2005) tutkimuksessa, yksilot voidaan nahda “kuluttaja-kaupun-
kilaisina” eli kaupungin kulutuskulttuuria tuottavina toimijoina. Ihmisten ar-
kisten kaytantéjen, kanssakdaymisten ja kulutustilanteiden tarkastelu heidan
omista lahtékohdistaan antaa tarvitsemaamme ruohonjuuritason ymmar-
rystd niin julkisen kuin yksityisen sektorin toiminnan suunnittelua ja paa-
téksentekoa varten. Muiden muassa Ekstrom (2003, 14) on peraankuulut-
tanut entista kontekstisidonnaisempaa, kulutusymparistén huomioivaa, tut-
kimusta kuluttajien jokapaivaisesta arjesta ja elamantilanteista.

Julkinen ja avoin keskustelu eri toimijoiden valillda on tarked elementti kult-
tuurin ja yhteiséllisyyden rakentumisessa, puhutaan sitten valtiosta, kau-
punkiyhteisésta tai yrityksen asiakaskunnasta. Ihmistenvalisen sosiaalisen
puheen tutkiminen avaa mahdollisuuden ldahestya arjen teemoja aidolla ja
luontevalla tavalla. Tassa tutkimuksessa otetaankin tarkasteluun Vaasan
seudulla julkaistavan kaupunkilehden Ruusut ja risut -palstan sisaltd, joka
on omiaan paljastamaan, mika kaupunkiyhteisén arjen kohtaamisissa erityi-
sesti ilahduttaa ja harmittaa. Ruusut ja risut -palsta voidaan lukea niin sa-
notun Word of Mouth -viestinnan piiriin kuuluvaksi, silla merkittava osa
viesteista liittyy liiketoiminnan alaan, erityisesti kuluttajien asiakaspalvelu-
kokemuksiin. Nain ollen teoreettinen keskustelu tassa artikkelissa kdydaan
Word of Mouth -viestinndn ominaispiirteiden tiimoilta, jonka myéta voimme
avata ruusujen ja risujen ldhettamisen perustavanlaatuisia motiiveja.

KATSAUS WORD OF MOUTH -TUTKIMUKSEEN

Word of Mouth -viestinnan (lyh. WOM) voidaan maaritelld olevan informaa-
lia verbaalia viestintaa yrityksista, tuotteista, palveluista tai brandeista yk-
sityishenkildiden valilla, jolloin viesti kulkee ja levida yhteiséssa yksildlta
toiselle (Libai ym. 2010, 268). WOM-viestintaa selittda yhtaalta ihmisten
halu etsia ja hallita tietoa oman hydédyn maksimoimiseksi ja toisaalta heidan
tarpeensa jakaa kulutuskokemuksiaan ja arvioitaan muiden kanssa (Pyle
2010, 340). WOM-viestinta kiinnittyy myds yksiléiden haluun vaikuttaa
omaan elinymparistdédnsa, kanssaihmisiin ja paattajiin poliittisesti retoriikan
keinoin ja kantaa ottaen. Yleisesti ottaen ihmiset arvostavat WOM-viesteja,
koska pitavat niita uskottavampina ja luotettavampina kuin yritysten har-
joittamaa markkinointiviestintda (Feick & Price 1987). Yritystoimijat ovat
olleet kiinnostuneita kuluttajien keskindisesta viestinnasta, silld on haluttu
ymmartaa sen seurauksia liiketoiminnalle. WOM-viestintd on havaittu mark-
kinoiden merkittavaksi voimaksi, joka vaikuttaa kuluttajien odotuksiin, ai-
kaansaa uusia asiakkaita, uusintaostoja ja uskollisuutta tai vastaavasti kar-
kottaa nykyiset ja potentiaalisetkin asiakkaat (Libai 2010, 277). Vahemmal-
le huomiolle aikaisemmassa tutkimuksessa on jaanyt se, minkalaiset asiat
nousevat WOM-keskustelun piiriin ja miksi (Berger & Schwartz 2011, 870).
Tata nakdékulmaa pyritdan nyt avaamaan.

WOM-viestinnan syntymiseen ja luonteeseen vaikuttavat monet tekijat, ku-
ten viestintatilanne, viestintdkanava ja viestijoiden suhteet. Lisdksi on huo-
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mattavissa, ettd jotkut asiat arjessamme nousevat herkemmin keskus-
telunaiheiksi kuin toiset. Tyypillisia puheenaiheita ovat esimerkiksi TV-oh-
jelmat, ruoka ja harrastukset, kun taas uskonnosta, seksuaalisuudesta ja
palkkatuloista keskustelun monet kokevat epamieluisaksi tai vaikeaksi. Ber-
ger ja Schwartz (2011) ovat nostaneet tutkimuksessaan esiin, ettd uudet ja
kiinnostavat tuotteet nousevat valittdmasti puheenaiheiksi, mutta eivat jaa
eldmaan keskusteluissa pidemmaksi aikaa. Sen sijaan helposti lahestyttavia
ja ajassa kestavia puheenaiheita tarjoavat suuremman kuluttajajoukon tun-
temat ja saatavilla olevat tuotteet/palvelut. Tdama huomio entisestaan alle-
viivaa sosiokulttuurisen ymparistén, kuten tdssa tutkimuksessa kaupun-
kikontekstin, tarkeaa roolia tukemassa WOM-viestinnan kehittymista.

Kuluttajan motivoituminen WOM-viestintaan

Aiemmassa kirjallisuudessa on havaittu, ettd WOM-viestinnan harjoittami-
selle on useita kognitiivisia, eli kuluttajan ajatuksista, asenteista ja koke-
muksista nousevia motivaatioperusteita. Yleisemmin taustalla on omakoh-
tainen kulutuskokemus, mutta WOM-viestintd voi olla myds asenneperus-
taista eli ilman omakohtaista kokemusta ilmenevaa mielipiteen ilmaisua.
Yleisesti ottaen pelkka tyytyvaisyys tai tyytymattémyys ei ole riittdva pe-
ruste aikaansaamaan WOM-viestintda, vaan kokemuksen taytyy olla arvi-
oitu jollain tapaa erityiseksi ja muille jakamisen arvoiseksi. Westbrook
(1987) tahdentaa, ettd kyse on yksildn sitoutuneisuuden asteesta tuote-
/palvelukokemukseen, mindkuvan rakentamiseen tai muiden ihmisten aut-
tamiseen omien kokemusten jakamisen avulla. Chung ja Darke (2006) ovat
tutkimuksessaan havainneet, ettd WOM-viestintaa esiintyy erityisesti tilan-
teissa, joissa viesti on relevantti viestijan mindkasityksen tukemisen ja ul-
koisen kohentamisen kannalta eli hyvan vaikutelman aikaansaamiseksi.
Cheung ja Lee (2012) ovat puolestaan tutkimuksessaan tunnistaneet on-
line-ymparistdissa tapahtuvan WOM-viestinnan keskeisiksi ajureiksi altruis-
tisen nautinnon auttaa muita seka yhteenkuuluvuuden tunteen.

Kognitiivisten motivaatioperusteiden lisdksi voimakkaiden tunteiden nouse-
minen pintaan on toinen WOM-viestinnan tarkeista taustatekijéista (Bougie,
Pieters & Zeelenberg 2003; Zeelenberg & Pieters 2004; Ladhari 2007). Plut-
chikin (1980) yleisessa psykologian alan tunneteoriassa tunteet jaetaan
kahdeksaan perustyyppiin (ilo, hyvaksynta, pelko, yllattyneisyys, surulli-
suus, inho, viha ja odotus) ja niiden yhdistelmina syntyvaan kahdeksaan
alatyyppiin (rakkaus, alistuminen, kunnioitus, pettymys, katumus, halvek-
sunta, aggressio ja toiveikkuus). Kulutuskokemuksissa syntyvien tunteiden
kirjo on myds laaja. Laros ja Steenkamp (2005) ovat havainneet, ettd ai-
emmassa kulutustutkimuksessa tyypillisimpina kuluttajien negatiivisina tun-
teina nousevat esiin viha, pelko, surullisuus ja hapea, kun positiivisten tun-
teiden paaasiallisina ilmenemismuotoina ovat tyytyvaisyys, onnellisuus,
rakkaus ja ylpeys. Siihen, millaiset tunteet todennakdisimmin aikaansaavat
WOM-viestintdad, on aiemmassa kirjallisuudessa esitetty osittain ristiriitaista
nayttéa (Halstead 2002). Esimerkiksi Ladharin (2007) tutkimuksessa tyyty-
vaiset elokuvakavijat osallistuivat enemman WOM-viestintaan kuin tyyty-
mattdomat, kun taas Bougie, Pieters ja Zeelenberg (2003) havaitsivat pal-
velukokemuksia tutkiessaan erityisesti vihan tunteen aikaansaavan WOM-
viestintdada. Useat tutkijat, kuten Westbrook (1987), Anderson (1998) seka



de Matos ja Rossi (2008), esittavatkin, ettd seka voimakkaat positiiviset et-
td negatiiviset tunteet aikaansaavat WOM-viestintaa.

Posiitivisuus ja negatiivisuus WOM-viestinndan ominaispiirteina

Lahtdékohtaisesti on helppo erottaa toisistaan positiivinen ja negatiivinen
WOM-viestinta. On luonnollista, etta positiivinen arvio kokemuksesta ai-
kaansaa positiivisen viestin jakamista, kun taas negatiivinen kokemus aihe-
uttaa painvastaisen tilanteen. WOM-viestinta voi olla myds sekamuotoista,
joskin tyypillisimmillaéan se on vahvasti mielipidepolarisoitunutta puolesta tai
vastaan (de Matos & Rossi 2008).

Kasitetasolla on hyva tehda ero mentaalisen tyytymattémyyden kokemisen
ja behavioraalisen tyytymattémyyden ilmaisemisen valille (Singh 1988).
Yleisimman maaritelman mukaan tyytymattdmyys on yksilén mielessa ta-
pahtuva reaktio, joka syntyy, kun odotusten ja kokemusten vaélilla ilmenee
kuilu, kun taas tyytyvaisyys kertoo odotusten tayttymisen tilasta (Hunt
1991). Kowalski (1996) huomauttaa, ettd tyytymattdomyyden (tai tyytyvai-
syyden) kokeminen ja sen ilmaiseminen eivat kulje kasi kadessa, vaan ih-
misilla on eriasteisia taipumuksia kokea tyytymattomyytta (tai tyytyvaisyyt-
td) ja ilmaista sita. Kaikki tyytymattomat eivat suinkaan valita, vaan valit-
taminen riippuu ennen kaikkea pettymyksen suuruudesta, yksilén iasta,
persoonallisuuspiirteistd ja asenteesta valittamiseen (Kowalski 1996;
Thaggersen, Juhl & Poulsen 2009). Tyytymattémyys voi suoran valittamisen
ja negatiivisen WOM-viestinnan sijaan nayttaytya myds pelkastaan ostokay-
téksen muutoksena (palveluntarjoajan tai tuotteen vaihtamisena) tai jaada
passiiviseksi inertian tilaksi, jolloin yksild ei tyytymattémyydestaan huoli-
matta muuta kaytdéstaan (Zeelenberg & Pieters 2004).

Tyytymattdmyyden voidaan sanoa olevan perusta erilaisille negatiivisille
tunteille, eli voimme katsoa, ettd vihainen ihminen on aina tyytymatén,
mutta tyytymatén ihminen ei ole aina valttdmattd vihainen, vaan han voi
olla esimerkiksi pettynyt, surullinen, katuva tai loukkaantunut (Bougie, Pie-
ters & Zeelenberg 2003). Negatiivisen WOM-viestinnan ajureina kriittisia
ovat erityisesti epaoikeudenmukaisuuden kokemukset (Blodgett, Granbois &
Walters 1993) seka koettu ongelman vakavuus (Richins 1983). Valittamisen
syyt ovat moninaisia, kuten muiden ihmisten varoittaminen, epdoikeuden-
mukaisuuksien korjaaminen, vaarinymmarrysten oikaiseminen tai yksin-
kertaisesti halu purkautua (Wetzer, Zeelenberg & Pieters 2007). Positiivinen
WOM voi puolestaan kummuta esimerkiksi mielihyvan saamisesta, innostu-
neisuudesta tai halusta kiittaa. Lisaksi, kuten Brown, Barry, Dacin ja Gunst
(2005) seka de Matos ja Rossi (2008) ovat liiketoiminnan alan tutki-
muksissaan havainneet, positiivinen WOM liittyy olennaisesti kuluttajan sa-
maistumiseen ja korkeaan sitoutumisen asteeseen suhteessa yritykseen
ja/tai sen tuotteisiin/palveluihin.

Erityisesti positiivisen WOM-viestinnan tutkimuksissa on nostettu esiin tun-
netila ilahtuminen (eng. delight), joka on seurausta odotusten ylittymisesta
yllattavalla ja positiivisella tavalla (Oliver, Rust & Varki 1997). Talldin ilah-
tuminen yhdistaa siis yllatyksen ja ilon tunteet (Plutchik 1980). Toisaalta
ilahtumiseen ei valttamatta liity yllatyselementtia, vaan kuten St-James ja
Taylor (2004) esittavat matkailualalle sijoittuvassa tutkimuksessaan, ihmi-
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set voivat ilahtua lampimastd huomaavaisuudesta, taianomaisesta elamyk-
sestd tai ymparistéon kauneudesta. Ilahtuminen on my6s maaritelty yksin-
kertaisemmin tyytyvaisyyden aaritilaksi (Vanhamme 2008). Kumarin ja Iye-
rin (2001) seka Barnesin, Ponderin ja Dugarin (2011) palveluymparistéihin
sijoittuvissa tutkimuksissa havaittiin, etta palveluhenkiléston hyva kaytds,
kuten ystavallisyys, huomiointi tai vaivannakd, ilahduttaa asiakasta parem-
min kuin teknisesti hyva suoriutuminen palveluprosessista.

RUUSUJEN JA RISUJEN SISALLONANALYYSI

Tutkimuksen aineisto koostuu kerran viikossa ilmestyvan kaupunkilehti
Vaasan Ikkunan Ruusut ja risut -palstoista. Taman vuodesta 1983 ilmesty-
neen ilmais- ja noutojakelulehden jakelumaara on nykyisellaan noin 55 000
kappaletta Vaasaan ja lahialueille. Ruusut ja risut -palsta sisaltyy jokaiseen
lehteen. Palstalle kirjoitetaan Vaasan Ikkunan verkkosivujen kautta valitse-
malla omalle ilmoitukselleen sopiva osasto - ruusut tai risut (Vaasan Ikkuna
2013). Viestin lahettaminen on ilmaista, mutta kirjoittajilta edellytetédan yh-
teystietojen jattamista toimitukseen. Toimitus myds pidattaa itselldan oi-
keuden muokata viesteja. Suurin osa palstan viesteistd on kirjoitettu nimi-
merkilla, joka ei paljasta kirjoittajan henkildllisyytta.

Tassa tutkimuksessa Ruusut ja risut -palstoja analysoidaan viiden vuoden
ajalta 2008-2012. Vuotuisena tarkasteluajankohtana on syksy. Pitkittaisai-
neiston kaytolla pyritdan varmistamaan, ettd 16yddkset ovat ajassa kesta-
vid. Toki syksyn valitseminen tarkasteluajaksi nayttaytyy konkreettisesti
palstan aiheissa, mutta aineiston analyysi kdydaan yksityiskohtia abstrak-
timmalla tasolla. Taulukosta 1 kay ilmi kunkin vuoden tarkasteluajanjakso
ruusujen ja risujen maarineen. Yhteensa ruusuja ja risuja aineistossa on
1208 kappaletta, joista ruusujen osuus on noin 68 %.

Taulukko 1: Aineiston kuvaus

Vuosi Viikot Ruusut kpl Risut kpl
2008 41-44 105 98

2009 37-40 161 72

2010 41-44 190 54

2011 36-39 187 75

2012 36-39 178 88
Yhteensd 20 vkoa 821 387

Tutkimuksessa tarkastellaan ruusujen ja risujen sisaltéja viestin ja nimimer-
kin muodostamina kokonaisuuksina. Joissakin tapauksissa samassa vies-
tissa on annettu sekad ruusu etta risu ja/tai ne on kohdennettu kahdelle eri
saajataholle, jolloin viesti huomioidaan kahtena kirjoituksena. Huomio kiin-
nittyy seka kirjoitusten sisaltéon etta tyyliin, joskaan kielitieteelliseen teks-
tianalyysiin ei tassa tutkimuksessa ryhdyta. Myodskdaan tarkempi palstan
keskusteluanalyysi ei ole mielekasta, silla palstalla esiintyy harvoin suoria
vastineita aiempiin kirjoituksiin. Ohjenuorana téaman tutkimuksen aineisto-
[dhtdisesti toteutettavassa sisallénanalyysissdé on Tuomen ja Sarajarven
(2002) laadullisen sisallénanalyysin prosessi, jossa edetaan luokittelusta
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teemoittamisen kautta tyypittelyyn. Aineiston luokitteluvaiheessa pyritaan
tunnistamaan ne tahot/toimijat, jotka saavat ruusuja ja/tai risuja. Tee-
moittamisen mydéta paneudutaan niihin keskeisiin syihin, jotka saavat an-
tamaan ruusuja ja risuja. Luokittelun ja teemoittelun jalkeen pyritdan tii-
vistamaan Kkirjoitusten antama ydininformaatio tyypillisiksi tapauksiksi, jot-
ka pystyisivat kuvaamaan aineiston antia abstraktimmalla tasolla.

KAUPUNGIN KIITETYT JA PARJATUT - MIKA JAA MIELEN JA
KIELEN PAALLE ROIKKUMAAN?

Tassa luvussa analysoidaan ruusujen ja risujen saajat eli kenelle ruusuja ja
risuja palstalla osoitetaan, seka niiden teemat eli mista syista ruusuja ja ri-
suja ojennetaan. Analyyseja tukemassa kaytetdan aineistositaatteja. Karke-
assa jaottelussa ruusujen ja risujen saajat voidaan luokitella jarjestaytynei-
siin toimijoihin (julkinen sektori, yritykset ja jarjestot) ja yksityishenkilbihin.
P&dosa eli 67,2 % (812 kpl), palstan kaikista ruusuista ja risuista on osoi-
tettu edelld mainituille julkisille toimijoille. Kaupungin toimijoista viesteja
osoitetaan etenkin terveydenhoitoalalle, kaupungin tydntekijoille ja paatta-
jille, kulttuuri- ja sivistystoimelle, pelastuslaitokselle ja poliisille seka kau-
pungin kunnossapidolle. Liiketoiminnan alan yrityksista ruusuja ja risuja
osoitetaan ladkariasemille, ruokaravintoloille, parturikampaamoille, vahit-
taiskaupoille, liikennoitsijbille, pankeille, asunnonvalitysfirmoille ja baareille.
Jarjestétoiminnan piirista esiin puolestaan nousevat urheiluseurat, kulttuuri-
ja viihdetapahtumien jarjestajat seka hyvantekevaisyysjarjestot.

Kun ruusujen ja risujen jakautumista tarkastellaan erikseen, voidaan huo-
mata, etta yksityishenkilét, perheet ja seurueet saavat vain 24 prosenttia
(n197) kaikista ruusuista, mutta perati 50,9 prosenttia (n199) kaikista ri-
suista. Taman perusteella Ruusut ja risut -palstaa naytetdaan kaytettavan
etenkin kanavana risujen osoittamiseen yksityishenkildille ja ruusujen ojen-
tamiseen julkisille toimijoille. Merkillepantavaa ruusujen ja risujen saajissa
on se, ettd yksityishenkildille osoitetut risut ilmaistaan paaasiassa asi-
anomaisen tuntomerkkien varassa, nimettémasti, kun taas ruusujen saajat
mainitaan tunnistettavasti nimeltd. Myds oma nimimerkki on ruusujen anta-
jilla usein tunnistettava, kun taas risujen antajien nimimerkit viestivat eten-
kin sitd mielialaa, joka kirjoittajalla kirjoittamishetkelld on. Tahan ilmiédn
selityksena Leiwo ym. (1992, 43) huomioivat, ettd koska kiittaminen on po-
sitiivinen asia, se ei saata kirjoittajan omia kasvoja uhatuksi.

Tarkemmassa tarkastelussa julkisten toimijoiden kohdalla voimme vield
tunnistaa, ettd ruusut ja risut jakautuvat seka yrityksille, henkiléstdlle etta
tietyille nimetyille tydntekijoéille. Yli puolet ruusuista eli 51,3 % on osoitettu
tyontekijalle/tyéntekijdéille nimeltéa mainittuina (n320), kun henkildstéjou-
kolle tai tuntomerkein kuvaillulle tyontekijalle osoitettuja ruusuja on 29,3 %
(n183) ja yleisemmin organisaatiolle tai “paattavalle elimelle” vain 19,4
%:ssa tapauksista (n121). Sen sijaan risujen kohdalla tilanne on painvas-
tainen. Omalla nimellédan risun on saanut vain yksi henkild, kun organisaati-
olle osoitetut risut muodostavat 56,4 % ja henkil6stdlle osoitetut 43,1 %
kaikista julkisille tahoille osoitetuista risuista. Nama |6yddkset entisestaan
tukevat haluttomuutta yksittaisten henkildiden sormella osoittamiseen.



Asiakaspalvelu osoittautui yhdeksi tarkeimmista teemoista Ruusut ja risut
-palstalla. Kuten markkinoinnin kirjallisuudessa on painotettu, palveluliike-
toiminnan tarkeita tekijéita ovat henkilésté (people), palveluprosessit (pro-
cesses) ja palveluympéristdé konkreettisine elementteineen (physical eviden-
ce) (Booms & Bitner 1981). Nama elementit nousevat esiin myds tut-
kimusaineistosta. Ensinnakin henkiléstén palvelutaidolla ja -alttiudella nayt-
taa olevan merkittava rooli asiakkaan tyytyvaisyyden tekijana. Kirjoituksista
on selkeasti myds huomattavissa, etta asiakkaat vertailevat aiempia koke-
muksiaan samankaltaisista tilanteista saamiinsa kokemuksiin. Pal-
veluprosesseihin liittyvissa kirjoituksissa huomio kiinnittyi henkildstéon si-
jasta palvelun ripeyteen ja sujuvuuteen. Monessa tapauksessa ongelmat
ovat muodostuneet puutteista kommunikaatiossa, kuten taulukon 2 risujen
esimerkeista kay ilmi. Palveluympadéristét eivat yhtd merkittdvassa maarin
aiheuttaneet kirjoituksia palstalle. Usein ymparistdé huomioitiin kuitenkin
osana palvelukokonaisuutta. Yksittaisend tekijana naraa Kkirjoittajien kes-
kuudessa heratti etenkin tilojen siisteys.

Taulukko 2. Asiakaspalvelu-teema

Palvelutaito | Ristinummen S-marketin kassapojalle. Olet kyseisen kaupan miel-
lyttavin ja kohteliain myyja. Asiakas (Ruusut vko 39/2011)

Sepankylan 7days-grillin myyjalle, joka on aina niin naama vaarin-
pain. Motivaatiokurssille? Entiset asiakkaat (Risut vko 42/2008)

Arnoldsin Jarille parhaasta Arnolds-palvelusta koskaan. 2 x ilman
nonparelleja (Ruusut vko 39/2012)

Palvelu- Gigantin asiakaspalveluhenkildlle, joka korjasi tietokoneeni paikan-
prosessit paalla saman tien, kun toin sen huoltoon toimimattoman CD-aseman
vuoksi. Tyytyvdinen asiakas (Ruusut vko 41/2008)

Marimekolle Rewell Centeriin. Kavin 1,5 kuukautta sitten kysymassa
laukkua, joka kerrottiin tulevan seuraavalla viikolla. Sen jalkeen k&-
vin kahtena viikkona uudelleen, jolloin sain kuulla saman vastauk-
sen. Otitte numeroni ylés ja lupasitte ilmoittaa, kun laukku tulee.
Viela en ole teista kuullut. Laukku muualta (Risut vko 43/2010)

Tietokoneliikkeelle Vaasassa. Tietokoneeni korjattiin ilman lupaa,
eika sitd annettu takaisin ennen kuin minulla oli varaa maksaa. Kii-
tokset kuluttaja-asiamiehelle, joka auttoi minua saamaan koneeni
takaisin. Nimetén (Risut vko 37/2011)

Palvelu- Kreikkalaiselle ravintolalle, Ikarialle. Ruoka oli erinomaista ja palvelu
ympdéristét erittain hyvaa. Plussaa myds siita, etta tunnelma oli aidosti kreikka-
laista musiikkia mydten. Suosittelen lampimasti kaikille. Uusi fani
(Ruusut vko 39/2012)

Eikd niita H&M:n sovituskoppeja todellakaan saada siivottua poély-
kasoista? Liikaako pyydetty? (Risut vko 44/2008)

Jonna & Joonas -kampaamolle. Teilld on vanhat pélyiset ja likaiset
kalusteet, ja kreppirauta oli kateissa. Enka saanut kuittia, kun mak-
soin kateisella. Ej kiitos endéd (Risut vko 36/2012)
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Ydintuote ja markkinointimix eli itse (palvelu-)tuotteet ja niiden markki-
nointikeinot nousivat asiakaspalveluteeman ohella palstalla selvasti, joskin
edellistd harvemmin, esiin. Eritoten katiléita kiitettiin useasti palstalla hie-
nosta synnytyskokemuksesta samoin kuin parturikampaajia onnistuneesta
hiustenkasittelysta (Taulukko 3).

Taulukko 3. Ydintuote ja markkinointimix-teema

(Palvelu-)
tuote

Hair Rewell Centerin tummatukkaiselle naistyéntekijalle. Pelastit pie-
leen menneen etutukkani seka& paivani 6.9. Punatukkainen tyttd
(Ruusut vko 39/2012)

Katild Maritta Kyparalle, kun autoit Cassandran maailmaan 1.10.
Kaikille meille jai todella hyvat muistot kokemuksesta. Warghin per-
he (Ruusut vko 41/2010)

Vaasan kaupungin katuosastolle. Starkin kohdalla olevan kadun pin-
ta on todella huonosti korjattu. Joka pé&ivd montun yli (Risut vko
38/2009)

Hinta

Kauppahallille, joka nosti sushin hinnat taivaisiin. Olihan se aikai-
semminkin kallista, mutta nykyiset hinnat ovat jo liikaa. Entinen
vakkari (Risut vko 39/2012)

Prisman maitotuotehyllylle. Jatkuvasti myydaadn vanhoja tuotteita
taydelld hinnalla. Hinnat nousevat, laatu laskee. Ostaja saa olla to-
della tarkkana. Susette (Risut vko 42/2008)

Kivihaan Musti & Mirriin. Ma 19.9. klo 18.47 ostin 20 kg kissanhiek-
kaa ja olin yksin matkassa. Annoit hieman alennusta, kun vakiohiek-
kaani ei enda ollut, ja ystavallisesti kannoit vield sdkin autooni. Bio-
kat’s (Ruusut vko 39/2011)

Saatavuus

Byggmaxin asiakaspalvelulle. Puhelu yhdistyy ties mihin pdin maail-
maa, Ruotsiin tai Norjaan. Vaasasta ei saa ketdan kiinni, ja tuote on
ollut useita viikkoja tulon paalla. Ehka tulee ensi viikolla, ehka ei.
Halpaa on, mutta ei muuta (Risut vko 36/2012)

Koulukadun Siwalle. Kiitos kun olette siind ja auki joka paiva. Ja vie-
& hyvaa palvelua. Koulukadun asukas (Ruusut vko 43/2008)

Kivihaan Citymarketille. Teilld on aina ihan hirveat jonot. Va-
kiasiakas (Risut vko 36/2011)

Viestinta

MySportsille Kivihakaan. Mainostitte lehdessa lauantain huipputarjo-
uksia, jotka olivat olleet voimassa jo torstaista lahtien. Suurin osa
kengistd oli jo myyty ennen lauantaita. Ekana paikalla ja koko 42
myyty loppuun (Risut vko 44/2010)

Kunnallisvaaliehdokkaille, jotka luulevat saavansa aania tunkemalla
postilaatikot tdyteen roskapostia. Mainosrahat hyvédntekevdéisyy-
teen... (Risut vko 43/2008)

On se ihmeellistéa. Ummikkoruotsalaiset hoitaa ummikkosuomalaisia
VKS:ssa. Valita siina vaivoja, kun ei puhuta samaa kielta. Varmaan
sama tunne eldimilla, kun eldinlaakari niita hoitaa. Suomia (Risut
vko 42/2008)
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(Epa-)ystavalliset teot -teema (taulukko 4) kietoo yhteen niin yksityiset
kuin julkiset toimijat yhtaalta lahimmaisen rakkautta osoittavina avunanta-
jina, toisaalta rauhaisan yhteiselon hairitsijoéina. Kirjoittajat voivat kiittaa
auttajiansa etenkin silloin, kun heidan henkildllisyytensa on jaanyt selvitta-
mattad. Kadonneiden tavaroiden Idytamisen ja toimittamisen lisdksi tarkeaksi
ruusujen antamisen perusteeksi nousee avunanto tien paalla kohdatuissa
ongelmissa. Teeman alle lukeutuvat myds kiitokset hyvantekevaisyyteen
osallistuneille, lahjoitusten tekijdille sekd yhteisén puolesta toimineille tai
puhuneille. Etenkin ihmisten kaytdstavat liikenteessa kulkijoina, lemmikkien
pitdjind, asiakkaina, hairikdivind naapureina ja ilkivallan tekijoéind tulevat
palstalla esiin risujen antamisen syina.

Taulukko 4. (Epa-)ystavalliset teot -teema

Avunanto

Teille, jotka veitte poliisilaitokselle kadottamani laukun ja puheli-
men. Kiitollinen yéperhonen (Ruusut vko 43/2008)

Kekselidalle laihialaisherralle, joka viininpunaisella Volvollaan osui
paikalle ja pelasti matkani Merikaarrossa su 4.9. P&asin ansiostasi
hienosti perille. Volvo ja pudonnut pakoputki (Ruusut vko 36/2011)

Kahdelle tuntemattomalle Ladylle, jotka pelastivat minut lihanpalan
takerruttua ruokatorveeni 15.10. lennolla Antalyasta Vaasaan. Sep-
po (Ruusut vko 43/2008)

Hyviénte-
kevéisyys,
lahjoitta-
minen

Perheelle, joka lahjoitti meille satukirjoja. Vaahteraméen avoin pé&i-
vdkoti (Ruusut vko 38/2012)

Akselin ja Oskarin aidille Gerbyhyn. Lapaset l[ammittavat kasien li-
saksi myos aidin sydanta. Akseli ja diti (Ruusut vko 37/2009)

OY Facman AB:lle saamastamme tuesta. Vaasan mielenterveystoi-
minnan tuki ry. (Ruusut vko 39/2009)

Kéytés-
tavat

Kylla oli taas harskia touhua Vaasan liikenteessa tiistaiaamuna Huu-
toniementielld. Suojatien eteen pysahtyneen auton takaa lahti seu-
raava auto ohittamaan vauhdilla, vaikka suojatielle oli juuri astu-
massa jalankulkija. Mieti omalle tai ldheisesi kohdalle (Risut vko
44/2008)

Ihmisenkuvatukselle, joka jatti kissanpentuja Rimaalan levahdysalu-
eelle su 10.10. Oksettava teko (Risut vko 41/2010)

Niille, jotka kirpparilla pudottavat vaatteita eivatké vaivaudu nosta-
maan. Lauantaina erdskin pudotti neuleen myyntipaikaltani ja kaveli
muina naisina pois. Teetkd kotonakin noin? Ei tarvi véalittdad kuin
omistaan (Risut vko 39/2009)

Sinulle alle 10-vuotias keltalippalakkinen poika, joka katkaisit sy-
reenipensaan taimen Voyrinkatu 9:n pihalla 12.9. Ilkivallan vastus-
taja (Risut vko 38/2012)
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Suhtautuminen ihmisiin -teema kokoaa yhteen seka ruusujen ettd risu-
jen antajia. Yhtaaltd tunteita kirjoittajissa herattdd ihmisten ystavallisyys,
rehellisyys ja vilpittdmyys, toisaalta ihmisten asennoituminen muihin, kuten
suvaitsevaisuus, kuten taulukon 5. esimerkit osoittavat. Lisaksi voimme ta-
man teeman alle lukea yksittdisinad tapauksina palstalla esiintyvat onnittelut,
toivotukset ja kiitokset seka muiden lehden lukijoiden varoittaminen, esi-
merkiksi kaahaajan ilmiantamisella.

Taulukko 5.

Suhtautuminen ihmisiin -teema

Rehellisyys

Sinulle, joka kolaroit autooni Vaasassa parkkipaikalla 25.8. repien
toisen peilin irti. Olisit voinut jattéa yhteystietosi. Toivottavasti oma-
tunto kolkuttaa. Kéyhé ja vihainen opiskelija (Risut vko 41/2008)

Pyo6ravaras vei poikani lukitun, 21-vaihteisen, punamusta, Scott-
merkkisen miesten maastopy6érdn ovemme edesta la-iltana. Milla
ajattelit poikani paasevan kouluun? Laitan pydran lukkoon, jos se
tulee vastaan. Vihainen maksaja (Risut vko 36/2012)

Henkilblle, joka osti 26.9. Muksukirppikselta yhdistelmavaunut. Ostit
vaunut ehjanda, hajotit vaunujen jarrun ja palasit muutaman tunnin
kuluttua vaatimaan rahoja takaisin vaittéden jarrun olleen ostohetkel-
& hajalla. Toivottavasti omatunto vaivaa (Risut vko 40/2009)

Asennoitu-
minen

Niille, jotka aina valittavat aanista ja hairidista kerrostaloissa. Sa-
nomattakin on selvaa, etta eldamisesta nyt vain ldhtee adanta. Mieti
siis tse, oletko kerrostaloasuja lainkaan. Kylldstynyt (Risut vko
39/2011)

Nainen vaaleanvihredssa Focuksessa voisi opetella, mita stop-merkki
tarkoittaa. Tulit merkin takaa harskisti eteen. Keskisormen naytta-
minen oli turhaa, silld virhe oli sinun. Ope (Risut vko 36/2012)

Eradilla on tapana pelata kahta peliautomaattia samanaikaisesti. Eikd
tata voi saada loppumaan? Kai muutkin saavat pelata kuin yksi. Si-
vusta seuranneet (Risut vko 38/2011)

Asiakkaille, jotka eivat jaksa tervehtia, valittavat kaikesta mahdolli-
sesta tai hermostuvat asiakaspalvelijan virheistd. Mekin olemme
vain ihmisid. Hymya huuleen ja rentoutta mieleen. Kaupan kassa
(Risut vko 39/2012)

Onnittelu,
toivotus,
kiitos

9.9.2012 olevan haapaivan johdosta aireelle ja iséalle. Jélkipolvi
(Ruusut vko 36/2012)

Vaasan PTA:n kaikille hoitajille, labraan ja ladkareille. Voimia tyo6-
hénne. Vatsakipupotilas tarkk.huone peti 4, 20.9. (Ruusut vko
39/2011)

Ilmianto

Sinulle vaalean farmari-Mersun kuski, joka 29.8. n. klo 17.35 ajelit
pain punaisia vanhan linja-autoaseman kohdalla. Joku kerta voi sat-
tua pahasti. Tuollaisen takia kolarissa ollut (Risut vko 36/2012)
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Tapahtuman jarjestaminen on viides tunnistettu teema-alue Ruusut ja
risut -palstoilta. Tyypillisimmillaan tapahtumien jarjestamiseen liittyvat kir-
joitukset ovat ruusuja, joilla halutaan huomioida ja kiittdaa jarjestajien an-
tamaa panosta toteutuksessa mukavan kokemuksen ja tunnelman luomi-
sessa, kuten taulukon 6 esimerkit osoittavat.

Taulukko 6. Tapahtuman jarjestaminen -teema

Jérjestdjien | Seurojen PUS, VAATO, ja VAVA talkoovaelle sekd osanottajakouluille
kiittdminen | Vaasassa juostujen viestikarnevaalien onnistumisesta. Tunnelman
kokenut (Ruusut vko 38/2012)

Tapio Lae Oy:lle mahtavasta messumatkasta 11.10., kuljettajalle ja
iloiselle matkanjohtajalle. Seindjoen mummat (Ruusut vko 43/2008)

Jarjestelyt | Cotton Clubille mahtavista tiloista, hyvasta jarjestelysta ja herkulli-
sesta ruuasta haapaivanamme. Myds Ramonan Carolalle kauniista
kukista. Hadpari Kuusamosta (Ruusut vko 41/2008)

Ystavalliselle tummalle naishenkilélle Hubertus-tallilla, kun huomioit
pienen tyttdaremme Nouse Ratsaille pdivana, vaikka tulimmekin pai-
kalle ohjelman oltua jo ohi. Toivoisin ensi vuodeksi tarkempaa ilmoi-
tusta aikatauluista ja etté esimerkiksi poniratsastusta olisi vain tiet-
tyna kellonaikana. Mamma ja tytédr (Ruusut vko 36/2011)

RUUSUJEN OJENTAJAT JA RISUILLA PIISKAAJAT - ONKO
HEISSA MITAAN YHTEISTA?

Edelld esitettyjen luokittelujen ja teemoittelun sekd kirjoittajien antamien
nimimerkkien perusteella voimme tehda paatelmia myods itse ruusujen ja
risujen ojentajista. Keskeiseksi tulkinnan avuksi nousevat kirjoittajien kuva-
ukset niista tilanteista ja tuntemuksista, jotka ovat johtaneet ruusun tai ri-
sun lahettamiseen palstalle. Kiinnostavaa tdssa aineiston tyypittelyvai-
heessa on tarkastella kaupunkikulttuurin kanssakdymisia ikaan kuin kriitti-
sind tapauksina, jotka yhtdalta erinomaisesti onnistuessaan aikaansaavat
tyytyvaisyytta ja ilahtumista, toisaalta epdonnistuessaan tyytymattomyytta
ja pettymysta.

Tyypittelyn tarkoituksena ei ole tunnistaa yksittadisia kirjoittajia nimimerkki-
en takana, vaan nostaa esiin parhaiten aineistoa kuvaavat tyyppitilanteet ja
tunteet. Tassa hengessa tarkasteltuna tyytyvaiset ja tyytymattdémat Ruusut
ja risut -palstalle kirjoittavat voidaan taman tutkimuksen perusteella ryhmi-
tellda vastinpareittain kuudeksi toisistaan erottuvaksi tyypiksi: kohtelustaan
ilahtunut vs. mielensa pahoittanut, kiitollinen selviytyja vs. hermonsa me-
nettanyt ja iloinen puolestapuhuja vs. provosoitunut mielenosoittaja, ks.
kuvio 1. Seuraavaksi kdymme lapi nama kuusi ruusujen ja risujen antaja-
tyyppia esimerkkitapausten valossa.
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Mie!enséi Hermonsa Provosoitu-
pahoittanut menettinyt nut mielen-
ePalveluun oKyllastynyt osoittaja

pettynyt naapuri eVastineen
eVaaryytta eArsytetty antaja ja
kokenut asiakas hénen
eKiittamatta eKansalaispolii puolustajansa
jaanyt si/ilmiantaja eIroninen tai
eMennytta eKaytostapoja torgva'mu|den
haikaileva peraankuulut- valistaja

tava

Kiitollinen Iloinen
selviytyja puolestapuhuja
eTervehtynyt
potilas eAvainasiakas tai
eKadotetun takaisin yritys itse N
saanut *Onnittelija, hyvaa
eH&dassa autettu toivottava
ePelkonsa voittanut eIhastunut

Kuvio 1. Kuusi tyypillista ruusujen ja risujen antajaa

Kohtelustaan
ilahtunut

ePalvelusta
eAvustamisesta
eYstavallisyydesta
eLahjoituksesta
eMuistamisesta

Kohtelustaan ilahtuneita yhdistaa mielihyvan tunne oli sitten kyse heidan
saamastaan palvelusta, avustamisesta, ystavallisyydesta tai lahjoituksesta.
Ilahtuminen syntyy etenkin ihmisten toiminnasta yksittdisessa tilanteessa
tai pitemman ajan kuluessa, ei niinkaan fyysisten puitteiden tai tavaroiden
kautta. Esimerkiksi kampaamo-, taksi-, myynti-, autokoulu- ja pankkitoi-
minnassa tarkedksi asiakkaan ilahtumisen aikaansaajaksi nousee asiakas-
palvelutaito kuten seuraavista kirjoituksista kay ilmi.

Studio Aleksandriaan Palosaarelle upeasta asiakaspalvelusta seka
loistavasta tukasta. Jatkossa asioin teilld! (Ruusut vko 40/2009)

Invataksi Seppaldlle. Ei voi enda palvelu parantua siitd, mita olemme
saaneet. Vakiasiakas (Ruusut vko 41/2010)

Laihian uimahallin mukaville "kassaneideille” hyvasta ja ystavallisesta
palvelusta ja siita, ettd he ehtivat vaihtaa muutaman sanasen asiak-
kaan kanssa. Rouva ja herra Santaloukolta (Ruusut vko 39/2011)

Autokoulu Kiviniemen Jarille mahtavista opetustaidoista ja karsivalli-
syydesta. Ann-Sofi (Ruusut vko 38/2011)

Nordean Carina Niemelle erinomaisesta palvelusta asuntoa ostaes-
samme. Jaana ja Toni (Ruusut vko 37/2011)

Asiakaspalvelutaidon ja ystavallisyyden raja on varsin hailyva, silla asiak-
kaat vaikuttavat pitdvan erinomaisena asiakaspalveluna usein sellaista toi-
mintaa, joka voitaisiin lukea pikemminkin [dhimmaisen auttamiseksi. Kir-
joittajat ovat ilahtuneet myds muunlaisesta avustamisesta, kuten lahjoituk-
sista ja ihmisten huomaavaisuudesta. Voimme huomata, etta pienetkin te-
ot, kuten naapurille tuotu piirakka voivat rakentaa yhteiséllisyytta nimen-
omaan ilahduttamisen kautta.
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Todellista asiakaspalvelua Ristinummen Siwassa ke 21.9. klo 21:n ai-
koihin. Minulta jéi uupumaan ostoksista n. 55 senttid. Talléin toinen
nuorista miehistd kassalla maksoi sen omalta kortiltaan. Tuli tosi hy-
va mieli. Centitén (Ruusut vko 39/2011)

Kymmenen pistettd pelisiimasta sille Minimanin lihatiskin ystavalli-
selle miesmyyjalle, joka hiljensi nalkdansa itkevan pikkumiehen
herkkunakilla. Esimerkillistéd asiakaspalvelua. C ja Pappa (Ruusut vko
38/2012)

Miehelle, joka tuli Prismassa tarjoamaan apua raskaiden kauppakas-
sieni kanssa. Hienoa, ettad I6ytyy ihmisia, jotka ovat valmiita autta-
maan. Typerana kieltdydyin avusta, vaikka olisin sita tarvinnutkin.
Kiitos (Ruusut vko 38/2011)

Lassila & Tikanojalle lahjoitetuista turvaliiveistd Palosaaren koulun
aamu- ja iltapaivakerholle. Ohjaajat (Ruusut vko 41/2010)

Mukavalle Tiina-naapurillemme, joka toi meille taivaallisen hyvaa pii-
rakkaa! Arvostamme sita suuresti. Kaarnatielld kelpaa asua (Ruusut
vko 39/2009)

Mielensa pahoittaneet kirjoittajat voidaan asettaa kohtelustaan ilahtunei-
den vastapariksi. Mielensd pahoittaminen juontuu analyysin perusteella
etenkin pettymyksesta ihmisten toimintaan, etenkin kun omat odotukset
petetaan, kohdataan eparehellisyytta tai koetaan, ettd ollaan tultu vaarin
kohdelluiksi. Tyypillisesti mielensa pahoittaneet risujen antajat ovat asiak-
kaita, omien sanojensa mukaan ”“entisid asiakkaita”, mutta myds palvelu-
tybssa toimivat ja yksityisesti loukatut tuovat mielipahaansa esiin palstalla.

Sinulle Fyndiksen kirpputorimyyjd, joka myit lapsille rikkindisen
Muumi-tietokoneen 10 eurolla. Siihen menivat kaikki lasten saastot.
Oletko nyt tyytyvéinen (Risut vko 39/2012)

Intersportin miespuoliselle myyjélle, joka ei halua myyda asiakkaalle
sita, mitd tama on tullut ostamaan, vaan markkinoi kymmenia euroja
kalliimpaa tuotetta. Entinen asiakas (Risut vko 43/2010)

Nimimerkille "tyrmistynyt omainen”. Tiedoksi, ettd hoitajat eivat mil-
[dan lailla maarittele palvelutalojen maksuja tai palveluita, eivatka
maksu vaikuta hoitajien tydnkuvaan. Palvelujen maksut eivat myds-
kaan vaikuta hoitajien palkkaan. Asia, josta kirjoitit on taysin totta,
mutta risusi olit osoittanut aivan vaaralle henkilékuntaryhmalle. Hoi-
tajien tydaikaan ei ole mitoitettu ulkoiluttamista, valitettavasti. Hoi-
taja (Risut vko 39/2011)

Minun siskolle, joka kohtelee minua kuin roskaa. Missa Kkiitokset
avunannoista ja anteeksipyynnét loukkauksista? Kyllastynyt ja lou-
kattu. Keskimméinen sisar (Risut vko 43/2008)

Kiitosta tai anteeksipyyntda vaille jaaneet ovat erityisen edustettuja tassa

kirjoittajajoukossa. Oma sanansa on sanottavaan myds mennytta haikaile-
villa kirjoittajilla, jotka kokevat ettéd ennen kaikki oli paremmin. Toisaalta

16



menneesta kaivellaan helposti myds vanhat epdonnistumiset esiin uuden
vastoinkdymisen kohdatessa.

Keskustan Citymarketin infossa pe 16.9. olleille kahdelle naiselle tdy-
kedsta asiakaspalvelusta. Annoitte ymmartéda minun kdyttaneen ken-
kia, jotka halusin palauttaa. Kengissa roikkui kaiken lisaksi vield hin-
talappukin. Minkdanlaista anteeksipyyntdéa en saanut. Entinen mak-
sava asiakas (Risut vko 38/2011)

H&M:n myyjalle. Kun veloitat asiakkaalta liikaa rahaa, on tapana pa-
hoitella asiaa tai pyytda anteeksi. Onneksi en ehtinyt kotiin asti... Iloi-
suus on pienesté kiinni (Risut vko 40/2009)

Edelliset sosiaalitydntekijat sentédan ihanasti tajusivat ja antoivat toi-
meentulotukea lapsenikin tapaamisiin. Lena Ek:lle ja S. Sulkakos-
kelle. Olitte enkeleitd (Ruusut vko 39/2009)

Vaasan Minimanille. Kinder-patukat, joissa paivays 19.10.2010 olivat
jo 6.10. ostaessani harmaita ja harskiintyneita. Vuosi sitten myitte
viikon vanhoja suklaamakeisia. Entinen asiakas (Risut vko 41/2010)

Hermonsa menettidneet kirjoittajat ilmentdvat mielipahan sijasta pikem-
minkin vihaa, turhautumista ja valien tulehtumista yhteisén jasenten kes-
kuudessa. Palstalla purkautuminen nayttaytyy yrityksena vaikuttaa omaan
ymparistéonsa ilmiantamalla, uhkakuvia maalailemalla tai yleisemmin vas-
tuunkantoon ja tapakasvatukseen vetoamalla, kun omat voimat muutok-
seen eivat yksin riitd. Tyypillisesti hermonsa menettaneiden kirjoitukset viit-
taavat vyksityisiin valienselvittelyihin, erityisesti liikennekayttaytymiseen,
kerrostalomeluun ja koirien pitoon, mutta myds kaupan ala saa palstalla
oman osansa.

Naiselle Asevelikylassa, joka haukkui koiraa ulkoiluttavia tyttariani
kakaroiksi. Tytar hallitsee koiran paremmin kuin sina kayttaytymisen.
Koira ei tehnyt mitdan pahaa, aantd mahtuu maailmaan. Tavat kun-
niaan (Risut vko 40/2009)

Sinulle asukas Hietalahdessa, jonka koira ulvoo ja vinkuu taukoa-
matta paivat pitkat ja hairitsee asukkaita. Olisi mukavaa, jos ko-
tonaolosta pystyisi nauttimaan. Korvatulpat(ko) (Risut vko 43/2010)

Fiatilla Vaasan ja Laihian valilld maanantaina 18.10. ennen kahdek-
saa ajaneelle naisautoilijalle. Ajonopeutesi vaihteli 55 ja 95 valilla,
vaikka nopeusrajoitukset olivat 80-100 km/h. Opettelisit ajamaan.
Aamuruuhkassa ei edes paase ohitse. Kyllastynyt kuski (Risut vko
42/2010)

Kivihaan Citymarketille pitkista jonoista. Kylldstynyt (Risut
vko40/2009)

Kuten edelld olevista esimerkeista kay hyvin ilmi, tyypillisesti hermonsa
menettdneiden kirjoitukset on osoitettu tarkoin tuntomerkein kuvaillulle ta-
holle, mutta hermonsa menettdneet kohdentavat risujaan myds laajem-
malle joukolle ryhmatasolla, kuten autoilijoille ja vaatekauppojen myyjille.
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Muistakaa ihmiset turvavalit liikenteessa. Tama koskee kaikkia: bus-
seja, takseja, rekkoja, henkildautoja ja mopoja. Miksi roikkua pe-
rassa kiinni, kun ette paase yhtaan sen nopeammin kulkemaan. Ko-
laririski kasvaa, jos edelld ajava joutuu yhtakkia jarruttamaan. Edes
jarruvaloja nayttdmallda ei mene jakeluun. Arsyyntynyt (Risut vko
36/2011)

Vaatekauppojen myyijille. Myyntitydssa on hyva olla avulias, mutta
kun avusta kieltédydytaan, se pitaisi mydés ymmartaa. Monet ihmiset
haluavat vain katsella tuotteita ja sovittaa rauhassa, ilman myyjan
mielipidetta ja tuputusta. N&rkéstynyt (Risut vko 37/2012)

Kaikille vahtaajille. Nykypadivana taitaa uusioperhe olla aika uusi jut-
tu. Taytyy vahdata, kun se lapsi ei olekaan ihan "isénsa” nakdinen.
Tyhmakin ymmartaa, mita katsotte. Taytyyko teetattad paidat: "lap-
sen aiti”, "lapsen isapuoli” jne. Lopettakaa kyttdédminen, ihmisi& me-
kin ollaan (Risut vko 41/2010)

Hermonsa menettaneiden kirjoituksille leimaa antavaa on niiden tuomitseva
ja toruva savy. Tamankaltainen hampaiden Kkiristely lehden palstalla on
omiaan tekemaan sardja kanssaelon sopuisuuteen ja johtamaan valien sel-
vittelyyn vastineiden kirjoittamisen muodossa.

Paljon ei mahda liikkua sen teinipojan paassa, joka kesken rullasuk-
silenkin pysahtyi heittelemaan nukkuvia sorsia kivilla Vaskiluodon ka-
velysillan kupeessa. Mitds, jos kivi kolahtaa joskus omaan taka-
raivoon? Silmé& silméstd (Risut vko 40/2009)

Punatakkiselle miehelle Minimanissa 7.9. Menin senttipokerille, laskin
ostokset ja kaivoin rahaa, niin juoksit kassalta lujaa koneelle ja tungit
rahasi sisaan. Eikd ollut aikaa odottaa tai valita muita koneita, jotka
kaikki olivat vapaina? Toivottavasti hévisit ja hdviét jatkossakin (Ri-
sut vko 41/2010)

Itselleni. Olin tulossa Palosaaren sillalta pain ja olin tdysin omissa
maailmoissani, kun risteyksessa oikealta tuli auto. En huomannut
vaistaa sinua ja oli lahella, ettei tullut kolaria. Ensi kerralla olen tark-
kaavaisempi. Renault Megane (Risut vko 43/2010)

Kiitolliset selviytyjéat osoittavat ruusunsa eritoten terveyden- ja sairaan-
hoitoalan toimijoille. Koska aiemmassa kirjallisuudessa on todettu, etta
WOM-viestintd liittyy ennen kaikkea poikkeuksellisiin ja mieleenpainuviin
tilanteisiin eli niin sanotusti aarikokemuksiin, on luontevaa |6ytaa palstalta
tervehtyneiden potilaiden onnellisia selviytymiskertomuksia. Kiitolliset sel-
viytyjat erottautuvat siis kohtelustaan ilahtuneista erityisesti kohtaamiensa
tilanteiden harvinaislaatuisuudessa.

A5-osaston hoitajille ja 1adkareille hyvasta hoidosta 18.-24.10. Huone
nro 1 (Ruusut vko 44/2010)

Viikolla 37 paivystaneelle eldinlaakari Tiinalle, joka asiantuntevasti ja

suurella sydamella otti hoitaakseen myds vahan pienemman eldinys-
tavan. Rotta kiipelissd (Ruusut vko 37/2009)
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Sille ihanalle pariskunnalle, joka pelasti minut ja tilasi ambulanssin
Mantymaentielld ti 20.9. Sokeriarvo oli pahasti pielessa (2,7). Mum-
meli menossa kirjastoon (Ruusut vko 39/2011)

Kiitollisiksi selviytyjiksi voidaan laskea kadottamansa takaisin saaneet ja
muutoin hdddssa autetut. Toisin kuin hermonsa menettdneiden kirjoituk-
sissa, lahimmaiset saavat toiminnastaan kiitosta ja arvostusta. Tehty hyva
tyé voi kantaa hedelmaa pidemmallekin, kuten viimeinen esimerkki pelon
voittamisesta kertoo.

Sille ystavalliselle ohikulkijalle, joka toimitti [6ytdméansa avaimet Ve-
tokannaksen Siwaan pe 8.10. S&ikdhdykselle selvinnyt (Ruusut vko
41/2010)

Kivihaan Citymarketin infoon vaalealle naiselle ja ISS Securityn var-
tijalle ripeastd toiminnasta, kun autoitte I6ytémaan eksyneen poi-
kamme. Sinitakkisen pikkupojan iséd ja &iti (Ruusut vko 39/2012)

Ihanalle naisihmiselle, joka maksoi puolestani kahden euron Tori-
parkkimaksuni to 23.8. Olin aivan paniikissa. Nainen ulos-
menopuomilla (Ruusut vko 36/2012)

Auttajalleni Maalahden tielld kovassa sateessa. Tuulilasinpyyhkijé ha-
josi hakaten tuulilasia. Oli pakko pysahtya tielle, kun en nahnyt etee-
ni. Tilanteen pelastajaksi ilmestyi Hondalla ajava mies. Téllaisia mie-
hia tapasin viime sodassamme (Ruusut vko 36/2012)

Hammaslaakari Virpi Saariselle. Nyt ei enda pelota menna hoitamaan
hampaita. Ex-pelko (Ruusut vko 44/2008)

Provosoituneet mielenosoittajat eivat palstalla sanojaan saastele. Tyy-
pillistd heidan teksteilleen on ironia ja karkeva kielenkayttd, kuten seuraa-
vista esimerkeista kay ilmi. Ironia onkin yksi yleisesti kaytetyistda mielipide-
kirjoittamisen keinoista (Rahtu 2006). Provosoituneiden mielenosoittajien
viesteissa ei useinkaan ole tarkoin kohdennettua saajaa, vaan risut osoite-
taan yleisemmin paattavalle elimelle vaarien paatdsten johdosta.

Sinulle, joka lehdessé ehdotit vankien ja vanhuksien paikkojen vaih-
tamista. Oli sitten niin osuvasti sanottu. Noin juuri se kuuluisi olla.
Paasisivat vanhuksetkin joskus ulos. Arvostetaan vanhuksiamme
edes hiukan enemmén (Ruusut vko 36/2011)

Onko uusi matkailukeskus jokin vitsi? Vai onko se aprillipila? Haha...
Naurattaapa kovasti. Mitoitusvirhe (Risut vko 39/2009)

Vaasan tyokkarille ja sen "asiantuntijoille”. Kun joutuu lomautetuksi,
niin kasketaan opiskelemaan. Sitten kun lédhtee opiskelemaan, niin
viedaan ansiosidonnainen, ja todetaan, ettd olet opiskelija. Kiitti
vaan, kun veitte toimeentulon! Pennitén (Risut vko 39/2009)

Niille paattajille, jotka haalivat lisda elatettavia Joutsenosta. Onneksi
vaalit ovat lahellda. Mommavaan (Risut vko 36/2012)
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Ei se ole kaahari, jos ripeasti liikkuu. Epdvarmat hidastelijat aiheutta-
vat itse vaaratilanteen, jos ei ole pelisilmaa. Vejjo (Risut vko
39/2012)

Mielipiteen osoittamisen henkeen kuuluu myo6s ongelman esittely, oman
kannan perusteleminen ja muutosten vaatiminen (Kankaanpaa & Piehl
2011: 125). Risujen syyksi nousevat etenkin ihmisten ajotaidot, lastenkas-
vatus seka palvelujen puute tai niiden epdaonnistuminen. On havaittavissa,
ettd kirjoittajat kokevat itsensa voimaantuneiksi vaikuttajiksi, jolloin heidan
aanellaan on painoarvoa esimerkiksi yrityksen paatoksenteossa.

Vaasan Sportille. Antakaa Valkulle kenkad, kun peli ei kulje. Jaan en-
nemmin himaan. Meiddn kolmen hengen poppoo ei tule matseihin
ennen kuin Valkku vaihtuu. Entinen katsoja (Risut vko 43/2008)

Vaasalaisten ajotaidot ovat sieltd, minne aurinko ei paista. Jos suoja-
tielle on astumassa tai siind on joku jo kdvelemassd, autoilijan vel-
vollisuus on pysahtya. Taallé autoilijat katsovat suu auki, jos astuu
suojatielle, ja osa ei edes huomaa suojatielld jo kavelevaa, vaan ajaa
pysahtymatta ohi. Kortit pois ja autokouluun (Risut vko 39/2011)

Potuttaa todella, kun Vaasasta ei milldan 16ydy isokokoisimmille hen-
kildille vaatteita. Ennen esim. H&M:std saattoi 16ytéaa jotain, mutta
nyt se osasto on kuulemma lopetettu. Luulisi, ettd 59 000 asukaan
joukosta joku muukin tarvitsisi reilumman kokoisia vaatteita. Mum-
meli (Risut vko37/2009)

Iloiset puolestapuhujat edustavat kirjoittajajoukkoa, jotka “provosoitu-
neiden mielenosoittajien” tavoin puhuttelevat lukijoita yleisemmin ilmoitus-
luontoisilla asioillaan. Tulkinnasta riippuen osaa viesteistd voidaan pitaa
suoranaisena mainontana asianomaisille ruusujen saajille.

Parhaat perunat ovat ylivoimaisesti Perkidmaen tilalta. Perunan ys-
tdvéd (Ruusut vko 38/2009)

Dianaan ’Babille’” Vaasan parhaista pizzoista ja kebabista. Vakka-
riasiakas (Ruusut vko44/2010)

Taxi Sjémanin Ossille. Olet paras taksikuski, mitd maa paalldaén kan-
taa. Hieno mies. Isolahtelaiset (Ruusut vko 38/2011)

Hietalahden terveysaseman terveydenhoitaja Marita Lehdolle. Am-
mattitaitosi on esimerkkind kaikille terveydenhoitoalan tydntekijoille.
22.9. (Ruusut vko 39/2009)

Kivihaan Lady Linen pirteille ohjaajille. Samanlaista tunnelmaa ja yh-
teishenkea ei muilta saleilta 16ydy. Vuosi jasenyytta takana ja loppua
ei nay. Heidi (Ruusut vko 42/2010)

Iloisten puolestapuhujien tekstit ovat ennen kaikkea kannustavia ja saa-
jansa mieltéa nostattavia. Muutoksen vaatimisen sijasta iloiset puolestapu-
hujat kiittavat nykyista tilannetta ja saamiaan kokemuksia. Osa kirjoittajista
kayttaa palstaa myo6s onnittelu- tai kontaktipalstana, kuten viimeisesta esi-
merkista paljastuu.
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Minimanin johdolle mukavasta paivasta Kalles Innissa. Taas jaksaa
painaa pikkujouluihin asti! Henkilbkunta (Ruusut vko 38/2009)

Kaikille, jotka osallistuivat Ingveksen Romanttinen Baijeri -matkalle.
Erikoiskiitos shaféori Lasselle. Lassen fanklubi (Ruusut vko 39/2011)

Promedin loistavalle [dakarille Bérje Snickarsille jélleen kerran nope-
asta reagoinnista ja oikean hoidon valinnasta. 6.9. klo 9.40 (Ruusut
vko 37/2011)

Sinulle aurinkoinen ja uljaan parrakas Hullun Pullon baarimikko taka-
tiskilla. Tositarkoituksella (Ruusut vko 44/2010)

LOPUKSI

Tassa tutkimuksessa paneuduttiin vaasalaisen kaupunkilehden Ruusut ja
risut -palstan avulla siihen, mika kaupunkiyhteisén arjen sosiaalisissa kans-
sakaymisissa erityisesti ilahduttaa ja harmittaa. Emme eld tyhjiéssa vaan
naapureina, asiakkaina, potilaina, ammatti- ja harrasteryhmien edustajina
sekda kaupunkiyhteisdén jasenina, minka Ruusut ja risut -palsta tuo hyvin il-
mi, paitsi asiakkaan ja yrityksen, myo6s yksityishenkildiden valisena vies-
tintdkanavana.

Ruusut ja risut -palsta osoittautui ennen kaikkea WOM-kanavaksi, jolle on
ominaista omien positiivisten ja negatiivisten asiakaskokemusten muille ja-
kaminen. Taten keskeisia ruusujen ja risujen saajatahoja ovat julkinen sek-
tori: kaupunki (terveydenhoito, kaupungin tyontekijat, paattajat, kulttuuri-
ja sivistystoimi, pelastuslaitos, poliisi, kaupungin kunnossapito), yritykset
(ldakariasemat, ruokaravintolat, parturikampaamot, vahittaiskaupat, liiken-
nditsijat, pankit, asunnonvalittdjat, baarit) ja jérjestot/seurat (urheilu, viih-
de, taide, musiikki, hyvantekevaisyys). Yli puolet tutkimusaineistosta |6yty-
vista kirjoituksista koskettaa asiakaspalvelutilanteessa onnistumista, joskin
tarkeita teemoja palstalla ovat myos tuotteen markkinointimix, (epa-)ysta-
valliset teot, ihmisiin suhtautuminen seka tapahtumien jarjestaminen. Kes-
keisimmaksi seikaksi asiakaspalvelussa muodostuu kirjoitusten perusteella
asiakkaan yksildéllinen huomioiminen ja ilahduttaminen seka kiittamisen tai
anteeksipyynndn muistaminen. Sen sijaan hinnasta, tarjonnasta tai myyma-
[dymparistdistda palstalle kirjoitetaan suhteellisen harvoin. Tama kertoo
omaa kieltaan siita, etta viime kadessa liiketoiminta on inhimillista ja ihmis-
ten valistd toimintaa. Analyysin myo6ta nostettiin esiin tyytyvaisyyden ja
tyytymattdémyyden tekijoitd monipuolisten esimerkkien valossa korostaen,
ettd Ruusut ja risut -palstalle asti paatyvat kirjoitukset kertovat erityisen
hyvin juuri kriittisista tilanteista arkisissa kanssakdaymisissamme.

Ruusujen ja risujen Kkirjoittajien tyypittelyssa oli I6ydettavissa kolme kes-
keista vastinparia. Kohtelustaan ilahtuneet ja mielensd pahoittaneet viesti-
vat erityisesti onnistuneista tai epaonnistuneista palvelukokemuksistaan.
Kiitolliset selviytyjat ja hermonsa menettdneet puolestaan asettuvat toisil-
leen vastinpareiksi onnellisuuden ja toivon kokemisen suhteen. Kolmantena
vastinparina iloiset puolestapuhujat ja provosoituneet mielenosoittajat kayt-
tavat kummatkin hyvakseen julkisen aanen mahdollisuutta, mutta vastak-
kaisiin tarkoituksiin, toiset kannustaakseen ja toiset parjatakseen.
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Tutkimuksen keskeiseksi rajoitteeksi voidaan lukea sen vahva aineistolah-
tdisyys, jonka vuoksi l6yddokset ovat kontekstisidonnaisia ilmentden erityi-
sesti WOM-viestintda vaasalaisen kaupunkiyhteisén keskuudessa. Taman
vuoksi tyyppien siirrettdvyys muihin kulttuurisiin konteksteihin olisi suota-
vaa koetella jatkotutkimuksilla. On myds huomioitava, etta analysoitu Ruu-
sut ja risut -palsta on luonteeltaan erilainen keskustelukanava kuin tyypilli-
nen online-foorumi, jossa keskustelu kdydaan usein toisilleen taysin tunte-
mattomien ihmisten kesken ja maantieteellisesti laajalla alueella, mutta hy-
vinkin spesifisten teemojen ymparilta. Kaytettya aineistoa voidaan pitaa
verrattain luotettavana ja laadukkaana lahteena etenkin siitd syysta, etta
viestit ovat lapikdyneet lehdessa julkaisemiseen vaadittavan prosessin,
mutta niiden lahettdjat nauttivat kuitenkin anonymiteetin suojasta.

Tutkimuksen teoreettiset implikaatiot ovat johdettavissa ennen kaikkea siita
havainnosta, ettd kun kuluttajat jakavat kokemuksiaan ja mielipiteitdan, he
itse asiassa osallistuvat yhteiséllisesti arvon luomiseen ja sen toteuttami-
seen. Taman tutkimuksen I8ydokset ilmentavatkin hyvin tilannetta, jossa
yritystoimijoiden on kohdattava yhtaaltd kaupunkilais-kuluttajien yhteisélli-
syyden voimavaraisuus ja toisaalta sen mukanaan tuomat haasteet, kuten
negatiivinen WOM. Toivon mukaan tutkimus toi kaivattua vuoropuhelua ku-
lutustutkimuksen ja asiakaslahtdisen palvelututkimuksen valilla avartaen
nakemystdamme kokonaisvaltaisesta arjen rakentumisesta yksityisine ja jul-
kisine toimijoiden pelikenttana. Kaytanndssa tamankaltaisen kayttajatason
ymmarryksen ohjaamana niin julkisen kuin yksityisen sektorin toiminnan
kehittamisen on mahdollista pureutua aidosti ja vahvasti ihmisia kosketta-
viin teemoihin ja erityisiin kipupisteisiin.
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Roolipelia palveluun
Juonen kehittelya ja liukuvia rooleja
kuluttajien palvelutarinoissa

Eliisa Kylkilahti, Ari Kuismin & Minna Autio

TIIVISTELMA

Arkielaman roolihahmot, kuten kuluttaja ja asiakaspalvelija, syntyvat kohtaamisis-
sa, vuorovaikutuksessa toisten roolihahmojen kanssa. Artikkelissa tutkitaan kult-
tuurisia puhetapoja kuluttajien ja asiakaspalvelijoiden valisista palvelukohtaamisis-
ta. Naitd arjen vuorovaikutustilanteita jédsentavat kulttuuriset ja toiminnalliset kasi-
kirjoitukset, jotka tekevat kohtaamisista sujuvia. Kuluttajien kerronnassa myontei-
sind nayttavat jasentyvan kohtaamiset, joissa palvelua ohjaava kasikirjoitus murtuu
ja osapuolten valille syntyy jannite, joka on ratkaistava. Tall6in keskeiseksi muo-
dostuu vuorovaikutusta ohjaavan juonen ja osallisten roolien tydstédminen. Jannit-
teen syntyessa tiukat rooliodotukset avautuvat eikd kuluttaja nayttdydy vain palve-
lun passiivisena vastaanottajana. Han voi tai joutuu osallistumaan kohtauksen uu-
den juonen kehittelyyn ja roolinsa muokkaamiseen yhdessa asiakaspalvelijan kans-
sa. Kyse on yhteisimprovisaatiosta, joka voidaan ymmartaa roolipelaamisena (Live
Action Role Play, LARP). Roolipelissa toimijat ovat samanaikaisesti seka esiintyjia
ettd esityksen seuraajia — he luovat palvelupelin illuusiota yhdessa ja toisilleen.

JOHDANTO

Kohtaamme kuluttajina paivittain vuorovaikutustilanteita, joissa osaamme
toimia kulttuuristen odotusten mukaisesti. Tiedamme, mita odottaa ja mika
on "normaalia”, kun asioimme esimerkiksi ruokakaupassa tai huvipuistossa.
Tilanteet tulevat tutuiksi niin omina kokemuksina, muiden kertomina kuin
esimerkiksi televisiosarjoissa kuvattuina. Arkiset toimintamallit — késikirjoi-
tukset - mahdollistavat, helpottavat ja edesauttavat toimintaamme erilai-
sissa sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa. Vuorovaikutuksen normit ovat
kulttuurisesti maarittyneita eli kasikirjoitettuja (Goddard & Wierzbicka,
2004). Myods tuntemamme palvelukasikirjoitukset ovat kulttuurisesti raken-
tuneita ja kontekstisidonnaisia. Ne maarittavat kuluttajan kayttaytymista:
fine dining -ravintolaan pukeudutaan huolitellusti ja keskustellaan asiantun-
tevasti ruuasta ja viineista, pikaruokaravintolaan taas voi pukeutua arkisesti
ja dialogi on lyhytsanaista. Vaikka hallitsemme kuluttajina lukuisia palvelu-
kasikirjoituksia, saatamme kohdata vaikeuksia esimerkiksi ulkomailla asioi-
dessamme, tai kun huomaamme ldhikauppaan asennetun itsepalvelukas-
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san. Voimme joutua opettelemaan uuden palvelukasikirjoituksen toiminta-
tavat ja tydstamaan hallitsemaamme roolia (Abelson, 1981).

Asiakaspalvelualoilla tavoitellaan yleensa sujuvaa palvelukohtaamista, jonka
tuloksena on tyytyvainen asiakas. Sujuvan palvelun takaamiseksi palvelun-
tarjoajat laativat henkilokunnalle ohjeistuksia, miten erilaisissa palvelutilan-
teissa tulisi toimia. Harris ja muut (2003) kutsuvat naita ohjeistuksia toi-
minnallisiksi kasikirjoituksiksi (functional script), jotka jattavat vain vahan
liikkumavaraa ja vapautta tydntekijan itseilmaisulle ja reagoinnille. Toimin-
nallisten kasikirjoitusten suhde kulttuurisiin on dialektinen. Yhtaalta ohjeis-
tuksissa huomioidaan se, millaisessa kulttuurissa toimitaan ja millaiseen
palveluun on totuttu, jotta valtettaisiin epamiellyttavat yllatykset (Solomon
ym., 1985). Toisaalta taas kunkin yrityksen toimintatavat rakentavat kult-
tuuria palvelujen ymparilla.

Kuluttajat oppivat tuntemaan toiminnalliset kasikirjoitukset yleensa hyvin,
silla niita toistetaan heille palvelukohtaamisissa aina uudelleen, vaikka yksi-
tyiskohtaiset toimintaohjeet ja kaytanndt pyrittdisiinkin pitémaan jonkinlai-
sina yrityssalaisuuksina. Tiukan toimintakasikirjoituksen puitteissa asiakas-
palvelijalle ja kuluttajalle tarjotut roolit jaavat passiivisiksi, ulkoa opetelluik-
si ja ennalta arvattaviksi. Rajoitettu liikkumavapaus tekee palvelutilanteesta
ennakoitavan ainakin niin kauan, kun ei tapahdu mitdan tavanomaisesta
poikkeavaa. Kasikirjoitettu, kulttuurisia pelisdantdéja noudattava palvelu luo
siis sujuvia, tasaisia ja odotuksenmukaisia palvelukohtaamisia (mm. Schau
ym., 2007).

Vaikka palvelussa noudatettaisiin kulttuurista tai toiminnallistakin kasikirjoi-
tusta, on palvelukohtaamisissa silti aina yllatyksen — myodnteisen tai kieltei-
sen - mahdollisuus. Kuluttaja tai palvelutydntekija voi toimia odotusten
vastaisesti tai saattaa tapahtua jotain muuta poikkeavaa (Harris ym., 2003;
Maijala, 2012; Schau ym., 2007; Victorino ym., 2008). Vuorovaikutustilan-
teen osapuolet eivat voi koskaan taysin ennustaa toistensa kayttaytymista
(Solomon ym., 1985). Jotta palvelun kasikirjoitusta voitaisiin mukailla tilan-
nekohtaisesti, virittda uudelleen (esim. Goffman, 2012[1974]: 163), edel-
lyttda se asiakaspalvelijan nakodkulmasta liikkumavaraa sallivaa yrityskult-
tuuria (John ym., 2006).

Tutkimme artikkelissa sitd, miten juoni ja rooliasetelma jasentyvat kulutta-
jien miellyttaviksi tulkitsemissa palvelukohtaamisissa. Tutkimme palveluta-
rinoissa kuvatun vuorovaikutuksen monitasoisuutta tukeutuen esitystutki-
muksen keskusteluihin sekd pelin ja leikin teoriaan (mm. Caillois,
2001[1958]; Schechner, 1988[1977]). Vaikka teatterimaailman kasitteita,
kuten kasikirjoitus, rooli, juoni, kohtaus ja illuusio on kaytetty toistuvasti
palvelututkimuksessa (mm. Goodwin, 1996), argumentoimme, etta perin-
teisen teatterin vertauskuva ei ole riittdva kuvaamaan miellyttavana jasen-
tyvaa palvelukohtaamista. Tarjoamme palvelukohtaamisten tulkitsemiseen
roolipelaamisen (Live Action Role Play, LARP) metaforaa, jossa yhdistyvat
seka pelin etta leikin vuorovaikutteisuus ja saantojenalaisuus.
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PALVELUKULUTTAJA YLEISOSTA PELAAJAKSI

Palvelu- ja esitystutkimuksen keskustelujen yhdistaminen ei ole uutta
(esim. Grove & Fisk, 1983), mutta palvelutilanteita on tulkittu aiemmin
padasiassa Yleisblle esitettavind esityksind, kuten teatterina ja jazz-
musiikkina (mt.; Harris, 2003; John ym., 2006). Kun palvelukohtaamisia
analysoidaan teatterimetaforaan tukeutuen, huomio on Kkiinnittynyt palve-
luun kasikirjoitettuna esityksena (Goodwin, 1996; Grove & Fisk, 1983; John
ym., 2006). Naissa argumentoiduissa esitysmetaforissa on korostunut pal-
veluntarjoajan nakdkulma ja kuluttaja on asemoitu verrattain passiiviseksi
ja staattiseksi yleisdksi. Roolipeli on myds esitys (esim. Leppalahti, 2002),
mutta siind tapahtuva toiminta on vastavuoroista. Roolipelin vastavuoroi-
suutta ja tilanneyhteyttd painottavan luonteen avulla voidaan tarkastella
palvelukohtaamisissa tapahtuvaa vuorovaikutusta kuluttajan nakdkulmasta
ja samalla avautuu mahdollisuus ndhda kuluttaja aiempaa aktiivisempana.

Palvelukohtaamisen roolit ja toiminta: kasikirjoituksia ja im-
provisaatiota

Palvelukohtaamisessa on kyse arjen vuorovaikutustilanteesta (mm. Solo-
mon ym., 1985), jossa toimintaa ohjaavat yhtaalta kulttuurisesti maaritty-
neet kasikirjoitukset (Goddard & Wierzbicka, 2004) seka toisaalta palvelun-
tarjoajien toiminnalliset kasikirjoitukset, joilla tavoitellaan ennakoitavia, hal-
littavia ja tehokkaita palveluja (Harris ym., 2003; Schau ym., 2007). Kahta
tdysin samanlaista palvelukohtaamista ei ole olemassa, mutta erityisesti ku-
luttajan nakdkulmasta kohtaamiset rakentuvat tunnistettaviksi ja toiminta
helpottuu kulttuurisen kasikirjoituksen avulla. Kasikirjoituksessa palvelukoh-
taamisen osallisille on varattu omat roolinsa. Rooliasetelman myé6ta seka
kuluttajaan etta asiakaspalvelijaan kohdistuu rooliodotuksia, jotka ohjaavat
ja maarittavat, miten heidan tulisi palvelutilanteessa kayttaytya (Broderick,
1998). Odotusten tayttaminen edellyttda osapuolten sitoutumista rooleihin-
sa (Abelson, 1981: 719). Sujuvaksi luonnehdittavassa palvelutapahtumassa
toimijoiden valiset rooliodotukset kohtaavat ja roolien valilla vallitsee yh-
teisymmarrys (Broderick, 1998: 350). Palvelutilanteissa myyjan rooli on
yleensa aktiivinen: hanen odotetaan tunnistavan asiakkaan tarpeen tai ha-
lun, ratkaisevan tdman ongelman tai vastaavan hanen toiveisiinsa (John
ym., 2006). Lisdksi myyjan on oltava kohtelias, tervehdittava ja hymyiltava
(Ford & Etienne, 1994).

Toiminnallisen kasikirjoittamisen avulla palveluntarjoajat pyrkivat yhden-
mukaistamaan asiakaspalvelijalle ja kuluttajalle tarjotut roolit niin, etta pal-
velukohtaaminen voitaisiin tuottaa samanmuotoisena myds asiakaspalveli-
jan - tai kuluttajan - vaihtuessa (Broderick, 1998; Harris ym., 2003; Schau
ym., 2007). Kasikirjoituksesta poikkeaminen on liitetty paaasiassa asiakkai-
den tyytymattémyyteen, kun palvelutilanne ei olekaan odotusten mukainen
(Solomon ym., 1985). Vaikka sujuvuus voi olla kuluttajalle esimerkiksi kii-
reisend arki-iltana ruokaostoksilla ensiarvoisen tarkead, kuluttajat saattavat
toisinaan kokea standardoidun, toimintaan keskittyvan palvelun huonoksi
(Victorino ym., 2008). Asiakaskohtainen huomioiminen karsii, kun kaikkia
kohdellaan neutraalisti, ikdan kuin massana (Sparks & McColl-Kennedy,
2001).
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Palvelujen esityksenomaisuutta jazz-musiikin kautta tarkastelleet John ym.
(2006) korostavat, etta palvelun tiukka kasikirjoittaminen ei sovi kaikille
aloille ja on huomattu, ettd tietyissa palvelutilanteissa asiakaspalvelija voi
luoda asiakkaalle erinomaisen kuluttajakokemuksen improvisoimalla, poik-
keamalla yrityksen toiminnallisesta kasikirjoituksesta (ks. myo6s Harris ym.,
2003). Improvisointi toimii erityisesti intensiivisessa vuorovaikutuksessa ja
kasvokkain tapahtuvissa palvelukohtaamisissa seka palveluissa, jotka eivat
luonteeltaan ole rutiininomaisia. Palvelutilanteissa on paljon epavarmuuste-
kijoitd ja myo6s standardoituja ja voimakkaasti kasikirjoitettuja palveluita
joudutaan muokkaamaan reaaliajassa. Palvelutilanteet vaativatkin asiakas-
rajapinnan tyontekij6iltd spontaaneja ja valmistelemattomia toimia, jotta he
voivat vastata myds asiakkaan poikkeuksellisiin pyyntdihin tai tarpeisiin.
(John ym., 2006.)

Improvisaatio ei kuitenkaan ole pelkkda spontaaniutta (vrt. Zeithaml & Bit-
ner, 1996: 109). Improvisaatiossa on kyse suunnitelmien ja saantdjen seka
poikkeamien ja poikkeuksien samanaikaisuudesta (Cunha ym., 2009). Myés
jazz-musiikkimetaforassa asiakkaan palvelemisen on ajateltu rakentuvan
rutiineista irtautuvasta rytmista ja harmoniasta (John ym., 2006). Rutiineis-
ta irtauduttaessa on noudatettava jaettuja saantdja ja kuunneltava toisiaan
- improvisointikaan ei siten ole taysin vapaata. Improvisaation keskeisina
saantdina voidaan pitaa osallisten kuuntelemista, esitysta eteenpain vievien
tarjouksien ja vastatarjouksien esittamista seka spontaaniutta ja luottamus-
ta (Sawyer, 2001). Esitysta ei saa kasikirjoittaa yksin mielessaan, vaan
toisten esittéamia ideoita on kuunneltava ja rakennettava eteenpain.

Improvisoidun esiintymisen lisdksi erilaisissa peleissa saanndt ovat keskei-
sia. Kun improvisaatio laajenee kuluttajan ja asiakaspalvelijan valiseksi vas-
tavuoroisuudeksi, muistuttaa se paremminkin pelia kuin erilliselle yleisélle
esitettavia esityksia. Talloin myods kuluttajalle avautuu palvelukohtaamises-
sa aktiivinen asema.

Pelin ja leikin saannot: palveluesityksen illuusio

Perinteisissa esityksissa esiintyjat — nayttelijat, soittajat ja taikurit — raken-
tavat illuusiota yleisdlle. Peleissa ja leikeissa pelaajat ja leikkijat ovat vasta-
vuoroisemmassa suhteessa toisiinsa ja illuusio rakentuu heidan valilleen
saantdja noudattamalla. Peleille ominaista on, ettd ne pelataan niille maara-
tyissa paikoissa ja pelaajat on merkitty selvasti (Caillois, 2001[1958]). Pe-
leissa ei aina pyrita ratkaisemaan voittajaa ja haviajaa, vaan pelaajilla voi
paremminkin olla yhteinen tavoite jatkaa pelia (Schechner, 2002; vrt.
Schneider & Bowen, 1996). Huizinga (1984[1938]) maarittelee leikin va-
paaehtoiseksi toiminnaksi, jolla on maaratyt ajan ja paikan rajat. Leikissa
voi muodostua jannityksen ja ilon tunteita ja toiminta tunnistetaan tietoi-
sesti "toiseksi”, "tavallisesta” elamasta erilliseksi. Lisaksi leikin sitovat
saannot hyvaksytaan vapaaehtoisesti. Mikali osallistujat vastustavat tai
epailevat niita, leikin illuusio rikkoutuu. Pelikin on siis leikkia, jossa illuusio
syntyy saantdja kunnioittamalla (mt.). Pelin kasitetta ei voidakaan yksinker-
taisesti erottaa leikista. Cailloisin (2001[1958]) mukaan peli ja leikki jasen-
tyvat tarkemmin erilaisissa tulkinnallisissa kategorioissa, joista erityisesti
roolileikissa (mimicry) korostuu illuusion rakentuminen leikkijéiden valille.
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Kanssaleikkijat on lumottava niin, etteivat he kyseenalaistamalla riko leikin
lumoa - illuusiota.

Palvelukohtaaminen ei |[dhtokohtaisesti ole pelia tai leikkia, silld vapaaehtoi-
suuden ja "tavallisesta” elamasta erillisyyden edellytysten ei voida olettaa
tayttyvan. Palvelussa osallisten toimintaa kuitenkin rajaa kullekin palvelulle
ja sosiaaliselle suhteelle ominaiset saannét, asiakaspalvelija on usein mer-
kitty symboleilla kuten tydasulla ja tapahtumat saavat merkityksensa tie-
tyssa paikassa, palveluymparistéssa. Tulemme analyysissa osoittamaan,
miten leikillisyys voi ilmetd asiakaspalvelutilanteen vuorovaikutuksessa.
Vaikka palvelutilanteet ovat osa arkielamda, myds niissa luodaan ja yllapi-
detdan illuusioita. Esimerkiksi asiakaspalvelijalta odotetaan kielteisten tun-
teidensa salaamista ja mydnteisen ilmapiirin luomista (Hochschild,
2003[1983]).

Palvelukohtaamisten kasikirjoittaminen, roolit, pelaaminen, leikkiminen ja
improvisaatio yhdistyvat roolipeli-metaforassa, jota ei juurikaan ole kaytetty
palvelututkimuksessa (ks. esim. Bitner ym., 1990; Trocchia, 2004; wvrt.
Goodwin, 1996). Roolipelin ideaa on sovellettu kuitenkin esimerkiksi tilan-
teessa, jossa asiakas elaytyy hanelle annettuun tai itse valittuun nayteltyyn
roolin — han ei siis toimi omassa arkielaman roolissaan (vrt. Goffman,
1971[1959]). Esimerkiksi autokaupassa asiakas voi teeskennelld, ettd ei ole
kiinnostunut juuri siitd autosta, jonka han haluaa, etta saisi neuvoteltua
edullisemman hinnan (ks. Trocchia, 2004). Seuraavaksi tarkennamme, mita
roolipelilld tarkoitamme.

Rooli-peli-leikki: saannot, vapaus ja jannitteen synty

Roolipelaamista eli "larppaamista” (Live Action Role Play, LARP) voidaan
luonnehtia luovaksi, itsedaan jasentavaksi ja refleksiiviseksi pelaamiseksi tai
nayttelemiseksi, jossa juonta ei lueta valmiista kasikirjoituksesta vaan se
kehittyy vuorovaikutteisesti (Waade & Sandvik, 2007). Roolipelin osallistu-
jat toimivat ja ilmaisevat itsedan rooliasetelman maarittdmina ja esimerkik-
si pukeutuvat ja ilmaisevat tunteitaan rooliensa mukaisesti. Kuten palvelu-
kohtaamisissa, roolipelissa (master) narratiivi eli alkuasetelma ja roolit ovat
alustavasti kasikirjoitettuja, mutta juoni luodaan osallistujien kesken (Mils-
paw & Evans, 2010: 213). Pelin alkuasetelman kehyksen tulee olla riittdvan
avoin, jotta pelaajilla on tilaa kehittdd omia hahmojaan ja improvisoitua
juonta. Improvisointi on vuorovaikutteista eli pelaajan on kuunneltava toisia
pelaajia (Waade & Sandvik, 2007).

Roolipelia on luonnehdittu myds interaktiiviseksi, yleis6ttémaksi improvisaa-
tiondytelmaksi (Leppalahti, 2002). Roolipelissa osallistujat ovatkin seka
esittdjia etta esityksen yleisé (Choy, 2004). Illuusio luodaan talléin esiintyji-
en valille kuten Cailloisin (2001[1958]) roolileikin kategoriassa. Boal (1995:
13) kayttaa kasitetta spect-actor, jolla han tarkoittaa, etta esiintyessaan
nayttelija samanaikaisesti seuraa itsedan ja esitysta sekd mukauttaa omaa
esiintymistaan havainnoimansa perusteella (myds Harris ym., 2003). Kuten
palvelukohtaaminen niin myo6s roolipeli sisaltéaa samalla kertaa seka huole-
tonta improvisaatiota ettda saantdihin sidottua toimintaa (Leppalahti, 2002:
18). Roolipeli-kasitteessa ja sen erilaisissa kaanndksissa yhdistyvatkin kol-
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me toiminnan ulottuvuutta: leikki vapauksineen, peli séantdineen seka teat-
terin esitysluonne.

Roolipelaaminen on myo6s erdanlaista tarinankerrontaa, jossa pelaaja on se-
ka kirjoittaja etta yleisd. Pelin edetessa pelaaja kirjoittaa pelin tarinaa omal-
ta osaltaan, mutta samalla vuorovaikutuksellisessa suhteessa han vastaan-
ottaa ja lukee toisten pelaajien rakentamia tarinoita (Kim, 2004). Peliin
osalliset siis kehittavat juonta tahoillaan, mutta vuoroin vaikuttaen toistensa
kehittelyihin. Jokainen pelaaja muodostaa kohtaamisesta oman tarinansa.
Vaikka kuluttajan ja asiakaspalvelijan yhteisen kohtaamisen tapahtumat
voivat olla yhtenevid, heidan tarinansa kohtaamisesta ei silti ole sama, silla
molemmat tekevat jaetusta kohtaamisestaan omat tulkintansa ja sitovat ne
muuhun kokemukselliseen ja kulttuuriseen tietoonsa. Pelinjarjestajat tai
palveluntarjoajan johto eivat ole tarinan kirjoittajia, eivatka koe tarinaa
(mt.). Johto voi antaa asiakaspalvelijoille ohjeistuksia, mutta ei voi vaikut-
taa tarinan kulkuun alkuasetelmaa lukuun ottamatta (Choy, 2004). Roolipe-
lissa vuorovaikutus latautuukin jannittyneeksi, koska juonen eteneminen on
arvoitus pelaajille.

PALVELUNARRATIIVIT AINEISTONA JA ANALYYSIN
KOHTEENA

Olemme keranneet narratiiveja mieleen jaaneistda mydnteisistda ("hyvista”)
ja epamiellyttavista ("huonoista”) palvelukohtaamisista, joita on kerrottu
sekda kuluttajan ettd asiakaspalvelutydntekijan nakoékulmasta. Tarkaste-
lemme palvelukohtaamisia kulttuurisesti jasentyneina, jolloin kirjoittajat
toimivat kulttuuristen tarinoiden ja puhetapojen valittdjind (Moisander &
Valtonen, 2006). Czarniawska (2004: 5) on painottanut, ettd emme ole
omien tarinoidemme ainutkertaisia kirjoittajia (sole authors), vaan jokaises-
sa puheaktissa tapahtuu asemointia muiden toimijoiden osalta. Myds kult-
tuuriset kaytannot seka esimerkiksi sukupuoleen ja ikaan liittyvat odotukset
tulevat osaksi tarinankerrontaa (ks. myds Kuismin, 2013; Maijala, 2012).
Kertoessaan palvelukohtaamisistaan kirjoittajat soveltavat kulttuurissa jaet-
tuja palvelupuheen resursseja (mm. Wortham, 2001).

Tutkimamme palvelutarinat on keratty kirjoituskilpailun avulla kevaalla
2012 ja aineisto koostuu neljasta tarinatyypista: (i) mydénteiset ja (ii) kiel-
teiset kokemukset kuluttajan nakdkulmasta seka (iii) mydnteiset ja (iiii)
kielteiset kokemukset asiakaspalvelijan nakékulmasta (ks. myds Kuismin
2013). Kilpailuun on osallistuttu avoimella internetlomakkeella, sahkopostit-
se sekd perinteisilla kirjeilla. Kilpailuaineiston internetlomakkeella keratyt
vastaukset muodostavat kilpailuaineiston A ja sahkdpostilla ja perinteisella
postilla l1ahetetyt kirjeet kilpailuaineiston B. Lisaksi palvelutarinoita on ke-
ratty yliopisto-opiskelijoiden toimesta. Tarinat on jarjestamisvaiheessa jaet-
tu hankintatavan mukaan kahdeksi aineistoksi: kilpailu- ja opiskelija-
aineisto (ks. liitetaulukko 1). Tarinoita on yhteensa 356 kappaletta, joista
kolmeen on sisallytetty kaksi eri ndakékulmaa.

Tarinoita on kirjoittanut kaiken kaikkiaan 192 henkiléa (ks. liitetaulukko 2).

Kirjoituskilpailuun osallistui 71 naista ja 19 miesta, kaksi kirjoittajaa ei ker-
tonut sukupuoltaan. Kirjoittajien ika vaihtelee 17 ja 81 vuoden valilla. Opis-
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kelija-aineiston kirjoittajat ovat paadasiassa yliopiston ensimmaisen vuosi-
kurssin opiskelijoita eli noin 19-25-vuotiaita ja heistd 62 on naisia ja 38
miehid. He ovat kirjoittaneet tarinan muotoon seka omia kokemuksiaan etta
haastattelemalla kerddmidan palvelukokemuksia. Tasta syysta opiskelija-
aineiston tarinoiden paahenkilét ovat 15-83-vuotiaita ja myds paahenkildi-
den sukupuolijakauma poikkeaa kirjoittajien sukupuolijakaumasta. Opiskeli-
ja-aineiston 205 tarinasta 62:ssa on miespaahenkildé ja 139:ssa naispaa-
henkild, neljassa tarinassa paahenkilén sukupuolta ei kerrota.

Olemme valinneet analysoitavaksi kuluttajien kertomia palvelutarinoita "hy-
vista” palvelukohtaamisista, joita aineistossa on 123 (ks. liitetaulukko 1).
Aineistositaattien yhteydessa mainitsemme tarinan paahenkilén ian ja su-
kupuolen sekd mista aineistosta tarina on perdisin. Koska tutkimme palve-
lukohtaamisia kulttuurisesti rakentuneina tarinoina, emme tarkastele tari-
noiden kirjoittajien kokemusmaailmaa (Moisander & Valtonen, 2006). Opis-
kelijat ovat keranneet ja sitten valittdneet palvelukulttuurissa vallitsevia
mallitarinoita, kielellisia resursseja seka ajattelu- ja toimintatapoja, joilla
palvelukohtaamisia kulttuurissamme kuvataan. Kulttuurintutkimuksen na-
kékulmasta ei lopulta ole olennaista arvioida, ovatko tekstit totta, rehellista
puhetta tai keksittya tarinaa (Gergen, 1999: 189).

Tutkimuskohteena ovat siis kertomukset, joissa kerrotaan mydnteisena
koetusta palvelusta. Hyvasta palvelusta kertoessaan kuluttajat keskittyvat
kohtaamisiin, joissa palvelu ei ole edennyt taysin odotetulla tavalla. Vaikka
kohtaamme eldma@amme aikana lukuisia palvelutilanteita kuluttajina, sivusta
katsojina ja osa myds asiakaspalvelijoina, emme kuitenkaan muista koh-
taamisista kuin murto-osan. Vaikka kuluttajina arvostaisimmekin sujuvaa
palvelua, tarinaksi asti paatyvassa palvelukohtaamisessa on kuitenkin ta-
pahduttava enemman tai jotain poikkeavaa. Teatterikasitteiston (mm. kasi-
kirjoitus, esitys, kohtaus) ja roolipeli-metaforan soveltaminen aineiston
analyysiin onkin sikali luontevaa, ettd tarinat kertovat kohtauksista - ja
kohtaamisista - palvelutilanteissa, joissa on tapahtunut yllattavia, draamal-
lisia ja jannitteisia kaanteita (Polkinghorne, 1988: 22).

Kuluttajien kertomat palvelutarinat sijoittuvat erilaisille palvelunayttamaille,
kuten kaupan alan liikkeisiin, ravintoloihin, kuntokeskuksiin, huolto- ja kor-
jauspalveluihin seka liikennepalveluihin. Kerrotuissa tarinoissa on lasna aina
henkildidenvalistd vuorovaikutusta useimmiten kasvokkain, mutta myés pu-
helimitse, sahkdpostitse ja kirjeitse. Keskitymme analyysissa toimialan si-
jaan onnistuneiksi mieltyvien palvelukohtaamisten juonikulkuun seka rooli-
en muotoutumiseen.

KOHTAAMISEN JUONIKULKU: KASIKIRJOITUKSEN
MURTUMISTA ROOLIPELIN TEKNIIKOIHIN

Toiminnallisia kasikirjoituksia — ohjeita ja séaantdja - laaditaan siis yrityksis-
sa sujuvan palvelun takaamiseksi. Kun "kaikki menee niin kuin pitaa”, ku-
luttajalle ei valttamattd jaa palvelusta aktiivista muistoa. Han toimii ikaan
kuin automaattisesti omaksumansa kulttuurisen ja palvelukohtaisen toimin-
nallisen kasikirjoituksen mukaan ja kohtaaminen on yksi muiden joukossa
(ks. myds Solomon ym., 1985). Tulkintamme mukaan odotuksenmukaisen,
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kaikkia saantdéja noudattavan ja kuluttajan ennakoitavissa olevan palvelu-
kasikirjoituksen on ensin murruttava, jotta kertomisen arvoinen kokemus
voi ylipdansa syntya. Palvelukasikirjoituksen murtumakohdissa ennustetta-
va ja sujuva palvelun juoni katkeaa. Konemainen, "automaattinen” vuoro-
vaikutus keskeytyy ja juonelle joudutaan hakemaan uutta muotoa. Syntyy
jannite ja hammennys, kun kaytdssa ei ole enda ennustetta siita, miten toi-
nen osapuoli aikoo toimia (Goffman, 2012[1955]: 45).

Samoin kuin hyvassa jazz-soolossa, myods palvelukohtaamisessa jannitteet
herattavat kiinnostuksen ja saavat kuuntelemaan tarkemmin, miten ne lau-
kaistaan (ks. Holbrook, 1995: 40). Vasta jannitteen purkauduttua voidaan
arvioida kohtaamisen onnistumista. Palvelutilanteen virheet ja epaonnistu-
miset ovat jannitteisia avauksia ja haasteita, joihin on reagoitava vastatar-
jouksella (Goffman, 2012[1955]; Tauriainen, 2011). "Oikein” ratkaistussa
tilanteessa kuluttaja voi kokea erinomaisen, odotukset ylittavan kokemuk-
sen esimerkiksi miellyttavan yllatyksen avulla (John ym., 2006). Seuraa-
vassa sitaatissa kuluttaja kertoo, miten tuotevirhetilanteesta hanelle jai
paallimmaisena mieleen miellyttava yllatys:

Paras palvelukokemukseni oli muutama vuosi sitten, kun menin Gi-
ganttiin vaihtamaan rikkinaista tulostintani. (...) Myyja oli hyvin ym-
martavainen ja ei edes epadillyt, ettd syy olisi ollut minussa. Han oli
erittdin ystavallinen ja toi minulle uuden tulostimen. Kotiin paastyani
huomasin, etta tastéd tulostimesta puuttui johto! Menin takaisin sa-
man myyjan puheille ja han pahoitteli kovasti ja uutta tulostinta an-
taessaan han tarkisti, ettd se toimi ja sisalsi kaikki tarvittavat osat.
Asiakaspalveluhenkild pahoitteli vield useasti minulle aiheutunutta
vaivaa ja antoi hyvityksend minulle 12 télkkia energiajuomaa, mita
heiltd sattui [6ytymaan. Tama riitti minulle hyvitykseksi, koska palve-
lu oli erittéin asianmukaista ja huomaavaista. Minulle jai tasta erittain
hyva mieli ja hyva kuva Gigantista, vaikka jouduinkin pettymaan
tuotteisiin kaksi kertaa. Hyva asiakaspalvelu pelastaa paljon! - Kil-
pailuaineisto B, nainen, 20 vuotta -

Tarina ei kerro, onko energiajuomatdlkkien antaminen asiakkaalle hyvityk-
seksi yrityksen vakiintunut kdaytantd, osa heidan toiminnallista kasikirjoitus-
taan, mutta kodintekniikkaliikkeen ymparistdéssa se nayttaytyy spontaanina
improvisointina: kuluttajan nakékulmasta télkit "sattuivat 16ytymaan”. Kun
juoni poikkeaa ennakoidusta, paastaan askeleen verran ldhemmas roolipelin
ja leikin maailmaa. Kuluttaja ei tarinassa olekaan vain palvelun vastaanot-
taja vaan myds pelaaja: han joutuu "pettymaan kaksi kertaa” ja hakee mo-
lemmilla kerroilla korjausta tilanteeseen eli pysyy pelissa mukana perates-
saan aktiivisesti oikeuksiaan. Myo6s asiakaspalvelijan hyvitysehdotus ja ys-
tavallisyys ovat “peliliikkeitd”, joilla peli pyritaan pitamaan kdynnissa. Palve-
lukohtaamiset ovat saman pelin kohtauksia, jolloin roolipelaamisen perus-
oletusten mukaisesti edellisen kohtaamisen tulos toimii seuraavan lahtdase-
telmana. Pelin tarkoituksena ei siten ole ratkaista voittajaa ja haviajaa
(Schechner, 2002), vaan palvelupelin ja sille ominaisten saantéjen, kuten
palveluntarjoajan virhevastuun, tarkoituksena on pitda peli kdynnissa.

Improvisaatiossa on kyse vuorovaikutustilanteen korjaamisesta (Goffman,
2012[1955]: 37-40). Talléin palvelun virhe tai poikkeus on haaste, jonka
korjaamiseksi asiakaspalvelija tekee tarjouksen eli hyvitysehdotuksen, jon-
ka merkityksen vuorovaikutustilannetta korjaavana kuluttajan voi hyvaksya

32



tai torjua. Kuluttajan reaktio vaikuttaa kohtaamisen juonen rakentumiseen.
Roolipelin pelaaminen edellyttdadkin osallistumista dialogiseen tarjousten
esittdmiseen ja niihin vastaamiseen. Palvelukohtaamisen lopputuloksen
kannalta olennaista onkin se, miten asiakaspalvelija pystyy vastaamaan ku-
luttajalle ja millaisen tulkinnan kuluttaja siita tekee (ks. mydés Bitner ym.,
1990).

Tuote- tai palveluvirheiden korjaamisen kannalta improvisointi on tarkeaa.
Se mahdollistaa tilanteen palauttamisen neutraaliksi, mutta myds erityisen
hyvan kokemuksen rakentamisen asiakkaalle (John ym., 2006; Zeithaml &
Bitner, 1996). Merkityksellisen palvelukokemuksen syntyminen edellyttaa
tietyissa tilanteissa asiakaspalvelijalta mukautumista ja kykya improvisoida
(Cunha ym., 2009; John ym., 2006). Teatteri-improvisaatioon kuuluu epa-
onnistumisten kaantaminen onnistumisiksi nakékulmaa vaihtamalla, impro-
visaationayttelijat puhuvatkin iloisesta mokaamisesta ja kayttavat ilmaisua
"moka on lahja” (Tauriainen, 2011). Myds palvelukohtaamisissa erilaiset
ongelmatilanteet, kasikirjoituksen murtumakohdat nayttaytyvatkin kdannet-
tavissa olevina avauksina.

Edellisessa esimerkissa esitimme asiakaspalvelijan venyttavan toimintaansa
ja rooliaan tilanteen mukaan, mutta asiakaspalvelijan ja kuluttajan roolit
pysyivat selvasti erilldaan. Tarvittaessa asiakaspalvelija voi myds astua ulos
roolistaan palveluntarjoajan edustajana ja lahentya kuluttajan roolia, jolloin
myds kuluttaja on pakotettu hakemaan toiminnalle totutusta poikkeavaa
tulkintaa. Alla olevassa palvelutarinassa miellyttava kuluttajakokemus ra-
kentuu, kun asiakaspalvelija vastaa kuluttajan tarpeeseen lainsaatajan na-
kékulmasta kyseenalaisin keinoin:

Haastateltava oli kotonaan krapula-aamuna. Oli kylma talvi-iltapaiva,
eika han olisi milldan halunnut l&dhtea ulos. Hanelld oli kuitenkin nalka
ja han paatti tilata pizzan. Myds tupakat sattuivat olemaan lopussa ja
hén kysyikin pizzeriasta olisiko heilld tupakkaa myytdavéna. Tama
vastasi, ettéd he eivat myy tupakkaa, mutta hén voisi kdyda matkalla
hakemassa kioskilta. Téma pelasti haastateltavan paivén ja muodosti
myds kiintedn asiakassuhteen pizzerian ja asiakkaan valille. Ei iso
homma pizzaldhetille, mutta asiakas varmasti koki, ettd ravintola to-
della halusi huolehtia asiakkaan tarpeista, eikd vain myyda "lattyja”.
- Opiskelija-aineisto, mies, 25 vuotta -

Tarinassa palvelutapahtuman sivujuoni korostuu ja kuluttajan tulkinta pal-
velusta on positiivinen, vaikka asiakaspalvelija toimii juridisten saantdjen
vastaisesti. Tupakkatuotteita ei saa myyda yrityksen kautta ilman asianmu-
kaisia lupia niiden myymiseksi. Improvisaation periaatteiden mukaisesti
asiakaspalvelija tarttuu kuluttajan pyyntéon eli taman esittamaan tarjouk-
seen sekd vie toiminnan seuraavalle tasolle vastatarjouksellaan: tupakkaa
onkin tarjolla, epavirallisesti. Palvelukohtaamista voidaan tulkita roolipe-
laamisena, jossa asiakaspalvelija liukuu tydroolinsa ja henkildkohtaisen roo-
linsa valimaastossa ja mukauttaa toimintaansa niiden mukaisesti. Juuri roo-
liliukuma tarjoaa mahdollisuuden pelin jatkumiseen ja mahdollistaa "kave-
rinpalveluksen” tekemisen. Asiakaspalvelija toimii irrallaan kontrollipyrki-
myksista ja joustamattomuudesta, jotka ovat myds improvisaation keskei-
sia rajoitteita. Han tunnistaa asiakkaan esittdman pyynnoén ja ratkaisee sen
hetkessa, vaikka pyyntdé tulee valikoiman ulkopuolelta (vrt. Schau ym.,
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2007). Roolipelin vastavuoroisuuden nimissa tama saa kuluttajan muovaa-
maan myds omaa toimintaansa asiakkaana - muodostuu kiintea asiakas-
suhde. Tarinassa asiakaspalvelijan rooliliukumalle annetaan merkitys myoés
huolenpitona, mika nayttéda olevan keskeinen osa onnistunutta palvelukoh-
taamista (Autio ym., 2011).

Olemme edellad tarkastelleet palvelutarinoita roolipelimaisind kohtaamisina,
joissa erityisesti asiakaspalvelijan kaynnistdma improvisaatio on ollut toi-
mintapainotteista. Kuitenkin myds tarinankerronta kuuluu improvisointitai-
toihin (Johnstone, 1996[1979]) ja tarinan synnyttdminen ja tarinallisuus
muodostavat roolipelaamisen keskeisen ulottuvuuden (Kim, 2004). Seuraa-
vassa sitaatissa kuluttaja tulee osalliseksi uudesta tarinasta, kun rakennus-
tavaraliikkeen myyja ja tehtaan asiakaspalvelija kayttavat liikkumavaraansa
ja luovuuttaan:

Rakensimme muutama vuosi sitten omakotitalon kappaletavarasta.
Uunin ja tiilet takkaan ostimme Starkilta. Sydan ja lasinen takkaluuk-
ku tulivat paketissa tyémaalle. Luukku pyéri viikkoja tyémaalla kun-
nes erdaana paivana heitin yldkerrasta lautoja alakertaan ja yksi lau-
doista meni takkaluukusta lapi ja lasi paskaksi. Soitin Starkille ja sain
kuulla etta uusi lasi maksaa kolmesataaviisikymmenta euroa, eli pie-
nen omaisuuden. Starkin myyjé sanoi ettd paremman palvelun saan
jos soitan itse tehtaalle, ovat kuulemma olleet aika ymmartavaisia.
No otin puhelimen kateen ja soitin tehtaalle. Puhelimeen vastasi van-
hempi mieshenkilé ja kyseli miten luukku oli hajonnut. Sanoin etta
olen vasynyt tdhan rakentamiseen ja ettéd en jaksa valehdella tai
keksia tarinoita. Kerroin rehellisesti miten luukku oli hajonnut. Mies
oli hetken hiljaa ja sanoi ettd: "Olisiko nyt kdynyt niin ettd luukku on
kiristetty liian tiukalle taalla tehtaalla ja tdman johdosta lasi hajosi
ensi lammityksessa." Sanoin tuon kuulostavan hyvalta. Mies sanoi et-
td ndin se rehellisyys palkitaan, anna osoite niin ldhetéan uuden luu-
kun takuuseen. (...) Ei ole vaikea arvata mista olen taman jalkeen
hakenut kaiken tavarani. — Kilpailuaineisto B, mies, 39 vuotta -

Kertomuksen alkuasetelmassa tuote on rikkoutunut kuluttajan oman toi-
minnan seurauksena. Kuluttaja soittaa myymalaan tilatakseen uuden tuot-
teen, mutta yllattyy kuullessaan tuotteen kalliin hinnan - jannite muodos-
tuu. Han tuntee ongelmanratkaisua avustavan kasikirjoituksen, jonka mu-
kaan vastuu virheesta tallaisessa tilanteessa on asiakkaalla eli hanella itsel-
[dan. Rakennustavaraliikkeen myyja tarjoaa palvelupelille jatkoa ehdottaes-
saan, ettd asiakkaan kannattaisi soittaa tehtaalle. Kuluttaja tarttuu tarjouk-
seen ja nain tehtaan edustajan ja kuluttajan valinen kohtaaminen tulee
mahdolliseksi.

Roolipelissa, kuten arkieldamassakin, jokainen pelaaja on oman tarinansa
padhenkild ja tarinankertoja. Tarinankerronnassa tavoitteena on kuulijan eli
toisten pelaajien mielentilaan vaikuttaminen, ei pelkkd neutraali tapahtumi-
en esittaminen (Kim, 2004). Kun asiakas kertoo oman tarinansa tapahtumi-
en kulusta, han kayttda myods emotionaalista kerrontaa mainitessaan vasy-
myksensa. Tehtaan asiakaspalvelija on talldin ikdaan kuin pakotettu huomi-
oimaan kerronnan tunneulottuvuuden. Asiakasta palveleva tehtaan edustaja
muokkaakin omaa toimintaansa ja kohtaamisen ennakoitavaa juonta kuu-
lemansa perusteella. Han onkin paitsi esiintyja omassa roolissaan, myds
toisen osapuolen esityksen aktiivinen yleisd (vrt. roolipeli). Kuulemansa pe-
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rusteella asiakaspalvelija tekee juonta kehittdvan vastatarjouksen, han ker-
too vaihtoehtoisen tarinan. Asiakas hyvaksyy suosiollisen tarjouksen ja lah-
tee mukaan roolipeliin. Heidan valilleen syntyy illuusio, mielikuvituksellinen
tarina siitd, mita on tapahtunut, ja minka asiakas olisi valmis kysyttdessa
toistamaan, jos esimerkiksi asiakaspalvelijan esimies soittaisi hanelle.

Yhdessa luotu tarina on leikkia, jossa molemmat ovat vapaaehtoisesti mu-
kana ja jossa vaihtoehtoinen juonikulku jarjestelee osallisten oikeudet ja
vastuut uudelleen. Uudessa tarinassa asiakas on oikeutettu takuunmukai-
seen tuotteeseen ja vastuu virheesta siirtyy palveluntarjoajalle. Roolipelissa
palvelukohtaamisen jannite vapautuu, kun tuotteen korvaaminen tehdaan
tarinankerronnan avulla mahdolliseksi. Asiakkaalle luova kdanne nayttaytyy
poikkeuksellisena ja inhimillisend, jossa joustetaan sédanndista ja jossa asia-
kaspalvelija hyédyntda luovaa liikkkumavaraansa. Samalla palvelu muotou-
tuu uuninluukun hintaa arvokkaammaksi - eteenpain kerrottavaksi tarinak-
Si.

Edella esitettyjen esimerkkien kautta olemme tarkastelleet, miten roolipe-
laamisen kaytannot toteutuvat palvelukohtaamisissa, joissa asiakaspalvelija
avaa pelin. Han reagoi palvelukasikirjoituksen murtumiin tekemalla kulutta-
jan hyvaksyttavaksi asettuvan tarjouksen. Kuluttaja osallistuu juonen kehit-
telyyn ja illuusion rakentamiseen. Hanen on reagoitava hanelle tehtyyn tar-
joukseen, jotta palvelun juoni paasee kehittymaan. Esitetyissa tarinoissa
kuluttajan ei ole kuitenkaan tarvinnut juurikaan mukauttaa omaa toimin-
taansa. Kuluttajan roolissaan esittamat pyynnét ja ongelmat voidaankin tul-
kita pelinavauksina tai haasteina, kuluttajan rooli ei ole kuitenkaan noussut
kohtaamisen juonenkulkua ohjaavaksi. Kuluttaja on nayttaytynyt lahinna
tarjotun ratkaisun hyvaksyjana, ei itse spontaanisti toimivana tarjousten
tekijana.

ROOLIPELAAMINEN KULUTTAJAN JA ASIAKASPALVELIJAN
YHTEISIMPROVISAATIONA

Seuraavaksi huomiomme kiinnittyy kuluttajan toiminnallisuuteen ja aloit-
teellisuuteen roolipelaamisen suhteen asiakaspalvelijan rinnalla. Seuraavas-
sa palvelutarinassa asiakaspalvelija tarjoaa kuluttajille tarinapohjaista im-
provisaatiota, jonka osalliset pelaavat lapi yhdessa. Myds kuluttaja saa tai
joutuu talléin mukauttamaan roolisuoritustaan toiminnan tasolla:

Olimme ystavani kanssa paattaneet juuri muutama minuutti sitten
vaihtaa illan suunnitelmia ja menna kahvittelun sijaan elokuviin.
Kummallakaan ei ollut juuri tietoa sen hetken elokuvatarjonnasta.
(...) [K]lysyimme neuvoa kassahenkildltd, joka osoittautui hyvin mu-
kavaksi ja avuliaaksi; kertoi omia kokemuksia elokuvista joita oli itse
nahnyt ja sanoi myds, etta voi kertoa tietokoneelta illan aikana pyo6-
rivistd muistakin elokuvista jotain. Paadyimme valitsemaan eraan
elokuvan joka kuitenkin oli loppuun varattu. Myyjan mukaan varaus-
ten lunastusaika paattyy aivan parin minuutin paasta jolloin vapaita
paikkoja saattaa vapautua. Aloimme jo ystavani kanssa katsella huo-
lestuneen taaksemme kertynyttd jonoa, jonka taakse luulimme jou-
tuvamme uudestaan jonottamaan. Myyja kuitenkin antoi meidan jaa-
da kassapisteelle odottamaan, sanoen ettd meidan taytyisi kuitenkin
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luontevasti jutella elokuvavaihtoehdoista kuin emme vield olisi paat-
tdneet mitéd menemme katsomaan, silla han ei saisi antaa kenenkaan
odottaa kassalla vapautuvia paikkoja. Parin minuutin kuluttua paik-
koja vapautui ja saimme liput haluamaamme elokuvaan. - Opiskeli-
ja-aineisto, nainen, 20 vuotta -

Vaikka kohtaaminen tapahtuu lipunmyyjan ja kahden kuluttajan valilla, elo-
kuvateatterin kassapiste on nayttamad, jonka ymparillda on my6és muuta ylei-
sda. Niin ikaan roolipeleja voidaan pelata julkisilla paikoilla yleisén lasna ol-
lessa, mutta pelimaailman illuusio ei silti koske heita. Kun lipunmyyja tarjo-
aa kuluttajille uuden kohtauksen totutunlaisen palvelukasikirjoituksen sisal-
14, han osallistaa heidat tarinan illuusioon, joka samanaikaisesti rajaa muut
kuluttajat sen ulkopuolelle. Improvisaation saantéjen mukaisesti kuluttajat
hyvaksyvat myyjan tarjouksen ja vievat keksityn tarinan toiminnalliseksi
roolipeliksi yhdessa asiakaspalvelijan kanssa (vrt. Choy, 2004). Tilan-
nesidonnaisesti synnytetty tarina ei siis ole ainoastaan hyvaksyttavissa tai
hylattavissa eika se jaa puheen tasolle, vaan se myds ohjaa ja rajaa osallis-
ten olemista ja tekemista palvelutilanteessa. Keksityn tarinan sisalla kulut-
tajat leikkivat, etteivat olisi vield paattaneet elokuvavalintaa eli antavat ta-
rinan hahmoille roolisuoritukset. Kuluttajat olisivat voineet rikkoa illuusion
kieltaytymalld asiakaspalvelijan tarjoaman leikin saanndista, mikali he olisi-
vat kokeneet tilanteen epareiluna ja samastuneet muihin kuluttajiin. Illuusi-
on rikkoutuminen olisi taas asettanut asiakaspalvelijan kiusalliseen tilantee-
seen (Goffman, 2012[1955]: 30).

Kaikissa edelld esitetyissa esimerkeissa jannitteisen tilanteen muodostumi-
seen on vaikuttanut asiakkaan ongelma. Minkaan ei kuitenkaan tarvitse en-
sin menna “vikaan”, jotta poikkeuksellinen, mutta onnistunut palvelukoh-
taaminen paasee syntymaan. Palvelun oletettua kasikirjoitusta voidaan rik-
koa myds tarkoituksellisesti. Seuraavassa tarinassa asiakaspalvelija, bussi-
kuski, on luova ja venyttda hanen rooliinsa kohdistuvia kayttaytymisodo-
tuksia ja asettaa samalla kuluttajat tilanteeseen, jossa heidan on vastattava
avaukseen omalla toiminnallaan:

Haastateltava oli matkalla kotiin tdista, ja odotti bussia nro. 58 Pasi-
lan asemalla. Pian bussi jo saapuikin, ja ihmiset tavalliseen tapaansa
vasyneina paivan urakoinnista tungeksivat bussin ovista sisdlle. (...)
Matkustajien istuuduttua paikoilleen, kuljettaja kuulutti kovaan aa-
neen haastateltavan mukaan jotakuinkin ndin: "Tervetuloa teillekin
uudet matkustajat linjan 58 kyytiin Itdkeskuksesta Munkkivuoreen.
Olen kuljettajanne X talla matkalla. Pyséhdymme kaikilla pysakeilla.
Olosuhteet matkanteolle ovat suhteellisen hyvat, pienta lounaistuulta
ja hieman tihkusadetta, mutta naiden ei tulisi haitata matkustusmu-
kavuutta lainkaan. Toivotan teille oikein mukavaa ja miellyttavaa
matkaa, seka toivon, ettd valitsette linjamme uudestaan.” Pienen ha-
keltyneisyyden jalkeen haastateltava huomasi hymyn nousevan lahes
jokaisen matkustajan huulille, ja muutama aplodikin oli kuljettajalle
paikallaan. Matkanteko sujui mukavasti, ja ldhestulkoon jokainen
matkustaja kiitti kuljettajaa mukavasta matkasta poistuessaan pysa-
killadn. - Opiskelija-aineisto, nainen, 22 vuotta -

Palvelukohtaaminen on arkinen tilanne, jossa asiakaspalvelija — bussikuski -
piristda matkustajien paivaa leikittelyn keinoin. Kuljettaja siirtyy tiukasta
toimintakeskeisesta kasikirjoituksesta vapaamuotoiseen skriptiin, han lainaa
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“vuorosanoissaan” kasikirjoituksia lento- ja junamatkustamisesta. Repliikki
ei vastaa asiakkaiden odotuksia bussikuskin roolista (Broderick, 1998). Ta-
pahtumasarjaa voidaan tulkita roolipelaamisena, jossa kuljettaja ensiksi rik-
koo kasikirjoitetun “normaalin” roolinsa rajat asettumalla puheen tasolla
hetkellisesti toisesta palvelukontekstista tuttuun rooliin. Rooleilla pelates-
saan han leikittelee palvelupuheen eri genreilla. Kuljettaja ei kuitenkaan
hylkda toimintaa ohjaavaa kasikirjoitusta matkustajien kyytiin ottamisesta
ja pysakeilld pysahtymisesta. Roolipelin improvisoidun luonteen mukaisesti
matkustajat hdkeltyvat, silla juoni ei ole ennalta arvattavissa. Kuluttajat
kuitenkin lahtevat yhdessa mukaan roolipelaamiseen, mika edellyttaa heilta
bussimatkustajan roolisuorituksen muokkaamista. Passiivisten matkaajien
sijaan he ottavat vuorovaikutteisen ja aktiivisen aseman, jossa he eivat ai-
noastaan hyvaksy asiakaspalvelijan tarjousta improvisoidusta juonikulusta
vaan vastaavat siihen myds toiminnan tasolla, kuten spontaaneilla aplodeil-
la. Suosionosoitukset vievat roolipelin kohtauksen vastavuoroisesti seuraa-
valle tasolle.

Edelld aloite improvisoidulle ja toimintaa ohjaavalle juonikululle on tullut
asiakaspalvelijan taholta. Seuraavassa tarinassa kuluttaja tekee leikkisan
aloitteen palvelukasikirjoituksen poikkeamalle:

Kuuntelin taas kerran autoradiota (...). Akki&d kuulin samettisen mies-
aanen laulavan kappaletta "I want to know what love is”, mutta en
ehtinyt kuulla, kuka laulaja oli. Halusin tuon &anitteen itselleni ja
paatin poiketa musiikkiliikkeessa, jossa olin asioinut jo pennusta Iah-
tien. (...) Muistin, kuinka silloin ennen menimme kyseiseen liikkee-
seen ja kun emme tienneet kappaleen nimeda, myyja pyysi laulamaan
patkan. Silla tavalla nuotit I6ytyivat joka kerta. Tuon mukavan muis-
ton rohkaisemana vaantaydyin sitten samaiseen liikkeeseen. Eihan
sita silloista myyjaa enaa ollut. Seisoskelin aikani ja odotin vuoroani.
Tiskin toiselle puolelle tuli nuori nainen, jolla oli pipo paassa. Olin
luullut hantd asiakkaaksi, mutta nyt hén palveli minua ja kysyi hy-
myillen "Kuinka voin auttaa?” Minulle tuli hassu olo. Mina yli viisi-
kymppinen pyytédmassa nuorelta naiselta danitetta, jonka nimi on "I
want to know, what love is”. Katsoin neitoa silmiin ja lausuin nuo
englanninkieliset sanat, enka mitédn muuta. Myyja katsoi minua ja
vastasi: "Niin mindkin!”. Nauroimme molemmat ja myyja alkoi kysel-
& esittajaa. (...) Kuvailin esittdjan &antad ja kuoron saundia jolloin
myyja tuli siihen tulokseen, ettd kysymyksessa on jokin muu kuin al-
kuperdinen aanite. Han etsi, kyseli muilta, mutta ei millaan keksinyt.
Lopulta han ehdotti, ettd han voisi hakea aanitettd rauhassa, ettei
minun tarvitsisi turhaan viettad aikaa liikkeessa ja soittaisi minulle,
kun aanite on léytynyt. Annoin siis puhelinnumeroni ja poistuin liik-
keestd. Ehdin kavelld parin korttelin verran, kun puhelin soi ja myyja
ilmoitti danitteen I6ytymisesta. Palasin siis takaisin ja sain haluamani,
juuri oikean version. Iloitsin myyjan reippaasta asenteesta minua,
vanhaa naista kohtaan. - Kilpailuaineisto B, nainen, 51 vuotta -

Kuluttajalla on mielessaan musiikkiliikkeessa taannoin kaytetty palvelukdsi-
kirjoitus, jossa kappaleen laulaminen oli tavallinen tapa etsia itselle tunte-
mattoman kappaleen levytysta tai nuotteja. Kuluttaja kuitenkin liittaa toi-
mintatavan vain tassa tietyssa liikkeessa vuosia sitten palvelleeseen myy-
jaan ja tunnistaa myos toisenlaisen palvelukasikirjoituksen mahdollisuuden.
Kun liikkeessa hanta tuleekin palvelemaan nuori nainen, kuluttajan aiem-
mat kokemukset muuttuvat ristiriitaisiksi rooliodotuksiksi. Myyja ei ole asi-
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akkaalle ennestaan tuttu, vaan han luulee tatad nuorta naista ensin jopa asi-
akkaaksi. Kasikirjoitus on siis hetkellisesti hukassa. Asiakas kenties epailee
nuoren myyjan patevyytta tai palveluhalukkuutta hanta, vanhempaa nais-
henkil6a, kohtaan ja toteaa, ettéd hanelld on "hassu olo” - jannite muodos-
tuu.

Jannitteesta huolimatta asiakas tekee aloitteen improvisoidulle kohtauksel-
le. Asiakaspalvelijan rutiininomaiseen kysymykseen "Kuinka voin auttaa?”,
han vastaa laulun sanoin “T want to know what love is.” Roolipelin improvi-
soidun juonen mukaisesti kuluttaja ei ristiriitaistenkaan rooliodotusten kes-
kella tukeudu ilmeisiin tervehdyssanoihin tai avunpyyntéén. Vanhojen muis-
tojen turvin han ei ole kriittinen luovalle heittaytymiselle leikittelyyn asiak-
kaana, vaan ottaa riskin, ettei osapuolten valille synnykaan jaettua ymmar-
rysta tilanteen luonteesta. Kohtaamisen vuorovaikutteisuuden johdosta luo-
va juonenkdanne on myds tarjous asiakaspalvelijalle. Tama hyvaksyy poik-
keuksellisen dialogin ja vie rooleilla leikittelyn seuraavalle tasolle improvi-
saation saantdjen mukaisesti, kun han vastaa asiakkaalle: “Niin minakin.”
Leikilliseen roolipeliin osallistuvat nauravat yhdessa - he kohtaavat lyhyesti
asiakaspalvelutilanteesta ja kuluttajan tarpeen ratkaisemisesta irrallaan.
Toimintaa maarittaa spontaani vastavuoroisuus, jossa on mahdollisuus osal-
lisia yhdistavan leikin lumon syntymiseen (Caillois, 2001[1958]). Palvelu-
kohtaaminen paaseekin alkamaan onnistuneella improvisoinnilla (vrt. John
ym., 2006), joka vapauttaa tunnelmaa ja jonka jalkeen vuorovaikutus asi-
akkaan ja myyjan valilla on sujuvaa.

Edelld kuluttajan improvisaation tukena on "normaali” musiikkiliikkeen asia-
kaspalveluymparistd ja roolit ovat kohtaamisen alkaessa selvilld, vaikka
niista aluksi onkin epaselvyytta. Seuraavassa tarinassa odottamaton palve-
lukohtaus muodostuu kahden, lahtékohtaisesti kuluttajan valille:

Olin ruokakaupan kassalla, kun takanani jonottanut mies sanoi os-
toksiani kutakuinkin “mielenkiintoisiksi harpdkkeiksi”. Han alkoi nos-
tella ostoksiani kasiinsa ja tarkastella niitd. Menin tdysin hamilleni ja
hépeilin ostoksiani, joita olin nédlkdisena koriini lappanut. Tdman jal-
keen mies sanoi, millainen viini sopii naista raaka-aineista valmiste-
tulle aterialle, jolloin vasta muistin miehen olevan laheisen Alkon
tyontekija! Sainkin lopulta todella hyvid neuvoja ja matkani jatkui Al-
kon kautta kotiin. Hauskaa, ettei tarvinnut edes kertoa, mita ruokaa
aikoi tehda. Alkossa tietda yleensdkin saavansa hyvaa palvelua, mut-
ta etta kaupan kassalla... Uskomatonta. — Opiskelija-aineisto, nainen,
23 vuotta -

Kohtaus alkaa paivittaistavarakaupassa, jossa kuluttajaa lahestyy toinen
kuluttaja. Kirjoittajan odotukset kanssakuluttajan rooliin kuuluvasta kayték-
sesta eivat tayty, kun tdma ottaa yllattden kommentoivan roolin. Osapuol-
ten valisen kohtaamisen juoni ja roolit tehdaan hetkessa, silla kohtaamiselta
puuttuu vihjeitd antava lavastus, puvustus ja kasikirjoitus (Goffman,
1971[1959]: 32-34). Puuttuva juonen lahtbasetelma synnyttaakin kertojan
nakékulmasta jannitteen, sillda hanelle ei ole lainkaan selvaa, mista on ky-
symys. Kommentoija tayttdd improvisaation kannalta keskeisen riskinotta-
misen periaatteen. Han leikkii kaytettavissa olevilla rooleillaan ymparistdsta
ja itsestaan selvista rooliodotuksista valittamatta seka luo kohtaamisen, jo-
hon han osallistaa myds kertojan. Kertojan kohtaamalla miehelld on toimin-
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nallinen kaksoisrooli sekd Alkon myyjana etta asiakkaana (myo6s Kuismin,
2013: 41-42).

Edellisessa tarinassa kertoja tunnistaa tilanteen palveluaspektin vasta, kun
kommentoija mainitsee viinin. Roolittaessaan kommentoijan Alkon asiakas-
palvelijaksi, pitaa kuluttaja saamiaan vinkkeja erinomaisina. Han myds lah-
tee mukaan roolipeliin. Han kuuntelee viinivinkit ja asiakaspalvelija-
kuluttajan roolisuoritus ryhtyy ohjaamaan kertojan omaa toimintaa: peli saa
jatkoa matkan jatkuessa Alkon kautta. Kertoja toisin sanoen hyvaksyy im-
provisaation periaatteiden mukaisesti saamansa tarjouksen, asiakaspalveli-
jan viinisuosituksen, jonka ylle kertoja lisaa uutta toimintaa.

Analysoiduissa tarinoissa palveluesityksen uusi juonirakenne syntyy, kun
toimijoilla on mahdollisuus improvisoida ja aloittaa roolipeli. Osapuolet ra-
kentavat kohtausta lahtokohtaisesti toiminnallisen palvelukasikirjoituksen
pohjalta, mutta sen murtuessa - tahattomasti tai tarkoituksellisesti — heille
avautuu mahdollisuus improvisoida kohtaus loppuun. Improvisaatiossa osa-
puolten valille muodostuu jannite, kun toiminta ei ole taysin ennustettavis-
sa. Onnistuneessa kohtauksessa kuluttajat tunnistavat oman ja muiden roo-
lit — sen sijaan rajoittavasta kasikirjoituksesta ja suunnitellusta juonenku-
lusta on paastettava osittain irti. Koska tavoitteena on pelin jatkuminen ja
illuusion yllapitdminen, omaa roolia ja saantéja voi muokata, jos toiset pe-
laajat sen sallivat. Oleellista ei niinkaan ole pyrkia ratkaisemaan pelin voit-
tajaa ja haviajaa.

Kuten Caillois (2001[1958]) on argumentoinut, roolileikissa (mimicry) kans-
saleikkijat on lumottava siten, ettei leikin lumo - illuusio - rikkoudu. Talléin
voidaan soveltaa kaytettdvissa olevaa liikkumavaraa, ja esimerkiksi lainata
repliikkeja toisista palvelukasikirjoituksista tai muokata rooleja Iahemmas
toisiaan. Roolipeli voi onnistua vain, jos osapuolet kuuntelevat toisiaan ja
reagoivat siihen, miten toiset pelaajat vievat juonta eteenpdin (Waade &
Sandvik, 2007). Boalia (1995) mukaillen asiakaspalvelijan ja kuluttajan on
oltava seka seuraajia etta esittdjia vuorovaikutteisessa palveluesityksessa.

JOHTOPAATOKSET

Olemme tulkinneet kuluttajien kertomia palvelutarinoita kulttuurisina puhe-
tapoina jasentda miellyttava palvelukohtaaminen: sen juoni ja toimijoiden
roolit. Olemme esittaneet roolipelaamisen (esim. Waade & Sandvik, 2007)
soveltuvaksi metaforaksi palvelukohtaamisten tulkitsemiseen, koska perin-
teisen teatterin vertauskuvassa ei ole mielestamme riittavasti tilaa kuvaa-
maan kuluttajan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutusta onnistuneessa palve-
lukohtaamisessa. Tutkimuksemme vahvistaa nakemystd, jonka mukaan on-
nistuneessa palvelukohtaamisessa improvisaatio ja rooleilla pelaaminen tai
leikkiminen on kuluttajan nakdkulmasta keskeista (John ym., 2006). Rooli-
pelin kautta tarkasteltuna kuluttajan ja palveluntarjoajan roolit seka palve-
lukohtaamisen juoni nayttaytyvat tilannekohtaisesti tydstettavind ja kehit-
tyvind. Poikkeuksellisessa palvelutilanteessa voidaankin tukeutua leikilliseen
ja pelilliseen improvisaatioon, joka mahdollistaa illuusion luomisen osallisten
valille. Improvisaation kdynnistajana voivat toimia seka asiakaspalvelija et-
ta kuluttaja (myds Schau ym., 2007).
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Kuluttaja on asemoitu perinteisessa teatterimetaforassa palvelun vastaanot-
tajaksi, asiakaspalvelijaan nahden passiiviseksi yleisdksi, jolle palvelu tuote-
taan (Goodwin, 1996). Kun kasikirjoitus murtuu ja kuluttaja voi astua ylei-
sosta pelaajaksi nayttamolle, asiakaspalvelijan rinnalle, molempien roolit
laajenevat. Erillista palveluesityksen yleiséa (Grove & Fisk, 1983) ei enaa
tarvita. Kohtaus muotoutuu tilannesidonnaiseksi ja roolit aiempaa tasave-
roisemmiksi, kun toimintaa asettuvat ohjaamaan improvisaation pelisdannoét
toisen kuuntelemisesta ja juonen kehittelemisesta vastavuoroisin tarjouk-
sin. Asiakaspalvelija ei olekaan enaa yksin vastuussa palvelun lopputulok-
sesta, vaan myds kuluttaja voi tehda aloitteen virheen korjaamiseksi tai
poikkeaman syntymiseksi. Tarkastelluissa palvelutarinoissa kuluttajat nayt-
taytyvat asiakaspalvelijoiden tarjousten hyvaksyjing, tarina- ja toimintapai-
notteiseen roolipeliin osallistujina, roolityénsa muokkaajina, roolipelin kayn-
nistajina seka kaksoisroolin esittdjina. Toisin sanoen kuluttajat tyéstavat
niin omaa rooliansa kuin palvelukohtaamisen juonta aktiivisesti.

Yhteisimprovisaatioksi eli roolipeliksi palvelun vuorovaikutus muotoutuu,
kun kuluttaja osallistuu kohtauksen luovaan tydstamiseen aloitteellisesti.
Roolipelissa toisen toimijuus ja teot alkavat maarittaa toisen osapuolen
mahdollisuuksia jatkaa kohtausta ja roolia eteenpain. Myo6s rooliodotukset
joutuvat talléin koetukselle (vrt. Solomon, 1985), koska olemassa olevista,
kulttuurisista tai yrityksen toimintamallien mukaisista rooleista osittain luo-
vutaan ja palvelun juoni on liikkeessa. Toiminta palvelukohtaamisessa on
talléin luovaa. Mieleenpainuva ja "hyva” palvelukohtaaminen nayttdisi ra-
kentuvan asiakaspalvelijan ja myo6s kuluttajan onnistuessa mukauttamaan
rooliaan spontaanisti ja vuorovaikutteisesti yllattavassa ja odottamattomas-
sa tilanteessa - kasikirjoituksen murtumakohdassa (myds Schau ym.
2007). Onnistuneessa improvisaatiossa esitetdan tilanteenmukaisia tarjouk-
sia, joihin vastaamalla tuodaan tilanteeseen jotain uutta ja kohtaamista
eteenpain vievaa.

Palvelukohtaamisen tulkitseminen roolipelind, ei vain teatteriesityksena,
auttaa nakemaan kuluttajan aktiivisen, palvelukohtaamista kasikirjoittavan
roolin asiakaspalvelijan rinnalla. Improvisoitua juonikulkua kehitellessaan
kuluttajilla ja asiakaspalvelijoilla on kaytdéssaan kulttuuristen ja toiminnallis-
ten kasikirjoitusten ja roolien varanto, jota he voivat hyédyntaa poikkeavis-
sa palvelukohtaamisissa. Tama mahdollistaa esimerkiksi kasikirjoituksen
lainaamisen toisesta kontekstista. Palveluntarjoajat voivat kylla kasikirjoit-
taa palvelulle hallittavan ldhtéasetelman (Victorino ym., 2008), mutta rooli-
pelin keinoin kirjoitettavan uuden tarinan juonta on vaikea ennustaa tai hal-
lita. Miellyttaviksi tulkittavien kohtaamisten syntymista voidaan edistaa tar-
joamalla asiakaspalvelijoille tilaa luovuuteen. Luovuus edellyttda improvi-
saation ja leikin kaytantéjen seka erilaisten palvelukasikirjoitusten ja rooli-
muunnosten tunnistamista. Jotta yllattavat tilanteet voitaisiin kdantda mah-
dollisuuksiksi ja tulkinta niistd mydnteiseksi, kuluttajien on myo6s tunnettava
improvisaation ja leikin periaatteet. Kuluttajilla taytyy olla mahdollisuus
mukauttaa omaa toimintaansa ja vaikuttaa siten palvelun sujumiseen.

Kiitamme rakentavista kommenteista anonyymeja vertaisarvioijia seka tut-
kija Jaakko Autiota.
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Irrallinen tapahtumatila vai
kaupunkilahtoinen elamys?

— paikan rooli kulttuuritapahtumaan liittyvissa
kulutuskokemuksissa

Minttu Karppinen ja Pirjo Laaksonen

TIIVISTELMA

Tassa artikkelissa ollaan kiinnostuneita kulttuuritapahtuman ja paikan valisisté jan-
nitteistd. Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siitd, mika rooli pai-
kalla on kulttuuritapahtumaan liittyvissa kulutuskokemuksissa. Tutkimuskysymysta
[dhestytaan teoreettisesti elamyskuluttamisen viitekehyksen kautta, jolloin kulttuu-
ritapahtuman yhtena tavoitteena voidaan pitda ainutlaatuisen tapahtumaelamyksen
synnyttamista. Empiirisessa osiossa tarkastellaan erastéd keskisuureen Suomen
kaupunkiin monistettua festivaalikonseptia ja siihen liittyvid kulutuskokemuksia.
Aineisto koostuu festivaalikavijoiden ottamista valokuvista ja kuviin liittyvista haas-
tatteluista. Aineiston analyysissa arvioidaan tapahtuman ja tapahtumakaupungin
vdlisia jannitteitd elamyksellisyyden ndkdkulmasta. Tutkimus paljasti tapahtuman
ja kaupungin valiset kokemukselliset rajapinnat, ja osoitti paikalla olevan lopulta
merkitystad siind, miten kokonaisvaltaisesti festivaalikuluttajat festivaalin kokevat.
Tutkimustulosten mukaan tutkimuksen kohteena ollut tapahtuma rajautui tapahtu-
makavijoiden kokemuksissa lopulta kaupungista irrallisena, keinotekoisena tapah-
tumatilana, joka ei tayttanyt eldmyksellisyyden kriteereita. Tutkimus osoitti, kuinka
seka festivaalimatkailijat ettd paikalliset festivaalikavijat hakevat festivaalikulutuk-
sessaan aktiivisesti myos paikkakokemuksia ja nadin ollen tapahtumakontekstin
eléamyksellisyyttd maarittda lopulta tapahtuman ja kaupunkitilan valinen vuorovai-
kutus. Saadut tutkimustulokset antavat lopulta myds kdytanndén implikaatioita sii-
hen, miten kulttuuritapahtumien elamyksellisyys rakentuu nyt ja tulevaisuudessa.

JOHDANTO

Kulttuuritapahtumiin liittyvien kulutuskokemusten tarkastelu nayttaytyy
ajankohtaisena, silla kulttuurista on tullut yha enenevassa maarin osa ku-
luttajien eldmyshakuista elamantapaa, ja nain ollen kulutuskohde muiden
tuotteiden rinnalle (vrt. Maenpaa 2007: 185). Kehityksesta johtuen yha
useammat kaupungit ja paikkakunnat pyrkivat luomaan houkuttelevia ja
eldmyksellisia paikkabrandeja ja imagoja kulttuurin ja erilaisten tapahtumi-
en ja festivaalien avulla. Kulttuuritapahtumien on kuitenkin kritisoitu muut-
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tuneen niiden kaupallistumisen myé6ta standardikaavalla toteutetuiksi tarjo-
amiksi. On puhuttu festivaalien ylituotannosta (mm. Getz 2007: 21) ja
"universaalisen kulttuurisen tilan” kasvusta (Rojek 1995: 146), jolla viita-
taan siihen, etta yksilon on mahdollista kokea “samat esteettiset ja spatiaa-
liset ominaisuudet, missa tahansa maailmanosassa”. Pelkona on, etta festi-
vaalien samankaltaistuessa tapahtumakavijan on vaikea 16ytéda ja kokea
kulttuurista autenttisuutta ja oikeita elamyksia. MacLeod (2006) viittaa ke-
hityksen johtavan “paikattomiin” festivaaleihin, joilla ei ole mitdan kiinne-
kohtaa itse paikkaan, jossa festivaali jarjestetdaan (vrt. myos Relph 1976;
Augé 1995). Heikkoutena standardeissa festivaalikonsepteissa on nahty nii-
den irrallisuus paikallisista resursseista ja kulttuurisista tarpeista (Quinn
2005: 938).

Onko kulttuuritapahtuma tuote, jonka voi leikata ja liimata paikasta toiseen,
ja miten kuluttaja kokee monistetun tapahtumakonseptin? Tassa tutkimuk-
sessa arvioidaan elamyskuluttamisen viitekehyksessa tapahtuman ja paikan
valisia jannitteita. Aikaisempi tutkimus tapahtumakavijoéiden kokemuksista
on keskittynyt ldhinna kavijdéiden tyytyvaisyyteen, motivaatioon seka itse
tapahtumakokemukseen (Bourdeau ym. 2001; Yuan ym. 2005; Morgan
2008), mutta paikka osana kuluttajien kokemuksia on sen sijaan jaanyt va-
hemmalle huomiolle tapahtumien tutkimuksessa. Paikan kasitettd lahesty-
tdan tutkimuksessa laaja-alaisemmin kuin pelkkana objektiivisena ja fakti-
sena sijaintina (vrt. Karjalainen 1997: 229-230) tai “alustana” tapahtumi-
en, tuotteiden ja palveluiden tuottamiselle. Tutkimuksessa nojataan pi-
kemminkin kasitykseen, jonka mukaan myo6s paikka itsessaan voi olla kulu-
tuksen kohde tai oleellinen osa kulutuksen kohteena olevaa tuotetta (Lo-
rentzen 2009: 834), kuten kulttuuritapahtumaa.

Koska kulttuuritapahtumat ovat kehittyneet vahvoiksi matkailullisiksi attrak-
tioiksi, on tutkimuksen kysymyksenasettelulla yhtymakohtia myds matkai-
lun tutkimuksen keskusteluihin. Matkailu- ja eldmystutkimuksen kentalld on
keskusteltu paljon kokemusten autenttisuudesta matkailullisten tuotteiden
kohdalla. MacCannell (1976) on esittanyt, ettd matkailukokemukset ovat
yha@ enenevdssa maarin lavastettuja ja epaaitoja ja siten irrallaan paikan
todellisuudesta. Hanen nakemyksensa mukaan matkailutuote, tassa tapa-
uksessa kulttuuritapahtuma, on autenttisuuden nakdkulmasta lavastettu
ymparistd (front stage), kun taas aito ymparisté (back stage) nahdaan eril-
lisend ja saavuttamattomissa olevana ymparistona. Tutkimuksessa sovelle-
taan tata ajatusta tapahtumakontekstin jaosta front stageen (tapahtuma) ja
back stageen (paikka), mutta tarkoituksena ei ole kuitenkaan arvioida kult-
tuuritapahtuman ja paikan vélisen suhteen autenttisuutta sanan objektiivi-
sessa merkityksessa. Ajatus yhdesta oikeasta kulttuurisesti ja historiallisesti
autenttisesta tapahtumasta tai festivaalista nahdaan niin ikdaan kestamat-
tdmana, silla yksiléiden autenttisuudelle antamat merkitykset ovat toisaalta
hyvin subjektiivisia (Tarssanen & Kylanen 2006: 142-143). Sen sijaan ta-
man tutkimuksen viitekehyksessa kulttuuritapahtumaa tarkastellaan uskot-
tavuuden nakokulmasta (vrt. Tarssanen & Kylanen 2006: 143), jolloin ta-
pahtuman aitouden maarittaa lopulta se, miten hyvin tapahtuma pystyy
omalla tyylilld ja teemallaan synnyttdmaan eldmyksia - oli kyseessa monis-
tettu konsepti tai ei.
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Tutkimuksen empiriassa tarkastellaan erasta monistettua festivaalikonsep-
tia, joka kiersi saman kesan aikana usealla Suomen eri paikkakunnalla. Tut-
kimuksen aineisto kerattiin yhdeltd festivaalipaikkakunnalta. Aineisto koos-
tuu tapahtumakavijoiden festivaalilla ja kaupungilla ottamista valokuvista ja
valokuviin liittyvista haastatteluista, joiden avulla pyritédn avaamaan kuviin
liittyvia kulutuskokemuksia seka tapahtuman ja paikan valisia jannitteita.
Tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa ymmarrysta siita, mika rooli paikal-
la on kulttuuritapahtumaan liittyvissa kulutuskokemuksissa. Lopuksi artik-
kelissa pohditaan millaisia implikaatioita tutkimustulokset antavat tapahtu-
mien eldamyksellisyyden kehittdmiseen kaytannossa.

TAPAHTUMAELAMYS JA KAUPUNKI

Perinteisesti erilaisten kulttuuritapahtumien ja festivaalien tarkoitus on liit-
tynyt vankasti paikallisyhteisén ja -kulttuurin traditioihin, pyrkien nain paik-
kakuntalaisten eldmanlaadun parantamiseen seka yhteisten arvojen, identi-
teetin ja jatkuvuuden vahvistamiseen (Cantell 1999: 18-22, Hughes 2000:
91, Kainulainen 2005: 62-63). Sittemmin tapahtumien merkitysulottuvuuk-
sissa ovat korostuneet myds aluetaloudelliset paamaarat (vrt. Maenpaa
2007: 185), kun kulttuuri on alettu ndhda voimavarana elamysyhteiskun-
taan (vrt. Schulze 1992; Pine & Gilmore 1998) ja symbolitalouteen (Zukin
1995) pohjautuvassa kaupunkien valisessa kilpailussa ja paikkabrandin ke-
hittdmisessa.

Nykyaan festivaaleja jarjestaankin lahes poikkeuksetta viihteen ja elamys-
ten tarjoamiseksi myds ulkopaikkakuntalaisille (MacLeod 2006: 229-230),
ja niiden avulla pyritdén luomaan imagollista kilpailuetua kaupungeille.
Myds tutkimuksissa on enenevdssa maarin alettu tarkastella tapahtumia
matkailullisina attraktiona tai alueiden konkreettisina ja imagollisina veto-
voimatekijéind ja brandaajind (esim. Reid 2006; Che 2008). Tapahtumat on
usein nahty helposti markkinoitavissa olevina kokemuksina, jotka Morganin
(2008: 91) mukaan tarjoavat arjesta erillisen tilan ja ajan, ja siten oivalliset
puitteet ainutlaatuisten eldmysten syntymiselle (ks. my6s Lehtovuori 2000:
106-107). On sanottu, ettd etenkin kaupunkifestivaali on elamys, joka mur-
taa kaupungin jokapaivaiset tilalliset rutiinit ja kyseenalaistaa tutulla tavalla
tulkitun kaupunkitilan, tuottaen arjesta poikkeavia odottamattomia koke-
muksia kuluttajalle (vrt. Johansson & Kociatkiewicz 2011: 396). Tapahtu-
makulutuksen voidaankin nahda laajenevan itse ydinattraktion eli kulttuuri-
tapahtuman kuluttamisen lisaksi myds laajemmin tapahtumakaupunkiin eli
paikkaan (vrt. Andersson, Larson ja Mossberg 2009: 149). Taman on todet-
tu tuovat seka taloudellista ettd imagollista hyétya eldamysyhteiskunnassa
kilpaileville tapahtumakaupungeille, misté johtuen yha useammat kaupungit
ja maaseutualueet haluavat oman festivaalinsa (vrt. Richards & Wilson
2006).

Tapahtumien suosion lisdantyessa alkuperdisyys korvataan kuitenkin usein
kopioimalla tai monistamalla olemassa oleva tapahtumakonsepti omalle
paikkakunnalle. Tutkimuskirjallisuudessa kehitysta on kritisoitu “kulttuurin
sarjatuotantona” (Harvey 1989) tai “McDonaldisaationa” (Ritzer & Liska
1997). On esitetty, ettd tamankaltaisissa tapahtumissa on hyvin vahan
luonnollista ja spontaania kaupunkiin liittyvaa toiminnallisuutta, ja etta fes-
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tivaalit ovat vain irrallisia lavastettuja tiloja kaupungissa (ks. Quinn 2003:
63), mika ei valttamatta tee festivaalikokemuksesta tai paikkakunnasta eri-
koislaatuista (Quinn 2005: 937).

Paikkojen edistamisen nakdkulmasta tapahtumatuotannon prosessien tulisi-
kin liittya laajemmin paikkojen ja kaupunkitilojen tuottamiseen (vrt. An-
dersson 1997; Harris 2007), mika luo olemassa olevaan pohjautuvia, mutta
uudenlaisia ja omaleimaisia elamyskonteksteja seka paikkakuntalaisille etta
matkailijoille. Seuraavassa luvussa pyrimme ensin vastaamaan kysymyk-
seen mika on eldmyskonteksti, ja millaisten kokemuksellisten ulottuvuuksi-
en kautta sen voidaan nahda rakentuvan. Jalkimmaisissa luvuissa ajatusta
eldmyskontekstista sovelletaan edelleen empiriaan, ja arvioidaan tutkimuk-
sen kohteena olevan festivaalin ja festivaalikaupungin valilla ilmenevia jan-
nitteitd kuluttajan kokemuksen nakdkulmasta.

TAPAHTUMAKONTEKSTIN KOKEMUKSELLINEN JASENTAMINEN

Kokemukselliset avaukset ovat viime vuosina nousseet tapahtumatutkimuk-
sen ja matkailun tutkimuksen piirissa perinteisten manageriaalisten [dhes-
tymistapojen rinnalle. Esimerkiksi Morgan (2006) on peraankuuluttanut en-
tistd parempaa ymmarrystd vapaa-ajan tarjoomiin, kuten tapahtumiin, liit-
tyvistd kokemuksista. Richard & Wilson (2006) puolestaan korostavat etta
matkailijoiden omaa luovuutta ja osallistumista tulisi hyddyntéaa enemman
kulttuurimatkailun tuotteissa. Heidéan ndakemyksensa mukaan kulttuurimat-
kailu tulisi ndhda pelkkien kulttuuristen tuotteiden tai tapahtumien kulutta-
misen sijaan luovien spektaakkelien tai "tilojen” (space) kuluttamisena.

Myds kulutustutkimuksen kentdlld kulutuksen kokemuksellisuutta ja ela-
myksellisyytta on tutkittu jo vuosikymmenia, etenkin vapaa-ajan tuotteiden
kulutuksen osalta. Naissa tutkimuksissa paikka ja kuluttajan aktiivisuus
tuossa ymparistossa nayttaytyy usein merkittdvana kokemusta muovaava-
na tekijana. Arnould ja Price (1993) tutkivat koskenlaskuun liittyvia eldmyk-
sid ja tunnistivat ymparoéivan luonnon merkityksen kuluttajien kokemuksis-
sa ja tyytyvaisyydessa. Kozinets (2002) puolestaan tutki Nevadan aavikolla
jarjestettavaa Burning Man -tapahtumaa, jossa tapahtuman karu ja eristay-
tynyt fyysinen ymparisté toimi yhtena edellytyksend vahvan sosiaalisen ti-
lan ja yhteiséllisyyden rakentumiselle. Tumbat & Belk (2013) tukivat kau-
pallista vuorikiipeilya Mount Everestilld, ja korostavat puolestaan, etta pal-
veluntarjoajat (oppaat) ja kuluttajat (kiipeilijat) vaikuttavat lopulta yhdessa
eldmyksen syntymiseen markkinoijan luomissa puitteissa. Yhteista nadille
konteksteille nayttdisi olevan se, ettd ne tarjoavat jollain tapaa arjesta eril-
lisen tilan, ajan ja paikan, mika mahdollistaa ainutlaatuisen elamyksen syn-
tymisen.

Se miten elamys puolestaan syntyy, liittyy erityisten kokemuksellisten ele-
menttien korostumiseen. Eldmyksen on maaritelty olevan mentaalinen mat-
ka, joka jattaa kuluttajalle muistijaljen jostain ainutlaatuisesta (Sundbo &
Hagedorn-Rasmussen 2008: 83). Tassa artikkelissa elamyksen nahdaan
syntyvan tiettyjen kriteereiden kautta, jotka ovat Tarssasta ja Kylasta
(2006: 140-147) mukaillen ainutlaatuisuus, uskottavuus, tarina, moniaisti-
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suus, kontrasti ja yhteiséllisyys. Ollakseen elamys festivaalin on taytettava
edelld mainitut kriteerit.

Festivaalikulutukselle on luonteenomaista siitéd haettujen kokemusten moni-
ulotteisuus (vrt. Morgan 2006), mika tekee elamyksellisen tapahtuman
tuottamisesta haasteellista. Kulutuskokemuksen eri ulottuvuuksia on tar-
kastellut muun muassa Schmitt (1999), joka jakaa kulutuskokemukset vii-
teen eri tyyppiin: aistikokemuksiin (SENSE), tunnekokemuksiin (FEEL),
kognitiivisiin kokemuksiin (THINK), toiminnallisiin kokemuksiin (ACT) seka
sosiaalisiin kokemuksiin (RELATE). Schmittin (1999) nakemysta mukaillen
tapahtumakulutus jasentyy ylla mainittuihin ulottuvuuksiin, joiden kautta
tapahtumaeldmykset lopulta rakentuvat.

Matkailun tutkimuksen saralla kokemukseen on katsottu vaikuttavan fyysi-
set tekijat, sosiaaliset tekijat sekda matkailukokemusta tukevat tuotteet ja
palvelut (Quinalan Cutler & Carmichael 2010: 8). Nama nahdaankin artikke-
lissa keskeisina festivaalikulutuksen kokemusulottuvuuksia vahvistavina te-
kijéina. Edellisten lisaksi festivaalikavijan kokemukseen vaikuttavat myos
sellaiset tekijat, jotka eivat ole osa tatd hetked, vaan pikemminkin muistoja
tai mielikuvia festivaaliin tai tapahtumakaupunkiin liittyen (vrt. Puustinen &
Rouhiainen 2007: 196). Etenkin festivaalituristien kohdalla festivaalikau-
pungista aikaisemmin kuultu ja kuuleman perusteella muodostuneet mieli-
kuvat vaikuttavat osaltaan yksilén motivaatioon, ajatuksiin ja odotuksiin, ja
tata kautta nykyhetken kokemiseen (vrt. Urry 2002).

Schmittia (1999) ja Quinalan Cutleria ja Carmichaelia (2010) mukaillen ta-
pahtumakonteksti voidaan jakaa karkeasti ottaen fyysiseen tilaan ja koet-
tuun tilaan. Lefebvre (1991) on esittanyt, etta tila ei ole pelkka fyysinen ti-
la, vaan silla on aina jokin merkitys, jonka sosiaalinen ja kulttuurinen toi-
minta yleensa maarittelee. Tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita tut-
kimaan tilaa kuluttajien elamismaailmasta kasin, jolloin tila saa merkityk-
sensa ja rajansa vasta moniulotteisen kulutuskokemuksen kautta. Esimer-
kin tilan moniulotteisesta merkityksesta tarjoaa Laaksosen ym. (2008) mal-
li, joka jasentaa kaupunkia kulutuksellisten tilojen kautta. Kuvio 1. mukailee
Schmittin (1999) ja Quinalan Cutlerin ja Carmichaelin (2010) lisdksi myo6s
Laaksosen ym. (2008) esittamaa nakemysta.

Kuviossa 1. tapahtuma kasitteellistetdan kuluttajan kokemuskontekstina,
jota eri tilalliset ulottuvuudet maarittavat. Fyysinen tila on niin ikédan ole-
massa ilman havaitsijaa, mutta havaitsijan aistiessa ympariston elementte-
ja ja arsykkeita fyysinen tila muuttuu koetuksi tilaksi (vrt. Seaton & Bennett
1996: 74-75). Koettu tila muodostuu siten havaittavissa olevan fyysisen
ymparistdn ja sosiaalisen, toiminnallisen ja emotionaalisen tilan seka mieli-
kuvien yhteisvaikutuksesta. Nain tyhjasta ja tuntemattomasta tilasta tulee
ihmisen kokemuksen, muistojen ja tilaan liittyvien merkitysten kautta mer-
kityksellinen ja rajattu paikka (vrt. Junkala 1999: 22).
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SOSIAALINEN
TILA

EMOTIONAALINEN
TAPAHTUMA-
KONTEKSTI

TOIMINNALLINEN '

Kuvio 1: Kokemukselliset tilat tapahtumakontekstin jasentadjina

Fyysisella tilalla (vrt. Kuvio 1.) tarkoitetaan aineellista ymparistéa, joka on
aistein havaittavissa (vrt. McClinchey & Carmichael 2010: 64). Festivaalin
kohdalla tallaisia aineellisten tilojen ilmentymia ovat esimerkiksi luonnolli-
nen ja rakennettu ymparistd seka tapahtumaan liittyva kulutusymparistd
(vrt. Parr 2007). Tapahtuman fyysisen tilan elementit, kuten visuaaliset ar-
sykkeet tai esimerkiksi alueen fyysinen sijainti, maarittdvat edelleen tapah-
tuman tyylia ja luovat kuluttajalle kokonaisvaikutelmia. Koettu tila puoles-
taan jakautuu sosiaaliseen, toiminnalliseen, mielikuvien ja tunteiden tilaan
(vrt. Schmitt 1999: RELATE, ACT, FEEL), jotka usein limittyvat keskenaan.
Tama koettu tila on jokaiselle subjektiivinen ja siten aineettomampi ja na-
kymattdémampi kuin fyysinen tila.

Sosiaalinen tila viittaa yhteiséllisyyteen ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen
kuluttajien valilla. Festivaali on tila, joka kutsuu ihmiset yhteen ja taten fes-
tivaaliin liittyvat kokemukset ovat jatkuvasti sosiaalisesti valittyneitd (vrt.
Kozinets 2002; Selstad 2007). Arnould & Price (1993: 34) nimittavat tata
termilla communitas, jolla he viittaavat tutkimuksensa 16yddksiin kosken-
laskijoiden valille syntyneesta yhteiséllisyyden tunteesta.

Toiminnallinen tila puolestaan tarjoaa puitteet erilaisille kayttaytymismuo-
doille ja aktiviteeteille (vrt. Laaksonen ym. 2008: 5). Yksil6 ei koe tilaa vain
passiivisesti aistien kautta vaan myds aktiivisesti tekemalla, liikkumalla tai
olemalla. Toiminnallisessa tilassa korostuu ennen kaikkea kuluttajan aktiivi-
suus. Nykykuluttajaa luonnehtii tietynlainen seikkailunhakuisuus Gabriel &
Lang 2006: 64) ja halu loytoretkeilld, johon festivaali voi tarjota houkutte-
levan kontekstin.

Edellisten lisaksi festivaalilla syntyviin kulutuskokemuksiin vaikuttaa mieli-

kuvien tila, eli paikassa aikaisemmin koettu ja mahdolliset odotukset (ks.
McClinchey & Carmichael 2010: 63, 69-72), seka emotionaalinen tila. Emo-
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tionaalinen tila on elamyksellisyyden nakékulmasta tiloista tarkein, silla var-
sinaiset elamykset syntyvat vasta voimakkaiden positiivisten mielialojen,
tunnetilojen ja tunteiden kautta (vrt. Tarssanen & Kylanen 2006: 139;
Schmitt 1999: 122-123). Festivaalitunnelma on emotionaalista tilaa vah-
vasti maarittava tekija, jonka lisdksi myods pelkilla fyysiseen ymparistoon
liittyvillda ominaispiirteilld, kuten maisemalla tai sen kauneudella on myos
todettu olevan tunteita herattava vaikutus (esim. Kianicka, Buchecker, Hun-
ziker & Muller-Boker 2006). Kuvion 1. keskusta emotionaalinen tapahtuma-
konteksti rakentuu siten fyysisen tilan ja koetun tilan yhteisvaikutuksesta.
Mitd positiivisempia kontekstin kokemukselliset tilat ovat, sitd vahvempia
positiivisia tunteita ja eldmyksia se synnyttaa. Vastaavasti negatiiviset ko-
kemustilat synnyttavat negatiivisia tuntemuksia tapahtumaa kohtaan.

Kuvio 1. kuvaa, kuinka kokemukset ovat lopulta dynaamisia ja moniulottei-
sia, ja kuinka eri kokemustilat ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Esimer-
kiksi vahva toiminnallinen tila ja siihen liittyvat aktiviteetit lisdavat sosiaalis-
ta vuorovaikutusta ja toisin pain. Festivaalin fyysinen tila, esimerkiksi festi-
vaalialueen sijainti, saattaa puolestaan vaikuttaa olennaisesti festivaalin
tunnelmaan ja mielikuvien vahvistumiseen, ja sitéd kautta mielipiteiden
muodostumiseen itse festivaalista ja tapahtumakaupungista.

TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Tutkimuksen aineisto kerattiin kesalla 2011 eradlld keskisuurella Suomen
paikkakunnalla jarjestetyllda musiikkifestivaalilla. Kyseinen festivaali on
Suomen eri kaupunkeja kiertdva kesatapahtuma, ja siten tyypillinen esi-
merkki tapahtumakonseptin monistamisesta kaupunkiin. Festivaali tarjoaa-
kin mielenkiintoisen empiirisen esimerkin tutkimusongelmaan eli paikan
roolin arvioimiseen. Aineiston analyysin tavoitteena on arvioida festivaaliku-
luttajien kokemuksia kuviossa 1. esitetyn viitekehyksen valossa seka tun-
nistaa kokemuksellisia jannitteita festivaalin ja kaupunkitilan valilla.

Elettyjen kokemusten tutkiminen on varsin haasteellista, silld kokemukset
eivat valttamattéd kestda muuttumattomina ajan kuluessa (Aho 2001: 46).
Esimerkiksi Lee, Dattilo & Howard (1994) ovat nahneet tarpeellisena mitata
vapaa-ajan kokemuksia valittdmasti niiden synnyttya. Myds tassa tutkimuk-
sessa kokemuksiin haluttiin paastd kasiksi mahdollisimman suoraan niiden
ajallisessa ja tilallisessa kontekstissa. Empiirinen aineisto koostuu tapahtu-
makavijdiden itse ottamista valokuvista ja kuvien pohjalta toteutetuista
haastatteluista. Valokuvahaastattelujen lisaksi festivaaliviikonlopun aikana
suoritettiin 13 kenttdhaastattelua tapahtuma-alueella.

Valokuvaamiseen osallistui yhteensad 13 tapahtumakavijaa, jotka olivat ial-
taan 16-28-vuotiaita. Tutkittavat valittiin harkinnanvaraisen otannan avulla.
Tutkimusongelman kannalta oli oleellista, etta tutkimukseen saatiin mukaan
monipuolisesti sekd paikkakunnalla asuvia etta ulkopaikkakunnilta tulleita
festivaalikavijoita. Koska tutkimusta ohjaa teoriasidonnainen nakékulma, ei
empiirisessa tutkimuksessa haluttu teorian ohjaavan liikaa aineiston keruu-
ta. Tutkittavien ohjeistuksessa ei siten annettu liian yksityiskohtaisia ohjeita
valokuvaamiseen, vaan tarkoituksena oli paasta mahdollisimman lahelle
tutkittavien omia kategorisointeja ja arviointeja festivaalikokemukseen liit-
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tyen. Nain pyrittiin minimoimaan tutkijan vaikutus tapahtuman kokemuksel-
lisen kontekstin rajaamisessa. Koska tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
paikan roolista tapahtuman kokemuskontekstissa, annettiin tutkittaville va-
paus valokuvata festivaalikokemuksiaan riippumatta siita liittyikd kokemus
itse festivaaliin tai festivaalikaupunkiin. Lisaksi tutkittavia pyydettiin valit-
semaan ottamistaan kuvista 12-15 heidén mielesta tarkeinta kuvaa haas-
tattelutilannetta varten. Maaran rajaamisella pyrittiin siihen, ettd tutkittavat
joutuisivat todella miettimaan mitkd otetuista kuvista ovat tarkeimpia ja
miksi.

Vapaa-ajan ja matkailun tutkimuksessa (ks. Stedman ym. 2004: 584; Gar-
rod 2008: 385-386) valokuvausmetodin on sanottu tarjoavan tiettyja etuja
muun muassa sen kontekstisidonnaisuuden vuoksi. Valokuvat sijoittuvat ai-
na johonkin tiettyyn fyysiseen ymparistédén tai maisemaan, joka ei valtta-
matta tulisi tutkijan tietoon pelkkia abstrakteja haastattelukysymyksia te-
kemalla. Nain ollen valokuvat mahdollistavat esimerkiksi tilanteiden tai
paikkojen uudelleen kokemisen tai muistelun (Selby 2004: 153). Tassa tut-
kimuksessa valokuvien pohjalta toteutetuilla haastatteluilla (vrt. Andersson
Cederholm 2012) pyritdan paljastamaan valokuviin varastoidut kokemukset
ja niiden tilalliset ulottuvuudet.

Haastatteluissa tutkittavien annettiin aluksi vapaasti kertoa ottamistaan va-
lokuvista, jonka jalkeen tutkija kysyi kuvien sisaltéa avaavia kysymyksia.
Lisaksi hyddynnettiin teemahaastattelua, jonka teemat perustuivat kuvion
1. kokemuksellisiin tiloihin. Aineistoa analysoitiin sisallénanalyysin avulla.
Analyysissa huomioitiin seka valokuvien itsessaan tarjoama sisaltd etta niis-
td syntynyt keskustelu. Kokonaiskuvan muodostamiseksi aineistosta valo-
kuvat luokiteltiin ensin niiden sisdlldn mukaan, jonka jalkeen analysoitiin
laajemmin kuviin liittyvéaa haastatteluaineistoa. Tarkoituksena oli arvioida
mita kokemuksellisia sisaltéja tapahtumakonteksti ja paikka sen osana saa-
vat.

Valokuvaus-metodia kdytettdessa on syytd huomioida metodin vaikutus ai-
neiston laadukkuuteen. Valokuviin tulee suhtautua Kkriittisesti esimerkiksi
niiden aitousongelman vuoksi. Crang (1997) on esittanyt, ettd kuvaaja
saattaa ottaa valokuvia pikemminkin vallalla olevista kuvaustrendeista kuin
sisalldllisista lahtokohdista kasin, mika nayttaytyy ongelmallisena tutkimuk-
sen laadukkuuden nakdékulmasta. Henkilékohtaisten haastatteluiden asema
tutkimuksessa liittyykin vahvasti laadukkuuden lisdamiseen. Tutkimuksen
rajoituksena on lisaksi todettava sellaiset aineistoon vaikuttavat tekijat, jot-
ka liittyvat tutkimuksen ajalliseen luotettavuuteen, kuten saaolosuhteet. Ai-
neistonkeruun aikana vallinneiden huonojen sdaolosuhteiden vaikutus onkin
syyta huomioida tapahtumakavijéiden negatiivissavytteisissa kokemuksissa.

FESTARIKéVIJéIDEN KOKEMAA - TAPAHTUMAKONTEKSTIN
JASENTYMINEN SUHTEESSA KAUPUNKIIN

Empiirisen tarkastelun kohteena olevaa tapahtumaa lahestytaan tutkimuk-
sessa holistisesta nakdkulmasta. Tapahtumakonteksti ei rajoitu esimerkiksi
pelkkaan tapahtuman ohjelmatarjontaan vaan sen voidaan ajatella laajene-
van yli ydintuotteen kuluttamisen (vrt. Morgan 2006). Junkala (1999: 21)

51



korostaa tilan jasentyvan fyysisten rajojen ohella myds sosiaalisten, symbo-
listen ja mentaalisten raja-aitojen kautta, mika laajentaa kasitysta festivaa-
lin rajoista.

Suuri osa tutkimukseen osallistuneiden ottamista valokuvista sijoittui itse
tapahtuma-alueelle. Ndin myos haastatteluissa korostuivat tapahtuman
synnyttamat ydinkokemukset, jotka liittyivat varsinaiseen ydintuotteeseen
kuten ohjelmatarjontaan, festivaali-alueella tapahtuvaan toimintaan tai fes-
tivaalin luomiin vaikutelmiin. Nama kokemukset syntyivat tapahtuman pri-
maarisessa kontekstissa, joka on usein tarkkaan teemoitettu ja lavastettu
ymparistd. (vrt. Sundbo & Hagedorn-Rasmussen 2008: 97).

Festivaalialueeseen liittyvien kokemusten lisdksi valokuvat ja haastattelut
paljastivat myds festivaalialueen fyysisten rajojen ulkopuolella nahtya, teh-
tya ja koettua. Vaikka festivaalille mentiin ensisijaisesti artistien vuoksi,
toimi tapahtuma myds matkailullisena alustana muiden matkailullisten
oheisattraktioiden kokemiselle kaupungissa: “Sit oli just hauskaa ku ei ollu
koskaan kéyny tuolla, niin pddsi nédkeen kaupunkiakin samalla.” (Haastatte-
lu 8) Festivaalialueen ulkopuolelle levittyva tapahtumakonteksti maaritel-
[aan tassa tutkimuksessa tapahtuman sekundaarisena kontekstina, joka liit-
tyy usein tapahtumakaupungin tarjoamien oheisattraktioiden kokemukselli-
seen kuluttamiseen. Tastd sekundaarisesta kontekstista kaytetaan tutki-
muksessa nimitysta kaupunkitila, jolla tarkoitetaan seka maantieteellista
paikkaa ja tapahtumakaupunkia ettd koettua tilaa, eli kaupungilla koettua
tunnelmaa - paikan henkea (ks. Puustinen & Rouhiainen 2007: 195; Derrett
2003: 50). Seuraavaksi arvioidaan aineiston valossa jasentyyk¢o festivaali
osana kaupunkitilaa tutkittavan festivaalin tapauksessa. Kiinnostuksen koh-
teena on analysoida aineistosta ilmenevid festivaalin ja kaupungin valisia
jannitteita eldamyksellisyyden nakdkulmasta.

Tutkimukseen osallistuneiden tapahtumakavijoiden kokemuksissa esiintyy
niin fyysiseen kuin koettuunkin tilaan liittyvia tekijéitéa. Bowdin ym. (2011:
410, 495) esittavat tapahtuman fyysisen puitteiston olevan kriittinen tekija
tapahtumakavijan tyytyvdisyydessa. Tapahtumakontekstin fyysistd tilaa
maaritti suuresti festivaalialueen fyysisten puitteiden luomat kokonaisvaiku-
telmat: “Ta4é& alue on niinku lumenkaatopaikka” (Kenttdhaastattelu 5), "Toi
oli sit vdhéa niinku joku urheilukenttéd tai joku semmonen.” (Haastattelu 8)
Enemmistd haastatelluista ei kokenut festivaalialuetta visuaalisesti miellyt-
tavana, ja alueen koettiin olevan tyyliltdan uskottavampi muuhun tarkoituk-
seen. Alueen kolkkouden aiheuttamat aistikokemukset tekivat fyysisesta ti-
lasta negatiivisesti koetun tilan, minkd vuoksi monet tutkittavat lahtivat
konserttien valiajoilla kohti kaupunkia ja miellyttavampia kokemustiloja.

Fyysisen tilan tasolla festivaalikonteksti jai paikattomaksi tilaksi, joka rajasi
vahvasti kaupungin omaleimaiset fyysiset puitteet festivaalialueen ulkopuo-
lelle: “Se ois kivempi jos se ois tossa jossain rannalla niin se lois semmosta
omanlaista tunnelmaa.” (Haastattelu 6) Festivaalikaupungin fyysinen ympa-
risto loi positiivisia tunteita eri aistien tasolla, mutta kaupungin ja festivaalin
valilla ei kuitenkaan koettu tdman osalta jatkuvuutta:

Toi oli tosi kiva, kaikki ne veneet ja sit tast ku lahti joku silta ténne

vedelle pain ja siel oli semmonen pieni saareke niin sit me oltiin siela
ja hengattiin jonku aikaa sield saaressa. [...] Mut siel oli kyl ihan iha-
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naa, ja aurinko alko just paistaa, niin se oli paras osa kaupunkia kyl.
Et kyl se heti ku on vettd ja aurinkoo niin se on ihanaa. (Haastattelu
8)

[...] Mun mielesta toi alue on ihan karsee, ettd kun tada kaupunki on
niin ihana kaupunki ja merellinen kesdkaupunki, niinku taydellinen
kesakaupunki, niin sitten mun mielestd on ihan jarkyttava vaaryys,
ettd toi festari laitetaan niinku maakuoppaan, niinku jonnekkin pe-
rimmaiseen nurkkaan. (Haastattelu 11)

Aineiston valossa festivaalin sosiaalinen tila puolestaan levisi tapahtuma-
alueen fyysisten rajojen ulkopuolelle, jossa tuttuja tavattiin joko ennen fes-
tivaalia [...] ettd kokoonnuttiin ennen sitd ja juotiin hieman viinia ja juteltiin
mukavia” (Haastattelu 7), tai sen jalkeen: "Meidén mielestd oltiin ndhty jo
niin monta bandia, ettd mentiin jonnekin kotibileisiin ja sitten mentiin puis-
toon ja laiturille [...]” (Haastattelu 2). Tapahtumakonteksti laajeni sosiaali-
sen tilan tasolla kaupungin julkisiin tiloihin kuten puistoihin, ravintoloihin ja
baareihin:

Me mentii baariin yhelle pohtimaan vaha festarin tapahtumia ja mika
oli hyvaa ja mikda huonoa ja kelaamaan sitd yhessa vaan ja puhu-
maan sitd auki silleen, et se mun mielestd kuuluu vaha niinku kayda
[&pi niité tapahtumia vaha sit jalkeen pain. [...] (Haastattelu 6)

Etenkin kaupungin merenranta-alueet laitureineen koettiin sosiaalisen ko-
kemusulottuvuuden kannalta tarkeina kohtaamispaikkoina: “Siinég (laiturilla)
ollaan vdhéa niinku yhelld lauteella koko ihmislauma ja sit vesi on tossa la-
helld ja tonne merelle pdin ndkee [...]” (Haastattelu 5).

Kuvio 2. Laituri osana festivaalin sosiaalista tilaa

Edella avatut sitaatit ja sosiaalista tilaa havainnollistava kuva ilmentavat so-
siaalisen kanssakdaymisen ja seurallisuuden tarkeytta festivaalilla. Tapahtu-
makavijat odottavat festivaalikokemukselta yhteiséllisyyttd ja avoimuutta,
ja kayttaytyvat myos itse tietynlaisen festivaalille ominaisen “sosiaalisen
kasikirjoituksen” mukaan yhteiséllisyyden tunteen saavuttamiseksi (vrt. Ar-
nould & Price 1993: 34):

Et festareilla ylipdatéaan on niinku paras ymparistd tutustua uusiin
ihmisiin, et ku kaikki on jotenki niin rentoja ja sellasella hyvalla fiilik-
selld niin sitte valittdmasti se tarttuu itteensd tietysti kans, ja sit hel-
polla juttelee kaikille.” (Haastattelu 11)
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Tutkittavan festivaalin kohdalla sosiaalinen tila ei kuitenkaan ollut riittdvan
vahva yhteisdllisyyden tunteen synnyttamiseksi. Festivaalilta odotettiin tie-
tynlaista karnevaalihenked, johon festivaalin tunnelma ei kuitenkaan ylta-
nyt: “Tunnelma ei ole paras mahdollinen, koska sellanen massahurmos
puuttuu.” (Kenttdhaastattelu 6) Aineiston valossa voimakkaimmin sosiaali-
nen tila koettiin haastateltavien viettdessa aikaa ystavien kanssa yksityisis-
sa tai julkisissa tiloissa ennen festivaalia tai sen jalkeen. Yhteisollisyyden
tunne oli ennen kaikkea kuitenkin subjektiivinen ja kokijasta riippuvainen
tila. Esimerkiksi haastateltavat, joilla oli ystavapiiri tai perhe paikkakunnal-
la, tai muutoin vahvat siteet tapahtumakaupunkiin, kokivat festivaalikon-
tekstin sosiaalisen tilan huomattavasti voimakkaammin kuin ulkopaikkakun-
talaiset. Festivaalimatkailija puolestaan saattoi jaada hyvin kauas yhteisolli-
syyden tunteesta ja kokea sosiaalisen tilan pdainvastoin negatiivisesti. Se
mika yhdisti kaikkien haastateltavien sosiaalista tilaa, liittyi festivaalialueen
ulkopuolisiin sosiaalisesti varittyneisiin lisakokemuksiin, jotka olivat oleelli-
nen osa festivaaliin liittyvaa kokonaiskokemusta.

Festivaalin toiminnallinen tila korostui tutkittavien valokuvissa ja haastatte-
luissa erilaisten oheisaktiviteettien ja -tuotteiden kuvaamisen kautta. Vaikka
festivaalialueelta 16ytyi ruokakojuja, anniskelualue ja erilaisia oheisaktivi-
teetteja, koettiin festivaalialue siitd huolimatta virikkeettdémana tilana ja
standardina imitaationa muihin festivaaleihin verrattuna:

Niilla valiajoilla ei ollu oikein mitdan [...] toi alue niinku sinallaan, tai
toi festari ei niinku tarjonnu siihen mitdan viriketta. Ettd ma oisin just
kaivannu ehkd jotain valiajan musiikkia...tai emma tiedd, jotain oh-
jelmaa ihan selkeesti [...] se on tarkeetd yleistunnelman kannalta et
sa kuulet jotain tai aistit jotain koko ajan. (Haastattelu 11).

[...] ku joka festareilla on ne samat jutut et sielld on metrilakua ja sit-
te siellda on sitd pyttipannua ja tammdsia jotain kojuja ja vahén
semmosta hassun hauskaa kautta “muka hauskaa” semmosta, ja taa
[...] menee tohon jalkimmaiseen "muka hauskaa” kategoriaan. Ja sit
just joo benjihyppy siisti juttu, mut sekin niin ku on joka festarilla, et
jotenki semmosta omaleimasempaa ja spesiaalia just et ku on pieni
festari niin. (Haastattelu 7)

Festivaali koettiin toiminnallisen tilan osalta jopa keinotekoisena ja epaus-
kottavana tapahtumatilana:

No mua vaha huvitti se et ku siina oli se benjihyppytorni siina [...] Et
mulle tuli vaan sellanen olo et tasta nyt yritetédéan saada jotain isoa
festaria, vaikka se on tosi pieni festari kuitenki, et se oli ehkd vaha
semmonen hassu mun mielesta ton mittakaavan festarille. (Haasat-
telu 12)

Autenttisuutta ja uskottavuutta festivaalikavijoiden valokuvissa ilmensivat
esimerkiksi pienet toiminnallisuuteen liittyvat yksityiskohdat, jotka kuitenkin
koettiin jollain tapaa ennenndkemattémina yllatyksina: “Tdé kuva lipun-
myyntiautosta kuvasti sitd sOpbyttd mitd sield festareilla oli, et en oo kyl
ikind ndhny nain sépbéa lipunmyyntia festareilla.” (Haastattelu 8) Toiminnal-
liset yllatykset nayttaytyivatkin yhtena tarkeana tapahtumakontekstin ela-
myksellisyyden rakentajana myo6s sosiaalisen ja emotionaalisen tilan tasolla.
Esimerkiksi odottamattomat spontaanilta tuntuvat tempaukset kaupunkiti-
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lassa loivat elamyksellisempaa tapahtumakontekstia:

Ja sit tossa festariviikonloppuna myds kun siind Apple Storen edessa
niillé oli joku dj soittamassa, niin ma olin ihan ettd vitsi nyt tuntuu et
taalla kaupungissa on oikeesti jotain elamaa, kun oli semmosta mu-
siikkia ja niin kun ihmisia ja sit olin et vitsit onpas kiva tunnelma.
(Haastattelu 7)

Festivaaliviikonlopun aikana kaupunkitilalta odotettiin enemmankin sitaatis-
sa mainitunlaista organisoitua toiminnallisuutta, joka olisi luonut tunnelmaa
tapahtumakontekstiin. Tata ei kuitenkaan kaupungista loytynyt: "Olin etté
jaha, onko téaalla nyt muka festivaalit?” (Haastattelu 4), “Sitd ois ehka niin-
ku voinu luulla et ois esimerkiksi torilla meininkii just tai semmosta ilosta
meininkii tds keskustan alueella [...]” (Haastattelu 6). Etenkin festivaali-
matkailijat havainnoivat sekundaarista tapahtumakontekstia aktiivisesti ja
hakivat selkeasti ymparistdon tarjoamia paikallisia vaihtoehtoja toiminnallisil-
le lisakokemuksille. Haastateltavat mainitsivat esimerkiksi halukkuudestaan
I6ytaa paikallista kalaruokaa, joko festivaalilta tai kaupungilta, mika oli kui-
tenkin kaytannossa ollut hankalaa. Kun vaihtoehtoja ei ollut tarjolla, tuotti-
vat festivaalikuluttajat kokemuksia aktiivisesti itse kaupunkitilassa, kuten
seuraavasta kuvasta ja sitaatista kay ilmi:

Kuvio 3. Itse tuotettu toiminnallinen kaupunkitila

Joo me ldhettiin sinne rantaan kiertdan, vaha sillee ku ei keksiny et
mita tekis, ku ei tienny yhtdadn et mitéd missaan on ja missaan ei tun-
tunu kauheesti silleen olevan mitaan, tai ei ollu kauheesti mitaan
semmosta huvia sielld kaupungilla [...] Niin piti sit keksia jotain, niin
sit me huvitettiin ittedmme. [...] Siel oli joku vankila, ja kun se vanki-
lan myymalakin oli just menny kiinni eikd sinne voitu menna, niin sit
me pelleiltiin. Me leikittiin et me karataan vankilasta. Et meist on mo-
lemmista hienot “pako”-kuvat. (Haastattelu 8)

Festivaalitunnelman puute ja epajatkuvuus festivaalin ja kaupunkitilan valil-
Ia johtui osittain festivaalialueen kaukaisesta sijainnista: “[...] Mut se on vé&-
hé ikdvaa et pitdad sinne asti mennd ja se on vdha sielld middle of nowhere.”
(Haastattelu 6) ja “Mun mielesté se olis tosi hyva sijainti, jos festarit ois sil-
lan toisella puolella eli siind rannassa kaupungin puolella. Mun mielesté se
ois parempi koska se ois paljo ldhempédnd keskustaa ja siihen ei ois niin pit-
kd matka.” (Haastattelu 12) Kaupungin merenranta ja sen laheisyyteen si-
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joittuvat paikat nahtiinkin parempina vaihtoehtoina monipuolisen toiminnal-
lisen tilan kannalta:

Ma yritin miettii et mika paikka ois kivempi noille festareille...Sitten
jos haluis jarjestaa sellasen ettd vois niinku hengailla monipuolisesti
niin, niinku just esimerkiksi sataman alue on mun mielesta kiva ja sit
ku jos aattelee ettd taalléd on toi merikin niin senkin &arella ois sit jo-
tenki kiva viettda aikaa [...] (Haastattelu 11)

Edellisten lisdksi festivaalialueen ja kaupunkitilan valiset jannitteet ilmenivat
aineistossa myds mielikuvallisen tilan tasolla. Festivaalilla koettu mielikuval-
linen tila ja tapahtuman tarina eivat tdysin kohdanneet festivaalista etuka-
teen muodostuneita mielikuvia ja odotuksia. Vaikka kyseessa oli eri paikka-
kuntia kiertava festivaali, tapahtumakavijoéiden odotukset festivaalista liit-
tyivat pikemminkin paikallisfestivaaliin. Tasta johtuen festivaalin tarina ko-
ettiin epaselkeana:

[...] jotenki jéi semmonen kahtiajakautunu mielikuva [...] ku ei oikein
tienny et mikd se homman nimi on, et vaha sillee et ois ollu kiva tie-
tda etukateen et se on tommonen kiertdvéd meininki et ois ehka
osannu suhtautuu siihen [...] et nyt jai vahan semmonen outo kasitys
siita jarjestavasta tahosta. (Haastattelu 6)

Monet haastateltavat mielsivat tapahtuman ja kaupungin tiukasti erillisina
toisistaan, ja festivaalialueen ja kaupunkitilan valiset jannitteet nakyivat
muun muassa kaupunkiin liittyneiden mielikuvien muuttumisena tapahtu-
makokemuksen kautta. Esimerkiksi merellisena, kulturellina ja historiallise-
na pidettya kaupunkia ei kuitenkaan tunnistettu festivaalikulutuksen yhtey-
dessa: "Mé olin aatellut et se on semmonen merikaupunki ja hirveen histo-
riallinen jollain tavalla. Varmaan muistaa jostain just historian tunneilta.
Mut se ei sit silld tavalla ndkyny, et varmaan ois pitdny olla vdhé erilaisissa
puitteissa liikenteessa.” (Haastattelu 9) Festivaali naytti siis rajaavan mieli-
kuvien kaupungin vahvasti tapahtuman ulkopuolelle, ja esimerkiksi mieliku-
va tapahtumakaupungista kulturellina kaupunkina muuttui festivaaliviikon-
lopun jalkeen kuvaan “tavallisesta kaupungista” (Haastattelu 8). Mydskaan
merellisyytta tai kaupungin vanhaa henkea ei koettu festivaalipuitteiden yh-
teydessa vahvana, mika nayttaytyi aineiston valossa puutteena tapahtuman
eldmyksellisyyden nakdkulmasta.

Festivaalin emotionaalinen tila rakentui lopulta koetun fyysisen tilan, sosiaa-
lisen tilan, toiminnallisen tilan ja mielikuvien tilan yhteisvaikutuksesta. Tut-
kittavan festivaalin kohdalla positiiviset emotionaaliset kokemukset koettiin
[ahinnd suosikkiartistin konsertin aikana. Tama ei kuitenkaan synnyttanyt
riittdvan vahvaa emotionaalista tilaa, silla festivaalikokemukselta odotettiin
kokonaisvaltaisempaa juhlantuntua myo6s ohjelmatarjonnan ulkopuolella.
Festivaalielamykselta edellytetdan emotionaalisella tasolla arjesta poikkea-
van mielentilan saavuttamista festivaalipaivien ajaksi (vrt. Lehtovuori 2000:
106), ja siksi myds tapahtuman sekundaarinen konteksti nousee tarkeaksi
festivaalielamysta maarittavaksi tekijaksi. Aineiston valossa festivaalin emo-
tionaalista tilaa ilmensi “festarifiiliksen” eli tunnelman puuttuminen, mista
johtuen festivaali koettiin pikemminkin irrallisena tapahtumatilan kuin ko-
konaisvaltaisena elamyksena:
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Toi oli ehkd semmonen niinku [...] enemmanki semmonen musiikki-
tapahtuma, et se festarifiilis oli jotenki poissa. Et se oli just se yleis-
tunnelma, etta ei tuntunu missaan vaiheessa etta olis festareilla, et
se ois vaan semmonen...tapahtuma. (Haastattelu 8)

Toi festari ei ollut mun osalta mitenkaan sillee wau-kokemus, et hy-
vin tasanen kokemus kaikin puolin. Et sanotaan nain, et kaikki palve-
lut pelas, vessat ja juomisen saanti, mut sehdan johtu vaan siita etta
oli niin vdhan porukkaa. (Haastattelu 11)

Siing ei ollut ymparillda valttis semmosta isompaa juttua sillei, no
tyhmaa tietenki verrata isompiin festareihin ku ei se ollu semmonen
iso festari mut jotenki, tai ehka just se ettd ei tuntunu et meni festa-
reille, koska oli just toita ja kaikkee et ehka siita jai se joku oleellinen
puuttumaan. (Haastattelu 7)

Etenkin viimeinen sitaatti osoittaa, kuinka festivaalin ymparille olisi kaivattu
laajemmalle levittaytyvaa festivaalitunnelmaa ja arjen murtavia emotionaa-
lisen tason kokemuksia. Tarssasen ja Kylasen (2006: 145) peraankuulutta-
ma elamyksellisyyden kriteeri kontrasti jai tutkittavan tapahtuman kohdalla
heikoksi, silla tapahtumakontekstin - seka itse festivaalin etta kaupunkitilan
- luoma vastakohta arkeen ei ollut riittdvan vahva. Toki festivaalikuluttajan
kokemusta kontrastisuudesta varitti myds kuluttajan subjektiiviset koke-
mukset, kuten mielentila, niin kuin ylla oleva kommentti osoittaa. Yhteista
kaikille tutkittaville oli kuitenkin se, ettd festivaalikonteksti koettiin emotio-
naalisella tasolla tapahtumatilana, joka ei synnyttanyt varsinaista elamysta.

Eldamyksia silti etsittiin aktiivisesti, minka osoittaa esimerkiksi sitaatti vanki-
lan porteille paatymisesta (vrt. Kuvio 3.). Sen sijaan, ettd kaupunkitila olisi
ollut festivaalikontekstin organisoitu toiminnallinen jatkumo, leimasi sita vi-
rikkeettdmyys, mita ilmentaa hyvin kuvio 3. ja siihen liittyva sitaatti: "[...]
missdédn ei tuntunu kauheesti silleen olevan mitdédn [...]” (Haastattelu 8).
Nain ollen festivaalikavijat paatyivat lopulta itse tuottamaan tietynlaista fes-
tivaalin tuntua itselleen myds festivaalialueen ulkopuolella.

PAIKAN ROOLI KOKEMUKSELLISESSA
TAPAHTUMAKONTEKSTISSA

Edelld esitetty teoreettinen tarkastelu ja empiirisen tutkimuksen tulokset
viittaavat siihen, etta paikalla on lopulta rooli koetun tapahtumakontekstin
maarittajana. Pelkkda tapahtuman leikkaaminen ja liimaaminen paikasta
nayttaytyy riittdmattémana tapahtuman elamyksellisyyden nakékulmasta.
Tutkimustulokset osoittavat, ettd seka festivaalimatkailijat ettéa paikalliset
festivaalikavijat hakevat festivaalikulutuksessaan aktiivisesti myds paikka-
kokemuksia ja nain ollen tapahtumaelamys syntyy tapahtuman ja kaupun-
kitilan valisessa vuorovaikutuksessa. Tutkimus ehdottaakin, ettd pelkan
konseptin kopioimisen sijaan tarvitaan kokonaisvaltaista ymmarrystda myos
tapahtumakaupungin tilallisista ulottuvuuksista, jotka ovat dynaamisia kes-
kenaan, ja rakentavat nain ollen toinen toisiinsa vaikuttaen elamyksellista
tapahtumakontekstia.
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Kuviossa 4. on esitetty tapahtuman ja paikan elamyksellinen synteesi, joka
kuvaa tapahtumakontekstin holistista luonnetta. Malli pyrkii kasitteellista-
maan tapahtuman ja paikan valisia jannitteita tilallisten ulottuvuuksien
kautta. Kuvion kaksi sisintd kehaa kuvaavat tapahtumakuluttajan subjektii-
visia kokemuksia eli koettua tilaa. Uloin keha puolestaan kuvaa primaarista
ja sekundaarista tapahtumakontekstia, joiden elementteihin tapahtumajar-
jestdja ja kaupunki voivat itse toiminnallaan vaikuttaa, ja joiden pohjalle
tilalliset ulottuvuudet lopulta rakentuvat. Tapahtuman ja kaupungin yhteen-
sulautuminen kuviossa havainnollistaa ideaalitilannetta, jossa tapahtuma- ja
kaupunkitila ovat uutta luovassa vuorovaikutuksessa keskenaan, tuottaen
eldmyksellisyyden kriteerit tayttavia kokemuksia (vrt. kuvion 4. keskus).

Primaarinen
konteksti

Sekundaarinen
konteksti

FYYSINEN SOSIAALINEN
TILA TILA
Ainutlaatuisuus
Uskottavuus
Tarina

Moniaistisuus
Kontrasti
Yhteisollisyys

MIELIKUVIEN
TILA

—XZCUOUC>rPr»X

TOIMINNALLINEN
TILA

>SC-HIP>UP>-H

Kuvio 4. Tapahtuman ja paikan elamyksellinen synteesi

Seuraavaksi esitetaan tutkimuksen |16yddkset liittyen tapahtuman ja kau-
pungin valisiin kokemuksellisiin rajapintoihin, jotka viestivat paikan roolista
tapahtumakontekstissa. Loyddsten perusteella esitetdéan myods ehdotuksia
eldmyksellisten tapahtumien suunnittelun tueksi.

Tapahtuman fyysinen tila on aineellinen ja aistein havaittavissa oleva raja-
pinta tapahtuman ja tapahtumakaupungin valilla. Fyysisen tilan tarkeana
maarittdjana on tapahtuman sijainti ja sijainnin tarjoamat puitteet, joiden
tulisi elamyksellisyyden nakdékulmasta luoda uskottavuutta, ainutlaatuisuut-
ta ja moniaistisuutta. Empiiristen havaintojen valossa tutkimuksen kohteena
olleen tapahtuman ongelmaksi ilmeni fyysisen tilan luoma paikattomuuden
tunne, johon vaikutti festivaalin irrallinen sijainti kaupungin positiivisista ra-
kennetun- ja luonnon ympariston puitteista, kuten merenrannan viihtyisista
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alueista. Tapahtuman sitominen tiiviimmin osaksi edella mainittuja puitteita
olisikin voinut tehda festivaalialueesta moniaistisemman ja ainutlaatuisem-
man, ja jopa yhteisdllisemman. Tutkimustulokset vahvistavatkin toisaalta
myds Arnouldin & Pricen (1993: 39) tekemaa Idydosta siita, etta tietylla
fyysisen ymparistdn paikalla voi olla myds yhteiséllisyyttd lisdava merkitys.
Tutkittavan festivaalin kohdalla tama ilmeni, kun fyysinen tila loi sosiaalista
tilaa esimerkiksi merenrannan laitureilla, jonne festivaalivieraat kokoontui-
vat viettamaan aikaa.

Sosiaalinen tila on puolestaan fyysista tilaa laajempi, ja vaikeammin hallit-
tavissa oleva rajapinta tapahtuman ja kaupungin valilla. Tutkittavien valo-
kuvissa ja haastatteluissa oli selkedsti havaittavissa festivaalin sosiaalinen
“kasikirjoitus” (vrt. Arnould & Price 1993: 34), jollaisen mukaan sosiaalista
tilaa itse tuotettiin. Yhteista tutkittaville oli, etta sosiaalinen tila ei rajoittu-
nut pelkkdaan festivaalialueeseen, vaan tuttuja ja tuntemattomia tavattiin
ennen ja jalkeen festivaalin sekundaarisen kontekstin puitteissa. Sekundaa-
risen kontekstin olemassa olevien kohtaamispaikkojen tunnistaminen ja toi-
saalta uusien luominen esimerkiksi toiminnallisten elementtien kautta (ku-
ten festivaaliviikonloppuna Apple Storen edessa jarjestetty dj-keikka) nayt-
taisikin vahvistavan tapahtuman sosiaalista jatkumoa ja rakentavan ela-
myksellisempaa kokemuskontekstia.

Toiminnallisen tilan tasolla primaarinen ja sekundaarinen konteksti kohtaa-
vat erilaisten virikkeiden kautta. Empiiristen havaintojen mukaan etenkin
tapahtumamatkailijoille festivaalille osallistuminen tarkoittaa myo6s tapah-
tumakaupunkiin tutustumista, kiertelya ja katselua, jolloin my6s sekundaa-
riselta kontekstilta odotetaan toiminnallisia kokemuksia. My6s sekundaari-
sen kontekstin saavutettavuus nousi toiminnallisuuden n&kdkulmasta
avainasemaan seka matkailijoiden ettd paikallisten festivaalikavijoiden koh-
dalla. Festivaalialueen kritisoitiin olevan lilan kaukana suhteessa kaupungin
palveluihin, mika toisaalta kertoi itse tapahtuma-alueen puutteellisista pal-
veluista ja virikkeista. Toiminnallisten virikkeiden osalta ratkaisevaan ase-
maan nousi edelleen virikkeiden autenttisuus ja uskottavuus. Festivaalin vi-
rikkeet koettiin esimerkiksi “muka hauskoina” -ratkaisuina, ja muihin festi-
vaaleihin verrattavissa olevat oheistuotteet ja -aktiviteetit eivat tehneet tut-
kittavasta festivaalista toiminnallisella tasolla riittdvan vakuuttavaa tai ai-
nutlaatuista. Tapahtuman yhteyteen jaatiinkin kaipaamaan standardiratkai-
sujen ohella persoonallisempia ja paikallisempia oheisvirikkeita.

Mielikuvien tila puolestaan liittyy tapahtuman ja kaupungin luomiin odotuk-
siin ja mielikuviin. Seka tapahtuma ettd kaupunki viestivat tapahtumakavi-
jalle tarinaa, joka nivoo yhteen tapahtumakokonaisuuden. Mielikuvallinen
rajapinta ndiden kahden valilla voi parhaassa tapauksessa vahvistaa ennalta
muodostuneita mielikuvia ja luoda myo6s uusia houkuttelevia mielikuvia.
Empiirinen tutkimus osoitti, ettd heikko tarinallisuus ja kokonaisvaikutelma
voivat puolestaan vaikuttaa epdselvien tai jopa negatiivisten mielikuvien
muodostumiseen seka tapahtumaa etta kaupunkia kohtaan. Nain ollen posi-
tiivisten ja uskottavien mielikuvallisten elementtien esiin nostaminen ja ko-
rostaminen on tdarkea tapahtumakontekstin eldmyksellisyyttd maarittava
tekija.

59



Mallin keskus “elamys” kuvaa tapahtumakontekstin rajautumista arjesta
erillisena emotionaalisena tilana ja ilmidna. Empiirisen tutkimuksen kohtee-
na ollut monistettu festivaali ei kyennyt tuottamaan tutkittaville riittdvan
positiivisesti voimakasta kokemustilaa, joka olisi johtanut varsinaisen emo-
tionaalisen elamyksen syntymiseen. Empiirisen tutkimuksen tulokset viit-
taavat yhtaalta primaarisen tapahtumakontekstin puutteisiin ja toisaalta se-
kundaarisen kontekstin elamyksellisiin elementteihin, joiden sitominen tii-
viimmin osaksi tapahtumaa olisi luonut tapahtuman ja kaupungin valille
eldmyksellisempda vuorovaikutusta ja holistisempia kulutuskokemuksia.
Ndin ollen empiirinen esimerkki vahvistaa osaltaan nédkemyksia monistettu-
jen kulttuuritapahtumien irrallisuudesta ja nostaa esiin huomionarvoisia
paikkaan liittyvia ulottuvuuksia, jotka osaltaan rakentavat kokemuksellista
tapahtumakontekstia.

JOHTOPAATOKSET

Kulttuuritapahtumien tuotannon standardoituessa tapahtumakonseptien on
kritisoitu olevan toistensa paikattomia imitaatioita (MacLeod 2006), mika
voidaan nahda ongelmallisena, ei vain tapahtumajarjestdjan ja kaupunkien
imagojen, vaan myds kuluttajan kokemuksen nakdkulmasta. Taman tutki-
muksen tarkoituksena oli rakentaa ymmarrysta siitda, mika rooli paikalla on
kulttuuritapahtumaan liittyvissa kulutuskokemuksissa. Tutkimustulosten pe-
rusteella tapahtumakokemus ei ole paikasta irrallinen kokemus vaan paikal-
la on fyysisten, sosiaalisten, toiminnallisten, mielikuvallisten ja emotionaa-
listen ulottuvuuksiensa kautta roolinsa siind, miten holistisen ja merkityk-
sellisen elamyksen kulttuuritapahtuma synnyttaa.

Tutkimus paljasti tutkimuksen kohteena olleeseen monistettuun tapahtu-
maan liittyvat puutteet tapahtuman kokemuskontekstissa. Tapahtumakavi-
jéiden valokuvissa ja haastatteluissa korostui festivaalialueen heikko ela-
myksellisyys, joka aiheutui tapahtuman léyhdasta tarinasta, sosiaalisen tilan
heikkoudesta seka fyysisen etta toiminnallisen ymparistdon virkkeettémyy-
destd. Pelkan bandien kuuntelun sijaan festivaalilta haettiin moniulotteista
paikkakokemusta. Tapahtuman l6yha sidonnaisuus kaupunkitilan positiivi-
siin sekundaarisiin attraktioihin osoittautui siten festivaalin tunnelmaa hei-
kentavaksi tekijaksi. Tapahtuma koettiin pikemminkin muiden tapahtumien
imitaationa ja irrallisena, keinotekoisena tilana, joka ei aikaansaanut ainut-
laatuista ja kokonaisvaltaista festivaalieldmysta.

Aineiston valossa kokemuksia luonnehti uskottavuuden puute, joka liittyi
seka tapahtuman fyysiseen ymparistdédn ettd koettuun tilaan. Vaikka yksil6t
tulkitsevatkin festivaalin uskottavuuden subjektiivisesti omista lahtékohdis-
taan (vrt. Tarssanen & Kyldanen 2006), antavat tutkimustulokset viitteita
kuluttajien kyllastymisesta monistettuihin, valmiiksi teemoitettuihin tapah-
tumakonsepteihin, jotka toistavat usein samaa tarinaa. Mika sitten koetaan
uskottavana? Johansson & Kociatkiewicz (2011: 400) toteavat, etta aitous
saavutetaan paradoksaalisesti noudattamalla yleismaailmallisia malleja sii-
ta, mitd modernin festivaalin pitdisi tarjota. Tapahtumakuluttaja tulkitsee
siten tapahtuman uskottavaksi vallitsevien kriteerien mukaan. Tama tutki-
mus esittaa, ettd nykytapahtumien yhtena uskottavuuden kriteerind nayt-
tdisi olevan se, miten luonnollisesti ja yllatyksellisesti tapahtumaa ymparai-
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va paikka koetaan tapahtuman jatkumona ja toisinpain. Tiukasti rajattujen
ja irrallisten ymparistdjen sijaan festivaalikuluttajia houkuttelee pikemmin-
kin tietty tilan maarittelemattomyys ja avoimuus (vrt. Richards & Wilson
2006: 1218), jossa tapahtuman ja paikan valiset raja-aidat hamartyvat ja
kokonaisuuden yhteen nivovasta tarinasta ja tunnelmasta tulee primaarista
attraktiota - kuten konserttia - tarkeampi elamyksen maarittaja.

Kaupunkiin erikseen tuotujen kulttuuritapahtumakonseptien kohdalla olisi
siten syyta huomioida tapahtuman mielekas nivoutuminen sita ymparoivaan
kaupunkikontekstiin. Tutkimuksessa kehitettya mallia voidaan soveltaa ta-
pahtumakokemusten kokonaisvaltaiseen arviointiin etenkin, jos tavoitteena
on tuottaa kaupunki-imagoa edistdavia ja kaupunkitilan holistisesti huo-
mioivia tapahtumakonteksteja kuluttajille. Eldmyksellisten kulttuuritapah-
tumien suunnittelussa toimenpiteet tulisi suunnata paikan olemassa olevan
potentiaalin hydédyntdmiseen ja persoonallista ja vetovoimaista kokemus-

Tutkimuksen johtopaatdksissa on kuitenkin syytd huomioida, etta tutkimuk-
sen aineisto kuvaa vain yhden festivaalin kokemuksellista kontekstia, minka
perusteella ei voida yleistaa, etta kaikkien tuotteistettujen tapahtumien tuli-
si pyrkia tiiviiseen vuorovaikutukseen ympardivan kaupungin kanssa. Meilta
ja maailmalta I6ytyy toki myds monia menestyvia konseptifestivaaleja. Tut-
kimustulokset rakentavat kuitenkin uudenlaista ymmarrysta siita, kuinka
vuorovaikutuksen lisdaminen primaarisen ja sekundaarisen tapahtumakon-
tekstin valilld voidaan nahda varteenotettavana keinona vastata festivaali-
kuluttajien elamysnalkdan ja kaupunkien valiseen kilpailuun eléamysyhteis-
kunnassa. Mielenkiintoista olisi myds vertailla tutkimuksessa kehitetyn ka-
sitteellisen mallin valossa erityyppisia kulttuuritapahtumia, niiden tuottamia
festivaalikokemuksia ja kokemusten suhdetta kaupunkitilaan.
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Yhteista hyvaa rakentamassa -
Sosiaalinen vastuullisuus
maaseudun
ruoankulutuksessa

Lotta Alhonnoro

TIIVISTELMA

Vastuullisuuskeskustelua kdydaan paljon "vihredn” kuluttajan ja kulutuksen ekolo-
gisten vaikutusten ymparilld. Tassa artikkelissa tarkastellaan vahemmalle huomiolle
jaanytta vastuullisuuden sosiaalista ulottuvuutta. Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoi-
tetaan kulutuksen ihmisiin ja yhteiskuntaan kohdistuvia vaikutuksia. Artikkelissa
ilmidta tarkastellaan ruoankulutuksen kontekstissa. Aineisto koostuu maaseudulla
toteutetuista ryhmakeskusteluista, jolloin ruoankulutus ja sen vaiheet tulevat lahel-
le kuluttajaa. Tutkimus lisdéd ymmarrystad sosiaalisen vastuullisuuden siséll6ista ja
merkityksistd rakentaen parempaa kuvaa sosiaalisesta vastuullisuudesta osana
vastuullista kuluttajakayttaytymistd. Tutkimus osoittaa nykyisen kuvan sosiaalises-
ta vastuullisuudesta olevan lilan kapea-alainen ja tuo esiin sosiaaliseen vastuulli-
suuden moninaisuuden: lahipiirista valittdmisen seka paikallisen, kansallisen ja glo-
baaliin hyvinvoinnin.

JOHDANTO

Vastuullisuudesta on tullut yksi taman paivan arvoista. Kuluttajia kiinnosta-
vat yha enemman kulutuksen kestavan kehityksen mukaiset sosiaaliset ja
ekologiset vaikutukset. Tasta huolimatta vastuullisuus on kasitteena jaanyt
epamaaraiseksi ja sen tarkempi ja konkreettinen sisaltd on ollut jasentyma-
tédn (Forsman-Hugg, Pesonen, Katajajuuri & Makela 2010). Vastuullisen ku-
luttamisen alle on sijoitettu esimerkiksi ymparistévastuullinen, eettinen,
kestava ja poliittinen kuluttaminen (Haanpaa 2009: 69). Termin moninai-
suudesta huolimatta Iahtékohdaksi on muodostunut ymparistdvastuullinen
"vihrea kuluttaja” (Connolly & Prothero 2008: 119; Moisander ja Pesola
2002: 329; Autio ja Heinonen 2004: 144). Ekologisuuden lisdksi kulutus- ja
valintapaatdksissa painavat kuitenkin yhd useammin myds valintojen sosi-
aaliset, kulttuuriset ja taloudelliset vaikutukset (Haanpaa 2009: 69).

Kasilla olevassa tutkimuksessa tarkastellaan vastuullisuuden sosiaalista
ulottuvuutta. Tutkimuksen tavoitteena on analysoida vastuullisen kulutuk-
sen sosiaalisia sisaltdéja ja merkityksia ruoankulutuksen kontekstissa. Ai-
emmassa tutkimuksessa vastuullisuutta on tarkasteltu kohdistamalla huo-
mio kulutuksen yksittaisiin vaiheisiin ja etenkin ostotilanteeseen (Carrigan,
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Szmigin & Wright 2004: 401; Szmigin, Carrigan & McEachern 2009: 224),
ja ruoankulutuksen osalta huomio on kiinnittynyt paljolti vastuullisina valin-
toina pidettyjen Reilun kaupan ja luomun ostamiseen (Bray, Johns & Kilburn
2011: 605). Nyt mielenkiinnon kohteeksi nostetaan koko kulutuksen keha:
ruoan tuotanto, hankinta, valmistus ja ruokailu seka havittdminen (Arnould,
Price & Zinkhan 2004: 11). Artikkeli nostaa esiin sosiaalisen vastuullisuuden
moninaisuuden: |ahipiirista valittamisen sekd paikalliseen, kansallinen ja
globaali hyvinvoinnin.

Artikkeli etenee seuraavasti: Ensiksi kasitelldaéan aiempaa tutkimusta vas-
tuullisesta kuluttamisesta seka tarkemmin vastuullisuuden sosiaalista ulot-
tuvuutta ruoankulutuksen kontekstissa. Seuraavaksi perustellaan metodo-
logiset valinnat ja tutustutaan aineistoon. Lopuksi esitelldan tulokset ja teh-
daan johtopaatokset.

VASTUULLINEN KULUTTAJA

Vastuullisuudesta puhutaan usein tdman paivan ilmioéna, mutta ajatus vas-
tuullisuudesta ei ole uusi. 1800-luvun alussa vastuullinen tehtaan omistaja
tarjosi tydntekijéilleen muun muassa terveydenhoidon ja lapsille koulutuk-
sen rakennuttamalla tehtaan yhteyteen sairaalan ja koulun. Vastuullisuuden
saama sisalté on kuitenkin aikaan sidottu. Kun vastuullisuus aiemmin tar-
koitti Idhinna sosiaalista vastuullisuutta, 1960- ja 1970-lukujen vaihteessa
tapahtuneen ymparistbherdamisen mydéta huolestuttiin tuotannon ja kulu-
tuksen ymparistdévaikutuksista (Connolly & Prothero 2008: 118). Syntyi ku-
lutustutkimuksen vihrea diskurssi. Keskiddn nousi vihrea kuluttaja ja kulut-
taminen. Vaikka esiin nousivat myds sosiaalinen kestavyys (Fisk 1973) ja
valveutuneisuus (Webster 1975: 188), saivat ne sisaltdnsa ekologisuudesta,
yhteisvastuusta, yhteisestd pyrkimyksesta kohti ekologisesti kestavampaa
kulutusta.

Kulutuksen ymparistévaikutukset painottuvat myo6s kestavan kehityksen
mukaisen kestavan kulutuksen tutkimuksessa. Vaikka kestavan kehityksen
tavoitteet perustuvat taloudelliselle, ekologiselle ja sosiaaliselle kestavyy-
delle, kestavaa kulutusta on lahestytty ymparistonakodkohdista kasin ja so-
siaalinen kestavyys on saanut sisaltdénsa paljolti ekologisesta vastuullisuu-
desta. Esimerkiksi Strong (1997: 35) kirjoitti, ettd reilumpi kauppa antaa
mahdollisuuden vaikuttaa kehitysmaiden ymparistéongelmiin ihmisten vali-
tykselld. Tukemalla kéyhia voidaan valttaa liikahakkuita ja muita kéyhyyden
aikaansaamia ymparistéongelmia.

Yhteiskuntavastuuajattelun yleistymisen mydéta vastuullisen kulutuksen alla
on ruvettu tutkimaan myds poliittista ja eettista kuluttamista. Kasitteet liit-
tyvat kiinteasti toisiinsa, mutta laajentavat kasitysta vastuullisesta kulutuk-
sesta ymparistonakokohtia laajemmalle. (Haanpaa 2009: 69.)

Ajatus poliittisesta kuluttamisesta (esimerkiksi Barnett, Cloke, Clarke &
Malpass 2005) perustuu paljolti kulutuksen tarkasteluun yhteiskunnallisen
toiminnan nakdkulmasta, jolloin kuluttaminen nahdaan vaikuttamisena ja
kulutusvalintoja tekeva kuluttaja daanestajana (esimerkiksi Shaw & Newholm
2002: 169; Connolly & Prothero 2008: 140). Kuluttajuuden ja kansalaisuu-

66



den risteyskohdat ovat korostuneet erityisesti globaaleissa kysymyksissa
markkinoiden kasvettua maailmanlaajuisiksi (Lammi, Repo & Timonen
2010: 21-22). Tutkimuksissa poliittinen kulutus konkretisoituu usein boiko-
tointina seka tiettyjen tuotteiden suosimisena. Poliittinen kulutus saakin si-
salténsd enemmin toiminnasta kuin toiminnan kohteesta. Kun esimerkiksi
vihrean kulutuksen lahtékohtana on ekologinen kulutus eri muodoissaan,
poliittisen kulutuksen keinoin voidaan edistaa hyvin erilaisia asioita, ei aino-
astaan vastuullisina pidettavia vaihtoehtoja. Poliittinen kuluttaminen antaa
kuluttajalle mahdollisuuden vaikuttaa kulutusvalinnoillaan, mutta se ei tar-
joa agendaa ja ota kantaa siihen, minka puolesta kuluttajan tulisi aanestaa.
Se antaa kuluttajalle vapauden valita, mutta myds vastuun valinnoista.

Poliittisen kulutuksen lisdksi 2000-luvulla on ruvettu viittaamaan yha
enemman eettiseen kuluttajaan (mm. Shaw & Newholm 2002). Eettiset ku-
luttajat ovat aktiivisesti kiinnostuneita ympariston, ihmisten ja eldinten hy-
vinvoinnista (Shaw & Newholm 2002: 170; Carrigan ym. 2004: 402), ja
maaritelmassa yhdistyy niin ekologinen kuin sosiaalinen vastuullisuus. Sosi-
aalinen vastuullisuus liitetdaan voimakkaasti altruistiseen ajatteluun: se saa
sisaltonsa kehitysmaiden ongelmista ja maailmankaupan epadoikeudenmu-
kaisuudesta, kuten lapsityévoiman ja hikipajojen vastaisuudesta, ja toisaal-
ta reilun kaupan periaatteista (Bray ym. 2011: 598; Shaw & Clarke 1999:
109; Shaw & Newholm 2002: 168; Uusitalo & Oksanen 2004: 215). Eetti-
nen kulutus saa merkityksensa huolenpidon osoittamisesta kaukaisia ja
muualla olevia kohtaan (Barnett ym. 2005: 29).

Vastuullinen kuluttaminen

Vihred kulutus | Kestava kulutus | Eettinen kulutus | Poliittinen kulutus

= ——
———— —— —
— — - ——

- . ==~ Tarjoaa
- Ekologinen ulottuvuys e keilj'\oja
__—-_——-__-_-_-_ ______ L naiden
e - il toteuttami
L Sosigalinen ulottuvuus y} -
S~ - —_— -1

Kuvio 1: Ekologinen ja sosiaalinen ulottuvuus vastuullisessa kulut-
tamisessa.

Vaikka sosiaalinen vastuullisuus saa usein tutkimuksessa kohteensa etaisis-
td ja tuntemattomista “muista”, liittyy vastuullisuuteen myds esimerkiksi
terveyteen ja turvallisuuteen kytkeytyvia, ei altruistisia perusteita (mm.
Prothero ym. 2010: 152). Haanpdaa soveltaakin vastuullisen kulutustutki-
muksen kenttdaan yritysvastuukeskustelussa kaytettyja termeja kapea ja
laaja yritysvastuu. Vastuullisuutta voi olla niin kapea-alaista kuin laajaa, su-
vereenin kuluttajan oman hydédyn maksimoinnista epaitsekkdadaseen globaa-
lin hyvinvoinnin tavoitteluun. (Haanpaa 2009: 69-70.)
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Vastuullisen kuluttamisen alla on tutkittu niin vihreaa, kestavaa ja poliittista
kuin eettistd kuluttamista. Vihredssa ja kestavassa kulutuksessa painottuu
vastuullisuuden ymparistdulottuvuus; sosiaalinen ulottuvuus on huomioitu
parhaiten eettisessa kuluttamisessa. Poliittinen kulutus nahddan tassa tut-
kimuksessa ennemminkin tapana suhtautua kuluttajuuteen kuin sen ulottu-
vuutena. Kuvioon 1 on selvennetty naita suhteita. Seuraavaksi tarkastellaan
sosiaalisen vastuullisuuden sisaltéja tarkemmin, ruoankulutuksen konteks-
tissa.

Sosiaalinen vastuullisuus ruoankulutuksessa

Kuluttajat ovat harvoin padsseet itse tuottamaan vastuullisuuden sisaltéja
(Eden, Bear & Walker 2008: 1044). Suomessa vastuullisuuden saamaa si-
saltéa on kuitenkin tutkinut Forsman-Hugg kollegoineen (Forsman-Hugg,
Katajajuuri, Paananen, Pesonen, Jarvela & Makela 2009; Forsman-Hugg
ym. 2010; Forsman-Hugg, Katajajuuri, Riipi, Makeld, Jarveld & Timonen
2013), jotka tutkivat elintarviketeollisuuden, kuluttajien ja muiden sidos-
ryhmien kasityksia elintarvikkeiden ja niiden tuotantoketjun vastuullisuu-
desta. Tutkimuksesta (2013: 38) kay ilmi, etta kasitys sosiaalisesta vastuul-
lisuudesta ruoantuotannossa on yllattadvan syvallinen ja moninainen. Vaikka
ruoankulutuksen sosiaalisen vastuullisuuden ulottuvuutta on yleensa kasi-
telty lahinna Reilun kaupan nakoékulmasta, nousi ruokaketjun sosiaalisen
vastuullisuuden ulottuvuutta maarittamaan jopa viisi tekijaa: tuoteturvalli-
suus, yrityksen ravitsemuksellinen vastuu, tydhyvinvointi, eldinten hyvin-
vointi seka paikallinen, alueellinen hyvinvointi. (Forsman-Hugg ym. 2013:
38.) Keskitdssa eivat kuitenkaan olleet kuluttajien nakdkulma ja kuluttami-
nen, vaan laaja sidosryhmakeskustelu ja tuotanto. Tassa tutkimuksessa ha-
lutaan valottaa laajemmin vastuullisuuden sosiaalista sisaltéa nimenomaan
kuluttajandkdékulmasta.

Vastuullisuustutkimuksissa sosiaalisesti vastuullinen valinta asetetaan usein
vastakkain ekologisesti vastuullisen valinnan kanssa: yleensa viitataan Rei-
lun kaupan -tuotteiden ja lahiruoan vastakkainasetteluun, jossa kuluttajat
joutuvat valitsemaan kehitysmaita tukevan Reilun kaupan ja toisaalta pai-
kallisten, kuljetuspaastoiltaan ekologisten tuotteiden valilta (Connolly &
Shaw 2006: 360; Shaw & Newholm 2002: 171; Shaw & Moraes 2009: 216).
Lahiruoalle esitetty asema ekologisena vaihtoehtona vahentyneiden kulje-
tuskilometrien vuoksi on kuitenkin vahintdankin kyseenalainen. Esimerkiksi
kuljetusten osuus ruoantuotannon kokonaispaastdistd on usein hyvin pieni
(esimerkiksi Weber & Matthews 2008) ja lahitomaattien sijaan espanjalaiset
tomaatit voivat olla kokonaispaastoiltaan ekologisempi vaihtoehto kuin kas-
vihuoneessa kasvatetut (Carlsson-Kanyama 1998). Ruoantuotannon kulje-
tusten sijaan merkityksellisimmiksi nousevat kuluttajan tekeman kauppa-
reissun paastot.

Myo6s kuluttajat nayttavat suhtautuvan lahiruokaan eri tavoin kuin ekologi-
suutta painottavat kulutustutkijat. Useista tutkimuksista 16ytyy viitteita sii-
ta, etta etenkin maaseudulla asuvat ovat halukkaita tukemaan paikallista
taloutta ostamalla lahiruokaa (Roininen, Arvola & Lahteenmaki 2006: 28;
Varjonen 2001: 20; Eden ym. 2008: 1054). Taman perusteella voi kysya,
pitdisikd lahiruokaa ldhestyd myds sosiaalisesti vastuullisena valintana.
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Sosiaalisesti vastuulliset eettiset kuluttajat eivat ole kiinnostuneet vain ih-
misten, vaan myds eldinten hyvinvoinnista ja terveydesta (Forsman-Hugg
ym. 2013: 38). Eldinten oloja puolustamisessa nakyy kuitenkin vahvasti niin
vihrealle kuin eettiselle kulutukselle tyypillinen asenteiden ja kulutusvalinto-
jen sekd -kayttaytymisen valinen kuilu. Eldinten hyvinvointia pidetaan tar-
kedna, mutta ruoankulutustilanteessa eldimen reitti markettiin ja lautaselle
pyritdan unohtamaan (Schréder & McEachern 2004).

Kun edelld huomio kohdistuu padasiassa sosiaalisesti vastuullisina pidetta-
viin objekteihin, kuten Reilun kaupan tuotteisiin, ruoanlaitossa ja ruokailus-
sa huomio kiinnittyy sosiaalisesti vastuullisena pidettaviin tekoihin. Ruokaan
ja ruoanlaittoon liitetyt merkitykset ilmentavat sosiaalisia suhteita: ruoan-
laittoon liittyy ajatus valittamisestd ja sen osoittamisesta (Warde 1997:
130-131). Kotitekoista ruokaa pidetaan rakkauden osoituksena lahimmaisia
kohtaan ja arvostettuna kokemuksena (Moisio, Arnould & Price 2004: 369).
Perinteisesti perheen yhteista ruokailuhetkea on totuttu pitémaan tarkeana,
ja kotona saman pdydan aareen kokoontuminen yhteiselle aterialle nahdaan
ideaalia perhe-elamaa kuvastavana, perhetta yhdistavana tekijana ja haus-
kanpitona (Moisio ym. 2004: 366-367).

Ruoanlaitossa sosiaalinen vastuullisuus voidaan yhdistéd my6és vanhem-
muuteen ja kasitykseen hyvasta ja huolehtivasta aidista. Terveellisyys nayt-
taytyy esimerkiksi Palojoen ja Tuomi-Gréhnin (2001: 21) tutkimuksessa so-
siaalisesti vastuullisena, lapsistaan huolehtivan vanhemman valintana. Nais-
ten ja aitien rooliin on perinteisestikin liitetty perheestd huolehtiminen. Yha
nykyaan naiset kayttavat perheissa, etenkin lapsiperheissa, enemman aikaa
kotitdihin kuten ruokakaupassa juoksemiseen ja ruoanlaittoon, kuin miehet,
ja yleensa ruokaa valmistetaan muun perheen toiveiden mukaan (Laakso-
nen, Laaksonen & Leipamaa 2002: 19; Warde 1997: 130-131).

RYHMAKESKUSTELUT SOSIAALISEN VASTUULLISUUDEN ESIIN
NOSTAJINA

Empiirinen aineisto perustuu neljaan pienryhmakeskusteluun, jotka toteu-
tettiin Eteld-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueella 2012. Ryhmakeskustelut
valittiin menetelmaksi, koska niiden nahtiin mahdollistavan moninaisen na-
kékulmien esiintulon tilanteessa, jossa tutkimusaiheesta on vahan aikai-
sempaa tietoa ja jossa kiinnostuksen kohteena on nimenomaan kuluttajien
itsensa vastuullisuudelle antama sisaltd. Haastattelemisen sijaan tavoittee-
na oli osallistujien valinen vuoropuhelu, jossa keskustelijat paasevat va-
paasti nostamaan keskusteluun niita sisaltéja, jotka kokevat tarkeaksi. Sa-
malla puhe paljastaa, miten ihmiset jasentavat ruokaan liittyvia ilmidita ja
niiden valisid suhteita. Keskusteluiden tavoitteena ei ollut herattda puhetta
nimenomaan vastuullisuuden sosiaalisesta ulottuvuudesta, vaan yleisemmin
vastuullisesta ruoankuluttamisesta. Analyysivaiheessa huomio kuitenkin
kiinnittyi vastuullisuuden sosiaaliseen ulottuvuuteen, joka nousi aineistosta
vahvasti esiin.

Kulutustutkimusta tehdaan usein kaupunkilaisen, ei maaseudulla asuvan

nakdkulmaan nojaten. Ruoankulutuksen vaiheet ovat kuitenkin paremmin
havaittavissa ja lahempana kuluttajaa maaseudun kulutuskontekstissa.
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Maaseudulla asuvat nayttavat myos olevan kiinnostuneempia ruoan vas-
tuullisuuteen liittyvistd ominaisuuksista, kuten lahiruoasta, ekologisuudesta
ja eldinten hyvinvoinnista (Weatherell, Tregear & Allinson 2003: 236). Ta-
man perusteella tutkimusjoukoksi valittiin maaseudun asukkaat.

Tutkija ei etukateen kertonut vastuullisuutta keskusteluiden teemaksi. Sen
sijaan vastuullisuus pyrittiin nostamaan osaksi keskustelua kayttamalla yk-
sittdisista kuvista muodostettuja laajempia kuvakokonaisuuksia, kuvakol-
laaseja, keskustelun stimuloijina. Niihin valittiin kuvia ruoankulutuksen eri
vaiheista mahdollisimman monipuolisesti. Esimerkiksi ruoan alkuperda ja
hankinta liitettiin niin omaan viljelyyn, 1ahi- ja marketkauppaan kuin torilla
kaymiseen. Vastuullisuus tuotiin kuvissa esiin mahdollisimman moninaisesti,
esimerkiksi erilaisten merkkien ja pakkausmerkintdjen valityksella, ja myds
maaseutua kuvattiin niin idealisoidusti heinaseipadin kuin lieteautoineen.

Keskustelut aloitettiin ruoan hankinnasta kysymalla: “Milloin viimeksi kavit-
te kaupassa?”. Sen jdlkeen keskustelua jatkettiin vapaasti keskusteluiden
vetajan kysyessa valilld tarkentavia ja lisdkysymyksida. Keskustelun muita
teemoja olivat ruoanlaitto ja ruokailu, kuluttajien sydma ruoka metaforalli-
sin kuvin kasiteltynd, ruoan alkupera seka ruokapakkaukset ja niiden mer-
kinnat. Kuvakollaasit tarjosivat keskustelijoille tarttumapintaa vaikeaan,
abstraktiin vastuullisuuden kasitteeseen, mutta samalla keskusteluun nou-
sevat vastuullisuuden saamat sisallot jatettiin keskustelijoiden itsensa esiin
nostettaviksi. Valinnalla haluttiin valttaa keskustelun muodostuminen yleis-
patevaksi ymparistotietoisuuden osoittamiseksi. Tavoitteena ei ollut selvit-
tda, kuinka osallistujat ymmartavat vastuullisuuden termind, vaan luoda
ymmarrysta vastuullisuuden saamasta sisallésta. Sanana vastuullisuus nou-
si keskusteluissa esiin joitakin kertoja, mutta padasiassa keskustelijat eivat
itse jasentaneet puhettaan taman kattokasitteen avulla.

Osallistujat kerattiin lumipallo-otantaa kayttden ruokakulttuuriltaan varsin
yhtenaisiltd Eteld-Pohjanmaan ja Pohjanmaan maaseutualueilta, paaasiassa
ydinmaaseudulta, mutta myds kaupungin laheiseltd maaseudulta (Musta-
saari). Haastateltavien ikd rajautui 25-40-vuotiaisiin ja haastateltaviksi va-
likoitiin etenkin perheellisia, silla lasten ja kumppanin nahtiin vaikuttavan
oleellisesti ruokatalouden muotoutumiseen. Nuorten aikuisten ajateltiin an-
tavan myds paremman kuvan siitd, mihin suuntaan vastuullisuusajattelu on
kehittymassa.

Valintojen taustalla oli myds tavoite muodostaa taustoiltaan suhteellisen
homogeenisia ryhmia, joissa kaikki keskustelijat kokevat olonsa mukavaksi
ja ovat valmiita jakamaan omat mielipiteensa (Morgan 1997: 36; Valtonen
2005: 229). Osittain tdman perusteella ryhmat paadyttiin muodostamaan
keskenaan ennestaan tutuista ystavista.

Ystavien muodostamat ryhmat nahtiin keskustelun intensiivisyytta lisdavana
elementting, joten aineisto kerattiin 3-4 henkilédn pienryhmakeskusteluissa.
Morganin mukaan intensiivistéd keskustelua voi syntya jo kolmen hengen
ryhmissa (Morgan 1997: 43), ja jo kahdenkin henkildn samanaikainen
haastattelu voi tuoda esiin uudenlaista tietoa (Eskola & Suoranta 1998: 96).
Ryhmien valille haluttiin eroavuutta ja vertailtavuutta, joten ensimmaisen
ryhman muodostivat nuoret maalla-asujat, toisen maataloudesta elantonsa
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saavat, kolmannen koiraharrastajat ja neljannen lapsiperheelliset. Harvat
mukaan lupautuneet miehet eivat paasseet paikalle, joten kaikki keskusteli-
jat olivat naisia. Keskustelijoiden tarkempi kuvaus on taulukossa 1.

Taulukko 1: Osallistujien taustatiedot

Ryhma | Osallistuja | Ammatti Perhe Ika
01 yrittaja mies 27
02 [dhihoitaja lapsiperhe 26
i 03 toiminnanjohtaja mies 29
04 yrittaja lapsiperhe 31
05 maatalousyrittaja lapsiperhe 36
R2 06 maatalousyrittaja lapsiperhe 36
07 julkinen sektori* lapsiperhe 36
08 toimintaterapeutti lapsiperhe 37
R3 09 tydénohjaaja asuu yksin 33
010 projektiassistentti mies 37
O11 sairaanhoitaja lapsiperhe 30
012 toiminnanohjaaja lapsiperhe 30
R 013 elintarviketyontekija | lapsiperhe 29
014 kotiaiti lapsiperhe 29

*Puoliso tyoskentelee maataloudessa

Ryhman 3 muodostuminen koiraharrastajista on osittain sattumaa, mutta
ryhmavalinnan taustalla vaikutti myds siihen mennessa keratty aineisto,
josta tutkijan silloisen nappituntuman perusteella muodostui melko yksipuo-
linen kuva eldaimista tuotantoeldimind. Koiraharrastajat tarjosivat mahdolli-
suuden moninaisempaan eldinkeskusteluun, jossa kuuluu maaseudun eldin-
harrastajien (Kytd & Aatola 2006: 67) aani.

Keskusteluihin osallistui yhteensa 14 henkilda, ja ne olivat pituudeltaan noin
kaksi tuntia. Keskustelut tallennettiin sahkdisesti ja litteroitiin sanatarkasti.
Aineistoa kertyi yhteensa 107 liuskaa kirjasintyypilld Times New Roman 12,
rivivali 1. Aineisto analysoitiin NVivo-tietokoneohjelmalla. Analyysi tapahtui
abduktiivisesti lahtien liikkeelle empiirisestda aineistosta, kuitenkin samalla
aikaisempaa tieto hydédyntden. Aineistosta etsittiin vastuullisuuden saamia
sisaltéja, joita peilattiin vastuullisuuden teorialdhtdiseen sisaltéon.
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SOSIAALINEN VASTUULLISUUS MAASEUDUN
RUOANKULUTTAJIEN PUHEISSA

Keskustelut kiinnittivat huomion vastuullisuuden sosiaaliseen ulottuvuuteen.
Forsman-Huggin (ym. 2009; 2013) erittelemista sosiaalisen vastuullisuuden
sisalldistd nousivat esiin tydhyvinvointi, eldinten hyvinvointi seka vahvim-
pana paikallinen, alueellinen hyvinvointi. Koska nakdkulma oli kuluttajan,
tuoteturvallisuus voidaan rinnastaa puheeseen teollisista, prosessoiduista
tuotteista lisdaineineen. Yrityksen ravitsemuksellisen vastuun sijaan huomio
kiinnittyi, ei niinkaan omaan, vaan lasten terveyteen. Kokonaisuudessaan
sosiaalisen vastuun ulottuvuus jarjestyi eri tasoille lahipiirista paikalliseen,
kansalliseen ja globaaliin mittakaavaan. Seuraavaksi tarkastellaan tarkem-
min keskusteluiden esiin nostamia sosiaalisen vastuullisuuden sisaltdja.

Lahipiiri jakaa saaliin

Keskusteluista piirtyi esiin kuluttajan Idheisimpien ja rakkaimpien muodos-
taman “lahipiirin” asema ruoankulutuksessa. Keskusteluissa lahipiiri muo-
dostui lapsista, sukulaisista, ystavista ja lemmikkieldaimista.

Keskustelijat tunsivat ja kantoivat vastuuta etenkin lasten hyvinvoinnista.
Esimerkiksi puhdas ruoka liitettiin lapsiin ja sosiaaliseen vastuullisuuteen.
Sen sijaan ettd olisi puhuttu ekologisuudesta, puhuttiin siitd, etta lapsille
halutaan tarjota parasta, tassa tapauksessa puhtainta ruokaa. Myds terveys
ja hyvinvointi nousivat keskusteluissa esiin, mutta tarkedna pidettya ter-
veellisyyden ulottuvuutta kasiteltiin usein sosiaalisen vastuullisuuden nako6-
kulmasta: aidille tarkeintd on lapsen hyvinvointi. Lapsille tarjotun ruoan
terveellisyydesta ja laadusta ollaan tarkempia kuin omista aterioista:

"Makin oon ny ruvennu kokkaa enemman niinku [lapsen saannin] jal-
keen. Sit ku pitaa laittaa ruokaa ni it tulee muillekin samalla. Yrittaa
vaha terveellisemmin tehda. Kasviksiakin joukkoon vaan ja tallasta.”
(02)

Terveellisyyden lisaksi lapsille laitetaan ruokaa. Ruoanlaitosta puhuttiin pal-
jolti pakkona: lapsille pitdé laittaa ruokaa. Tama ajoi aiteja helppoihin ja
nopeisiin ratkaisuihin. Se ei kuitenkaan valttamatta tarkoittanut pikaruokaa
tai eineksia, vaan esimerkiksi muutosta ruoanlaitossa. Vastuullinen aiti val-
mistaa kerralla vdhan enemman, myo6s seuraavalle paivalle. Ruoanlaitto ei
yksinaan riitd, vaan lapsen on myds saatava ruokaa ajallaan. Vanhempien
pyrkiessa ruokailun osalta vastuulliseen vanhemmuuteen, jaavat muut vas-
tuullisuuden ulottuvuudet vahemmalle merkitykselle.

Toisaalta lemmikkien ruokailusta kannettiin vastuuta lasten ruokailuun ver-
rattavalla tavalla:

"Joo, ja sitte kun noillekin eldimille silla tavalla, etta ei keinotekoisia
vari- ja lisdaineita, raakaa ruokaa, kerataan nokkosia, ja sitte ite syd
kaikenlaista sontaa.” (0O8)

Vastuu eldimista ei ulotu ainoastaan omiin karvaisiin perheenjaseniin. Lahi-
piirin lemmikit ndyttivat toimivan sillan tavoin, laajentaen sosiaalisen vas-
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tuun ajattelua myds tuotantoeldimiin. Tuotantoeldinten hyvinvointiin vaikut-
taminen koettiin kuitenkin hankalaksi ja eldinrakkaus pyrittiin haivyttamaan
mielesta lihaa ostettaessa (vrt. Schroder & McEachern 2004). Ne kulutta-
jat, joilla lemmikit eivat nousseet osaksi omaa ldhipiirid, eivat suhtautuneet
samalla mielenkiinnolla eldinten oloihin.

Kun kulutusta tarkastellaan laajasta kulutuksen kehan nakékulmasta, muo-
dostuu sosiaalisen vastuun ulottuvuudesta moninaisempi. Ruoanlaitto, ruo-
an tekeminen, on tarked osa sosiaalista vastuuta, ja myo6s ruoan tuotantoon
ja hankintaan liittyvat harrastukset saavat sosiaalisen, lahipiiriin kohdistu-
van sisallén. Viljelyn, marjastuksen ja sienestyksen satoa seka esimerkiksi
metsastykselld ja kalastuksella saatua saalista jaetaan keskusteluiden pe-
rusteella jonkin verran muiden, sukulaisten ja ystavien kanssa. Luonnonan-
timia saadaan etenkin omilta ja appivanhemmilta. Laheisyys on jakamista.

Paikallinen hyvinvointi

Lahiruoka sai keskusteluissa voimakkaan sosiaalisesti vastuullisen sisallon.
Lahiruoka edusti aikaisemmissakin tutkimuksissa esiin tuotujen tuoreuden,
puhtauden ja terveellisyyden lisaksi tukea omalle paikkakunnalle ja yhtei-
solle.

Alueellinen hyvinvointi nousi esiin myds Forsmann-Huggin (ym. 2009;
2013) ruoantuotannon vastuullisuuteen keskittyneessa tutkimuksessa.
Asuinpaikalla nayttaisi kuitenkin olevan vaikutusta siihen, kuinka tarkeana
asiaa pidetaan. Varjosen (2001: 20) seka Roinisen ja kollegoiden (2005:
28) tekemissa tutkimuksissa todettiin Mikkelissa ja Joensuun seudulla asu-
vien kuluttajien olevan paakaupunkilaisia kiinnostuneempia ruoankulutuk-
sen paikallisista vaikutuksista. Roinisen tutkimuksessa (Roininen ym.
2006: 29) spekuloidaan kiinnostuksen liittyvan ruoantuotannon laheisyy-
teen ja paikallisiin taloudellisiin vaikutuksiin. Epdily saa vahvistusta ryhma-
keskusteluista, joissa paikallisten yrittajien tukeminen liitetaan tyoéllisyy-
teen. Asiaan liittyy kuitenkin myds ajatus vastavuoroisuudesta, jossa pai-
kalliset tukevat toisiaan:

"Ja sitte siind on kaikenmaailman kuljetuskustannuksia ja paast6ja
ja.. Ei, ei niita nyt valttamatta suoraan silla lailla ajattele, mutta se et
se on kuitenkin paikallista ja haluais, etta jos itte myisin jotakin ni
ma haluaisin et ihmiset niinku tas ostais sita.” (06)

Etenkin maataloudesta elantonsa saavat nayttavatkin sopivan hyvin Laitisen
ja Pessin kuvaukseen keskenadan yhteisille paamaarille rakennetusta, yhteis-
toimintaa ja jaettua vastuuta toteuttavasta toiminnallisesta ryhmasta. Li-
saksi ryhman sisalléd voidaan havaita emotionaalista yhteenkuuluvuutta. Lai-
tisen ja Pessin mukaan tallaisessa ryhmassa pyritaan sisdiseen solidaarisuu-
teen ja hyvantekevaisyyteen. (Laitinen & Pessi 2010: 356.) Ihminen on tai-
puvampi auttamaan laheisiaan ja lahipiiridan (Laitinen & Pessi 2010: 361-
362), mika nayttaisi kuvaavan myos maaseudun ruoankulutukseen liittyvaa
sosiaalista vastuullisuutta, jossa ldhiruokaa ostetaan myds henkilékohtais-
ten suhteiden takia:
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"Kun mekin tunnetahan nuo Kari ja Outi!, ni sitte tuntus vdhan hol-
moltakin ostaa jostakin muualta.” (O5)

On sinansa luonnollista, ettd maanviljelijat muodostavat keskendaan edella
mainitun kaltaisen, keskendan solidaarisen ryhman, mutta my6s muut kes-
kustelijat osoittivat vahvan tukensa maanviljelijéille ja lahituotannolle. Lahi-
ruoka ja tuotanto- seka tuottajaolosuhteet ovat maalla ldhelld, osa arkea,
joten kuluttajat ovat niista tietoisempia.

Toisaalta lédheisyys saattaa luoda myds sosiaalista painetta toimia tietylla
tavalla. Usealla keskustelijalla oli vahvoja siteitéa maatalouteen, esimer-
kiksi sukulaisia, jotka ovat aiemmin viljelleet maata. Tilanne on kuitenkin
sama my06s muualla maaseudulla, missa maatalous on tarkea elinkeino.
Esiin noussut halu ostaa ldhituotteita ja parantaa niiden saatavuutta, seka
kiihko jolla asiasta puhuttiin, kertovat joka tapauksessa aiheen tarkeydesta.
Esimerkiksi keskustelija O1 kertoi vastikdaan nahneensa unta kauppahallista
ja lahituotteista, joita han voisi sieltéd ostaa. Keskustelujen perusteella ku-
luttajat ovat myds valmiita maksamaan lahiruoasta enemman (vrt. Bray
ym. 2011: 601), vaikka korkea hinta yleensa koetaan esteena eettiselle va-
linnalle (mm. Eckhardt, Belk & Devinney 2010; Weatherell 2003: 241).
Seuraavassa kommentissa ollaan valmiita paitsi maksamaan, myds tinki-
maan mausta lahiruoan nimissa:

"Ja hunaja on kotimaista. Olkoon nyt sitte kuinka luomua ja Reilua
kauppaa, mut sen pitaa olla kotimaista ja lahelld tuotettua. Ei mitaan
lapinhunajaa, vaikka se ois kuulemma jotenkin kauheen hyvaa, mut
silti ma sy6n Jalasjarvelta.” (07)

Kuluttaminen nayttaytyy voimaannuttavana, ja kuluttajalla on valta edistaa
valinnoillaan yhteistd hyvaa. Voidaan myds puhua poliittisesta kulutuksesta,
jossa kuluttaja ottaa kantaa kotimaisen ja Iahituotannon puolesta.

Aiemmassa tutkimuksessa (Forsman-Hugg ym. 2013: 40) kuluttajat ja elin-
tarvikeala sidosryhmineen eivat nahneet juuri parannettavaa tyooloissa ko-
timaisessa ruoantuotannossa. Forsman-Huggin ja kollegoiden tutkimuk-
sesta ei kuitenkaan kay ilmi, ovatko Helsingissa jarjestetyissa tydpajois-
sa mukana olleet vain paakaupunkiseudulta. Nyt osa keskustelijoista
asetti myds suomalaiset maatalousyrittajat riistetyn asemaan. Maaseu-
dulla asuva ymmartaa paremmin paikallisen tilanteen, kun taas kaupun-
kilaiselle maaseutu on etdinen ja median valitykselld voi syntyda kuva
maatalousyrittajista rikkaina EU-tukien nostajina.

Suurin osa keskustelijoista kertoi valitsevansa kaupan padasiassa hintojen
ja tarjousten seka sijainnin ja katevyyden perusteella. Kuitenkin osa perus-
teli kauppavalintaansa myds sosiaalisista [dhtékohdista:

"-- siin on mukava kauppias, jollon, jollon tahtoa vahan tehda erilailla
ja sitten mydskin jakaa sitd hyvinvointia sielta sitten niinkun muille,

! Henkildiden nimet muutettu.
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ettd se pitdaa naita Apua kaupan -paivia, ettd se niin kun lahjottaa
niista tuottoja sitten neuvolalle ja lasten ja nuorten erityis... ja nain,
ettd se on silla lailla mukava kannattaa sité sitten. Ja ostaa myds
pienia eria paikallisilta, ettd se kayttéda hyvaksi sen, etta K-
kauppiaalla on vahan enemman valinnanvapautta ostoissa kuin S-
kauppiailla.” (012)

Osa keskustelijoista osoitti olevansa paitsi hyvin perilld eri tuotteiden alku-
perasta ja kotipaikasta, myo6s aidosti pohtivansa tarkkaan kuluttamiensa
tuotteiden alkuperaa. Akateemisessa keskustelussa esiin nostettua kritiiki-
ténta suhtautumista lahiruokaan (Eden ym. 2008: 1050) ei ilmennyt, vaan
keskustelijat toivat esiin myo6s lahiruoan ongelmia: yksittaisten tilamyyma-
[6iden aiheuttamat pitkdt automatkat, joiden takia tilamyyntiéd suositaan
vahemman, ja toisaalta sen, ettei ldhiruoaksi mielletty kauppahallin tarjonta
valttamatta olekaan ldheltd. Toisaalta osa toimii valilla tietoisesti valinpita-
mattémasti (vrt. Eden ym. 2008: 1052), jottei valintojen tekeminen olisi
liian hankalaa.

Kansallinen ja globaali hyvinvointi

Kotimaisuutta arvostettiin ldhes samoin perustein kuin ldhiruokaa: tuoreu-
den, puhtauden ja terveellisyyden lisdksi se merkitsi tukea kotimaisille tuot-
tajille. Toisaalta, vaikka osallistujat haluavat ostaa kotimaista, suhtaudu-
taan kotimaisina myytdviin tuotteisiin hieman skeptisesti. Kotimaisuusmer-
kintdihin ei luoteta.

Yllattéden globaalimmalla tasolla sosiaalinen vastuullisuus ei herattanyt juuri
keskustelua. Kun aiemmassa tutkimuksessa sosiaalinen vastuu on yhdistet-
ty altruistiseen ajatteluun ja globaaliin vastuunkantoon, nyt paahuomion
veivat lahemmas tulevat, henkil6kohtaisemmat asiat. Kotimaisten ja paikal-
listen tuotteiden suosiminen nayttaytyykin valilld kapea-alaisemmin, esi-
merkiksi Soperin (2007: 209-210) mainitsemana statusta tuovana paaoma-
na. Kyse ei kuitenkaan ole itsekkyydestd, vaan yhteisollisesta ajattelusta.
Kotimaisuuden ja lahiruoan suosimisesta ollaan ylpeita.

"Meilla jopa lapsetkin jo tietda taman, etta kun ne on joskus valilla,
etta: "Me halutaan tota Paula-vanukasta!”, ni sitte toinen sanoo sillai:
"No ei aiti ja isa sita osta, kun se ei oo suomalaista!”. (07)

Reilun kaupan asemasta kertoo hyvin se, ettei merkki ollut tuttu ja sisallol-
tdan selkea kaikille. Yksi keskustelijoista (O1) rinnasti Reilun kaupan hyvan-
tekevaisyyteen. Mainittiin lapsityévoiman kayttd ja tyontekijoiden riisto,
mutta niistd puhuttiin etdisena "joku jossakin” ilmiéna. Vastapainona tuotiin
esiin myds yksittaisia, kuten dokumenttielokuvasta syntyneita, muistikuvia.

On mielenkiintoista, miten miehet tuotiin mukaan keskusteluun kotimai-
suutta jopa naisia voimakkaammin arvostavina. On mahdollista, ettd kes-
kusteluun osallistuneiden naisten miehilléd on tiukemmat siteet maaseutuun.
Naiset olivat opiskelleet ja asuneet useammalla paikkakunnalla ennen aset-
tumista ja ehka nain laajentaneet lahipiiridan, kun taas miehista annetuissa
kuvauksissa korostuivat perinteet.
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Osalle kuluttajista lemmikkieldimet, ja niiden mydtd myds tuotantoeldimet,
olivat osa lahipiiria. Elamilla oli kuitenkin my&s toisenlainen rooli, jossa ne
arvioitiin enemman tuotantoeldimiksi ja ravinnoksi, ja jossa sosiaalinen vas-
tuu sai sisaltonsa kansallisella ja globaalilla tasolla. Eldimia on kohdeltava
hyvin, mutta sosiaalisen vastuullisuuden sisalté ymmarrettiin relatiivisesti
niin, ettd suomalainen eldintuotanto on vastuullisempaa kuin muualla:

"Ja sen tietaa, jonkun tanskalaisen tai hollantilaisen sikalan, missa
niitd on niinku aivan alyttémasti, ettd Suomes varmasti niitéd sikoja
hoidetaan paremmin kuin sielld.” (O3)

Koiraharrastajat taas suhtautuivat asiaan absoluuttisesti: heille ei riittanyt,
ettd asiat ovat vain paremmin kuin muualla. Esimerkiksi brasilialainen liha
nayttaytyi eldinten vapauden vuoksi suomalaista lihaa parempana vaihtoeh-
tona, vaikka "--se nyt rahdataan sielta jostain toiselta puolelta maapalloo--"
(08) eika ekologisesti ajatellen nayttaydy hyvana valintana.

JOHTOPAATOKSET

Keskustelut osoittavat sosiaalisen vastuullisuuden saavan aiempaa moninai-
semman sisallén. Siind missa aiemmassa tutkimuksessa vastuullisuutta on
tutkittu paljolti ostotilanteessa ja tuotevalintana, mahdollistaa kulutuksen
ymmartaminen laajasti kulutuksen kehana vastuullisuuden moninaisemman
sisalldn hahmottamisen. Maaseudun kuluttajien keskusteluissa vastuullisuus
tulee lahelle kuluttajaa ja saa sisaltdnsa monitasoisesti, kuluttajan Iahipiiris-
ta, paikallisesta ja kansallisesta hyvinvoinnista seka globaalilla tasolla valit-
tamisesta.

Vaikka vihrea kuluttaminen jai keskusteluissa sivuosaan, eivat ekologinen ja
sosiaalinen vastuullisuus kuitenkaan ole toisiaan pois sulkevia asioita. Sen
sijaan akateemisessa keskustelussa usein ekologisina pidetyt valinnat saivat
keskusteluissa sosiaalisesti vastuullisen merkityksen. Esimerkiksi luomu yh-
distyi paljolti terveellisyyteen ja puhtauteen ja siten lasten hyvinvointiin.
Kuluttajat tiedostavat lahiruoan ekologiset vaikutukset, mutta Iahiruoka on
heille ennen kaikkea tapa rakentaa oman paikkakunnan hyvinvointia.

Vastuullisuuden sosiaalinen ulottuvuus on perinteisesti saanut sisalténsa
kehitysmaiden tilanteen parantamisesta ja globaalista oikeudenmukaisuu-
desta. Nyt sosiaalinen vastuullisuus tuli ldhemmas ja nousi esiin enemman
paikallisena, solidaarisena “meista” huolehtimisena. Voisiko olla, ettd kau-
punkilaisten silmin kolmannen maailman kdéyhat ndyttdytyvat selkeimmin
apua tarvitsevana ryhmana, Reilun kaupan tuotteiden vahvistaessa kuvaa
viestinnallaan, kun taas maaseudun kuluttajalle l[dhialueiden tilanne nayt-
taytyy hyvin konkreettisena ja kulutukseen vaikuttavana asiana. Sosiaali-
nen vastuullisuus kohdistui voimakkaimmin fyysisesti lahelle, Iahipiirin ta-
solla omaan perheeseen ja paikallisesti oman kylan parjaamiseen.

Vaikka esimerkiksi lahiruokaa tarkastellaan usein kuluttajan tekemana eko-
logisena valintana, keskusteluiden perusteella nayttaa silta, etta sosiaalinen
vastuullisuus nousee maaseudun kuluttajan nakdkulmasta ekologisuutta
tarkedmmaksi ja kulutuspaatdksiin vaikuttavaksi tekijéksi. Sosiaalinen vas-
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tuullisuus ei kuitenkaan merkitse niinkdan perinteista eettisen kuluttajan
tuntemaa huolta kaukaisista muista, vaan kohdistuu moninaisemmin eri ta-
soille ladheltd kauas. Vastuullisten kulutusvalintojen taustalla vaikuttavat
myds subjektiiviset ndakékannat. Globaalin ja altruistisen ajattelun rinnalla
huomiota saavat itselle tarkeat ja merkitykselliset asiat. Vastuullisuus nayt-
taytyy eettista, altruistista kuluttajuutta kapea-alaisempana, mutta kuiten-
kin yhteistéa hyvaa rakentavana. Tasta lahtékohdasta on tavallaan luonnol-
lista, ettd nimenomaan tunnepohjaisempi sosiaalinen vastuullisuus nousee
tarkedmmaksi kuin ymparistoystavallisyys. Myds maaseutu kontekstina
nostaa esiin yhteison.

Aineisto koostuu maaseudun kuluttajista, eika tuloksia siksi voida yleistaa
koskemaan kaikkia suomalaisia kuluttajia. Tulokset kuitenkin kertovat glo-
balisaation ja maailmankansalaisuuden rinnalla yha voimakkaana elavasta
paikallisuudesta. Tutkimus nostaakin esiin tarpeen lisatéa ymmarrysta vas-
tuullisuudesta ja myo6s yleisemmin kuluttamisesta maaseudun kuluttajan
nakékulmasta.

Aineistona kaytetdaan ruoankulutukseen pureutuvia keskusteluita, joita on
tassa tutkimuksessa analysoitu sosiaalisen vastuullisuuden nakdkulmasta.
Voi olla, ettd l6yddkset olisivat erilaisia, jos keskustelijat olisi ohjeistettu
puhumaan omasta vastuullisuudestaan. Jatkossa keskusteluissa esiin nous-
seita sisaltéja voisikin tutkia tarkemmin tuomalla ne mukaan vastuullisuus
teemaisiin haastatteluihin.
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Vastuullisuuden poikkeavat
kategoriat kosmetiikan

kuluttamisessa -
Epaonnistumiset, oikeutukset
ja perustelut

Hanna Leipamaa-Leskinen & Inka Leino

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-
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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-
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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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Beckham - Brandi balanssissa?

Johanna Kalja

TIIVISTELMA

Tutkimuksessa tarkastellaan julkisuuden henkilén ja mainostettavan brandin
tasapainoa mainonnassa. Tavoitteena on selvittaa, sopiiko David Beckhamin brandi
hénen yhteistydkumppaniensa brandien kanssa kuluttajien mielestd yhteen vai ei.
Lisdksi analysoidaan, mitkd ominaisuudet vyhdistavat yhteensopivia ja -
sopimattomia brandeja. Aineistona on David Beckhamista kiinnostuneiden seka
hédnen eldam&ansa ja uraansa tuntevien kuluttajien nakemyksia brandeista.
Tutkimus on lahtékohdiltaan laadullista, fenomenologista tutkimusta; analyyttisena
viitekehyksena kaytetdan balanssiteoriaa. Tutkimuksen tulosten mukaan parhaiten
David Beckhamin brandin kanssa sopivat yhteen Adidas, Pepsi, Emporio Armani ja
Gillette; huonoiten Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife. Tasapainoisia brandeja
yhdistavat ominaisuudet ovat urheilu ja/tai jalkapallo, pitka tai tunnettu yhteistyd,
tyyli ja tyylikkyys seka naiset ja seksikkyys. Epatasapainoisia bréandeja yhdistavat
epauskottavuus, merkityksettémyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.
Tulokset osoittavat, ettd tasapainon saavuttaminen on haasteellista, silla
saavuttaminen riippuu julkisuuden henkildstd ja haneen liitettavistd merkityksista
sekd mainostettavasta brandista ja siihen liitettdvista merkityksista.

JOHDANTO

Julkisuuden henkilditéa kaytetddan mainonnassa siksi, ettd he kiinnittavat
huomiota ja heiddt muistetaan. Julkisuuden henkild esiintyykin 20-25 %
mainoksista. (Erdogan, 1999.) Suosituimpia julkisuuden henkil6ita
mainonnassa ovat urheilijat (Bush, Martin & Bush, 2004), kuten Tiger
Woods, Roger Federer ja LeBron James, jotka tienaavat
yhteisty6sopimuksillaan huomattavasti enemman kuin urheilullaan (Koernig
& Boyd, 2009). Tutkimukset julkisuuden henkildistéa mainonnassa ovat
ristiriitaisia. Osa tutkimuksista tukee julkisuuden henkildiden kayttoa
mainonnassa (Bush, Martin & Bush, 2004), osa ei (Koernig & Boyd, 2009).
Koska julkisuuden henkilét ovat kalliita, on tarkeda ymmartaa, milloin
tiettya julkisuuden henkilda kannattaa tietyn brandin mainonnassa kayttaa.
Tama on erityisen tarkeaa urheilijoiden brandeissa, silld vaikka urheilijat
ovat kuuluisia urheilullisista saavutuksistaan, heidédn vyksityiselamaansa
seurataan aktiivisesti mediassa. Urheilijat myd6s mainostavat ei-
urheilubrandeja, mika asettaa haasteensa brandien yhteensopivuudelle ja
mita ei juurikaan ole tutkittu (Koernig & Boyd, 2009).
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Tassa tutkimuksessa tarkastellaan julkisuuden henkilda mainonnassa
erityisesti siita nakdkulmasta, milloin julkisuuden henkilén brandi ja hanen
mainostamansa brandit ovat kuluttajien mielestda tasapainossa ja
epatasapainossa ja miksi. Julkisuuden henkil6 on David Beckham,
englantilainen jalkapallotahti ja brandi, joka on tehnyt Ilukuisia
yhteisty6ésopimuksia eri brandien kanssa. Han on mainostanut muun
muassa Brylcreemin hiusrasvaa, Policen aurinkolaseja, Gilletten
parranajotuotteita, Emporio Armanin alusvaatteita ja Adidaksen
jalkapallotuotteita (Milligan, 2004; Yu, 2005). Han myds kuuluisa
avioliitostaan ex-Spice Girlin, Victoria Beckhamin kanssa, ja yhdessa he
muodostavat Beckham-brandin (Milligan, 2004: 22; Wahl, 2009). Victoria
Beckham  kirjoittaakin  elamakerrassaan, ettd han on halunnut
kuuluisammaksi kuin Persil Automatic (brittildinen pyykinpesuaine) (Pringle,
2004: xi). Epailematta Victoria ja etenkin hanen aviomiehensa ovat
kuuluisuutensa saavuttaneet. Forbes-lehden The Celebrity 100 -listalla
(Forbes, 2012) David Beckham sijoittui 32:ksi ja oli viidenneksi tunnetuin
urheilija. Lisdksi Beckhamin brandiarvoksi on arvioitu noin 375 miljoonaa
dollaria (Maidment, 2005; The Richest, 2013). Nayttaakin silta, ettd David
Beckham brandina soveltuu hyvin tutkimuskohteeksi.

Sopivatko Beckhamin brandi ja héanen yhteistybkumppaniensa brandit siis
kuluttajien mielesta yhteen vai eivat? Enta millaisia merkityksia kuluttajat
liittavat brandeihin? Keskeista brandien yhdistamisessa on se, ettd ne
sopivat yhteen eli ovat keskenaan tasapainossa. Tasapainoisessa tilanteessa
sekda Beckhamin brandiin ettd mainostettavaan brandiin liitetdéan samoja
merkityksia. Tasapainoa tarkastellaan tdssa tutkimuksessa balanssiteoria
avulla (Heider, 1946; 1958). Balanssiteorian mukaan tasapainon
saavuttaminen on vydin, kun julkisuuden henkildita kaytetaan
markkinointiviestinnassa. Talléin toiveena on, ettd julkisuuden henkildn
suosio siirtyy markkinoitavaan tuotteeseen tai brandiin. Ihannetilanteessa
mainostaja paattaa, mitd merkityksia tuotteen pitaisi valittaa eli miten tuote
positioidaan markkinoille. Taman jalkeen mainostaja valikoi julkisuuden
henkilon, joka valittada samoja merkityksia. Nain tuotteen tai brandin
merkityksien oletetaan siirtyvan kuluttajalle julkisuuden henkildn
valityksella. Jotta merkitykset olisivat yhtenaisia, pitdisi yrityksella olla
selkeda imago, joka on myds julkisuuden henkilén imagon kanssa
samansuuntainen. (Solomon 2006, 277).

Artikkelissa edetaan siten, etta seuraavassa luvussa esitelldaan, millaisista
nakoékulmista julkisuuden henkildd mainonnassa on tutkittu. Taman
jalkeisessa luvussa kerrotaan taman tutkimuksen aineistosta,
aineistonkeruumenetelmasta ja metodista. Varsinaisissa analyysiluvuissa
kerrotaan ensin kuluttajien mielikuvia David Beckhamista, minka jalkeen
esitellaan tasapainoiset ja epatasapainoiset brandit. Artikkelin paattaa
johtopaatdkset.

JULKISUUDEN HENKILOT MAINONNASSA -
TUTKIMUSSUUNTAUKSET

Julkisuuden henkild (celebrity endorser) on McCrackenin (1989: 310, 312-
313) mukaan kuka tahansa, joka on julkisesti tunnettu ja joka kayttaa
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tunnettuuttaan hyvdkseen mainostamaan kuluttajatuotteita. Julkisuuden
henkilén tehokkuus riippuu osittain siita, millaisia merkityksia han valittaa
mainokseen. Merkitykset voivat liittyd julkisuuden henkildn asemaan,
sukupuoleen ja ikdan, mutta myds persoonallisuuteen ja elamantyyliin.
Julkisuuden henkildlla ei myodskdaan ole vain yhtd merkitysta, vaan
useampia, toisiinsa yhteydessa olevia merkityksia. McCracken (1989: 313)
esittadkin, etta juuri julkisuuden henkilon merkitykset tekevat hanesta
tarkedn mainonnassa: vyhteistydé on menestyksekds, kun julkisuuden
henkilon merkitykset muovataan mainostettavan tuotteen tai brandin
kanssa. Julkisuuden henkil6én liitettavat merkitykset ovatkin taman
tutkimuksen keskeisind analysointikohteina.

Tutkimuksia julkisuuden henkildista mainonnassa (celebrity endorsement)
[ahestytaan eri nakokulmista. Lahdemallit (the source models) jaetaan
usein kahtia lahteen uskottavuus -malliin (the source credibility model) ja
[ahteen viehattavyys -malliin (the source attractiveness model) (Erdogan,
1999). Lahteen uskottavuus -mallia (Hovland, Jannis & Kelley, 1966)
soveltaneissa tutkimuksissa esitetdaan, etta julkisuuden henkiléllda on
suurempi vaikutus asenteiden muutoksiin ja ostoaikomuksiin kuin ei-
julkisuuden henkil6lla. Tama perustuu siihen, ettd julkisuuden henkilélla on
uskottava imago, hanet tunnistetaan laajasti ja han on suosittu (Erdogan,
1999). Uskottavuus perustuu kolmesta eri ominaisuudesta:
asiantuntijuudesta, luotettavuudesta ja viehattdvyydestd (Ohanian, 1990).
Asiantuntijuus liittyy siihen, miten luotettavana I|dhteena julkisuuden
henkil6d pidetdan: hanen asiantuntijuutensa perustuu joko tietoon,
kokemukseen tai harjoitteluun omalla alallaan (Erdogan, 1999).
Luotettavuus perustuu hdnen koettuun objektiivisuuteensa ja
rehellisyyteensa: kayttadkd julkisuuden henkild mainostamaansa tuotetta
(Erdogan, 1999). Viehattavyys liittyy julkisuuden henkildn miellyttavyyteen
tai fyysiseen hyvannakdisyyteen (Ohanian, 1990). Viehattavyys voidaan
myds erottaa uskottavuudesta (eli asiantuntijuudesta ja luotettavuudesta),
jolloin tarkoitetaan lahteen viehattavyys -mallia (Erdogan, 1999).

Lahdemalleja on kritisoitu siita, ettd niissé julkisuuden henkiléa
analysoidaan erilldan tuotteesta. Esimerkiksi erittdin viehattava julkisuuden
henkilé6 voi olla tehokas mainonnan keino riippumatta siitda, mita han
mainostaa (McCracken, 1989). McCrackenin (1989) merkityksen siirto -malli
(the meaning transfer model) esittaakin, ettd ensin merkitykset, joita
kuluttaja assosioi julkisuuden henkil6dn, siirtyvat tuotteeseen mainonnan
valityksella. Taman jalkeen merkitykset siirtyvat tuotteesta kuluttajaan
oston ja kuluttamisen valityksella. McCracken myds osoittaa, ettd tietyt
tuotteet toimivat paremmin tiettyjen julkisuuden henkildiden kanssa, koska
ne sopivat kulttuurisesti hyvin yhteen.

Yhteensopivuushypoteesi (the match-up hypothesis) vastaakin
kysymykseen, miten julkisuuden henkilé sopii yhteen tuotteen kanssa. Kun
julkisuuden henkild ja tuote sopivat hyvin yhteen, kuluttaja todennakoéisesti
suhtautuu mainontaan positiivisesti. (Kahle & Homer, 1985). Ensimmaiset
yhteensopivuushypoteesitutkimukset sovelsivat lahteen viehattavyys -mallia
ja totesivat, etta fyysisesti viehattavat julkisuuden henkilét sopivat hyvin
yhteen kauneudenhoitotuotteiden kanssa (Till & Busler, 2000).
Yhteensopivuushypoteesi osoittaa, etta yhteensopivuus julkisuuden
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henkilén ja tuotteen valilla on tarkein seikka, kun halutaan ymmartaa
mainoksen tehokkuutta (Choi & Rifon, 2012). Yhteensopivuushypoteesi
perustuu tutkimukseen (Mowen, Brown & Schulman, 1979), jossa kaytettiin
balanssiteoriaa analysoimaan julkisuuden henkilén, brandin ja kohdeyleisdn
suhdetta. Tuloksena oli, etta julkisuuden henkild on tehokkain, kun kaikkien
kolmen osapuolen valillda on Idheinen suhde.

Edelld esitellyt tutkimussuuntaukset keskittyvat analysoimaan julkisuuden
henkilon vaikutusta ja tehokkuutta, kuten ostoaikomuksia tai asenteita
mainoksia kohtaan. Tutkimuksissa jaavat vahemmalle huomiolle muun
muassa syyt, miten kuluttajat kokevat brandien valiset suhteet. Tama
tutkimus taydentdaa edellisia tutkimuksia siten, ettda tdssa keskitytaan
analysoimaan kuluttajien brandeille antamia merkityksia ja erityisesti
merkityksia, jotka yhdistavat tai eivat yhdista julkisuuden henkiléa ja
mainostettavaa brandia. Lahtdkohdiltaan téama tutkimus edustaa siis
kulutustutkimusta ja kuluttajien kayttaytymistd ymmartavaa tutkimusta.

Balanssiteoriaa sovelletaan tdman tutkimuksen analyyttisena
viitekehyksenda, koska sen avulla voidaan osittain selittaa, millainen
vaikutus julkisuuden henkilélld on kuluttajan nakemyksiin (Mowen, 1980:
42). Balanssiteoria mahdollistaa myds ymmartdmaan kuluttajien
vaistomaista ja kontrolloitua ajatuksenkulkua (Woodside & Chebat, 2001:
490). Balanssiteoriassa kuluttaja pyrkii siihen, ettd suhteiden osapuolet
ovat tasapainossa. Tasapainoinen tilanne syntyy, kun osapuolten valiset
suhteet ovat harmoniassa eikéd muutospainetta ole. Jos tasapaino ei ole
mahdollinen, epatasapainoinen tilanne luo jannitteen. Tall6éin kuluttaja
pyrkii tasapainoa kohti eli han pyrkii sekd henkisesti etta fyysisesti
poistamaan jannitteen. (Heider, 1946: 107, 201). Suhteet voivat olla
kahden osapuolen, kolmikon tai usean osapuolen valisia. Keskeistd on, etta
tulkinta tapahtuu tulkitsijan (tassa tutkimuksessa kuluttajan) nakdkulmasta.
Tama tarkoittaa sita, etta vaikka yrityksen nakoékulmasta brandilla on tietty
ominaisuus tai se tarjoaa jonkin edun, niin jos kuluttaja kokee asian toisin,
vallitsee brandin ja sen ominaisuuden valilla epatasapaino. (Woodside &
Chebat, 2001: 477).

TUTKIMUKSEN AINEISTO JA MENETELMA

Tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti tdssa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita jalkapallosta ja David Beckhamista kiinnostuneista ja
erityisesti haneen sitoutuneista kuluttajista. Tutkimuksen aineistona on
kuluttajien perusteltuja nakemyksia yhteensopivista ja
yhteensopimattomista brandeistd. Aineisto on koottu sdahkdisesti
toteutetulla haastattelulla, jossa kuluttajat valikoivat mainoskollaasista
kaksi David Beckhamin brandin kanssa parhaiten ja kaksi huonoiten
yhteensopivaa mainosta. Sahkdinen haastattelu Ilahetettiin kahdelle
jalkapalloa kasittelevalle keskustelupalstalle, FutisForum?-palstalle ja
Naisfutis-palstalle. FutisForum? on Suomen suurin ja keskusteluiltaan
vilkkain internetin jalkapalloaiheinen keskustelupalsta. Palstalle on
rekisterdity 31 000 nimimerkkia. (FutisForum, 2013.) Naisfutis ei ole yhta
suosittu, mutta se valikoitui mukaan siksi, ettd tutkimukseen saataisiin
myods naiskuluttajia. Internetin keskustelupalstat valikoituivat
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aineistonkeruupaikoiksi siksi, etta niistéa voi tavoittaa halutun kaltaisia
vastaajia eli David Beckhamin eldmaa ja uraa tuntevia, jalkapallosta
kiinnostuneita kuluttajia vaivattomasti (Kozinets, 2012: 44). Lisaksi
keskustelupalstojen kommunikointi on etupaassa epamuodollista (Kozinets,
2012: 36), mika mahdollistanee, ettd vastaajat suhtautuvat haastattelun
kysymyksiin vapautuneesti.

Kuluttajien sitoutuneisuus David Beckhamiin testattiin PII:n (personal
involvement inventory) avulla. PII on 10-kohtainen mittaristo, joka mittaa
henkildkohtaista sitoutumista esimerkiksi tuotteeseen, mainokseen tai
ostotilanteeseen (Zaichkowsky, 1994). Sitoutuminen voi olla matalaa,
keskivertoista tai korkeaa. Mita korkeampi sitoutuneisuus on, sita enemman
1) kuluttaja etsii tietoa, 2) kuluttajan valintaprosessi on monitahoisempi, 3)
kuluttaja on sitoutunut brandiin enemman ja 4) kuluttaja huomaa eri
brandien valiset erot herkemmin. (McQuarrie & Munson, 1987: 1.) Tahan
tutkimukseen vastanneiden sitoutuneisuus mitattiin haastattelun
vhteydessa, ja vastaajat olivat sitoutuneet David Beckhamiin
keskivertoisesti. Tasta voi siis paatella, ettd heiddan ndkemyksensa
Beckhamista on hieman analyyttisempia kuin matalasti sitoutuneilla
kuluttajilla. Jos vastaajat olisivat olleet vain matalasti sitoutuneita tai ei
ollenkaan sitoutuneita, balanssiteoria ei olisi soveltunut haastateltavien
vastausten analysointiin: vastaukset olisivat neutraaleja (Woodside &
Chebat, 2001: 480.)

Haastattelu oli seitsenosainen. Ensimmaisessa osassa taustoitettiin
tutkimuksen tarkoitus ja esitettiin  mainoskollaasi. Toisessa o0sassa
kartoitettiin vastaajien taustatiedot (ikda, sukupuoli ja koulutus).
Kolmannessa osassa kartoitettiin vastaajien sitoutumista David Beckhamiin
ja heidan mielikuviaan hanestd. Neljannessa ja viidennessa osassa
vastaajat valikoivat mainokset, joissa Beckham ja mainostettava brandi
sopivat parhaiten ja toiseksi parhaiten yhteen, ja perustelivat valintansa
sanallisesti. Kuudes ja seitsemds osa noudattivat samaa periaatetta kuin
kaksi edeltavaa: ndissa osioissa vastaajat valikoivat huonoiten ja toiseksi
huonoiten Beckhamin bréndin kanssa sopivat brandit ja esittivat sanalliset
perustelunsa valinnoille. Haastattelun neljan viimeisen osion avulla pyrittiin
saamaan vastauksia taman tutkimuksen tavoitteisiin: sopivatko Beckhamin
brandi ja hanen yhteistydkumppaniensa brandit kuluttajien mielestéd yhteen
vai eivat seka millaisia merkityksia kuluttajat liittavat brandeihin.

Lomakkeen mainoskollaasissa oli 11 mainosta, joissa David Beckham
mainostaa yhteistybkumppaniensa tuotteita ja brandeja. Mainokset oli
valikoitu siten, ettd niissa edustui mahdollisimman monta Beckhamin
yhteistyokumppania. Alun perin mainoksia oli noin 30, sillda Beckham
mainostaa yhta brandia useissa erilaisissa mainoksissa. Kaikki mainokset
ryhmiteltiin brandeittdin, minka jalkeen kustakin ryhmasta valittiin yksi
mainos. Kriteerind valintaan kdytettiin Beckhamin roolia mainoksessa siten,
ettd han esiintyy mainoksissa mahdollisimman erilaisissa rooleissa (esim.
asiantuntijana, roolimallina, omana itsendaan ja brandin roolihahmona)
(rooleista ks. Pringle, 2004).

Beckham ja hanen brandinsa on mielenkiintoinen tutkimuskohde, koska
Beckham on yksi harvoja jalkapalloilijabréandeja ja hanen brandinsa on
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globaalisti tunnettu, myds Suomessa. Jalkapalloilijabrandi on ainutlaatuinen
ja selvasti erottuva yhdistelma niin suunniteltuja kuin suunnittelemattomia
tekijoita. Nama tekijat erottavat pelaajan muista pelaajista ja auttavat
tunnistamaan hanet ja hanen tekemisensa valittdémasti. Beckhamiin
liitettavida ja hanet positioivia tekijoité ovat muun muassa muodikkuus,
tyylikkyys ja avioliitto poptahden kanssa, mitkd ovat johtaneet siihen, etta
hdnestéd on tullut brandi. Han ei ole vain kentdllda pelaava jalkapalloilija,
vaan myods kentan ulkopuolella arvokas kaupallinen tuote. (Chadwick &
Burton, 2008: 308-310, 312).

Haastattelu toteutettiin  anonyymina, joten tutkimuksessa ei ollut
mahdollisuutta haastattelijan jatkokysymyksiin. Talta osin haastattelu
muistuttikin  osittain  surveyta, jolla pyritdan selvittdmaan ilmidn
kokonaiskuvaa (Kozinets, 2012: 44). Vastaajilla oli kuitenkin mahdollisuus
ottaa haastattelijaan yhteytta sdahkopostitse, minka jokunen vastaaja
tekikin.

Haastatteluun vastasi 40 henkiléa. Tutkimuksesta rajattiin pois nelja
henkil6a, jotka vastasivat asiattomasti. Aineiston analyysiin jai 36 henkiléa,
joista 20 vastasi avoimiin kysymyksiin, joissa pyydettiin perustelemaan
mielikuvia David Beckhamista ja brandien yhteensopivuutta. Naiden 20
vastaajan vastauksia kaytetdan analyysissa esimerkkeinda. Haastatteluun
vastanneista suurin osa oli miehid (32 miestd, 4 naista) huolimatta siit3,
ettd haastattelupyynté I[dhetettiin  myos Naisfutis-palstalle. Ialtaan
haastatteluun vastanneet painottuivat nuoriin aikuisiin: 18 kyselyyn
vastannutta oli 21-30-vuotiaita (ks. taulukko 1).

lka Maara

10 vuotta ja alle -

11-20 vuotta 8 22 %
21-30 vuotta 18 50 %
31-40 vuotta 8 22%
41-50 vuotta 1 3%

51-60 vuotta —
yli 60 vuotta 1 3%

yhteensd 36 100 %

Taulukko 1: Vastaajien ika
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Balanssiteoriaa sovelletaan  tutkimuksessa siten, ettd tasapainoa
analysoidaan kolmikon, julkisuuden henkilén (David Beckham), brandin (11
eri brandid) ja ominaisuuden valilla (ks. kuvio 1.) Tulkinnat kolmikon
tasapainosta tekee vyksittdiset, lomakkeeseen vastanneet kuluttajat.
Oletuksena tassa tutkimuksessa on, etta David Beckhamin ja
mainostettavan brandin valilld on aina positiivinen suhde (+), silla niiden voi
ajatella solmineen yhteistydn positiivisessa, molempia hyddyttavassa
mielessa. Sen sijaan David Beckhamin ja ominaisuuden valinen suhde voi
olla joko positiivinen (+) tai negatiivinen (-), samoin mainostettavan
brandin ja ominaisuuden valinen suhde.

Ominaisuus

+/- +/-

David Beckham Mainostettava brandi

A
v

Kuvio 1: Balanssiteorian soveltaminen tassa tutkimuksessa

Tutkimus on lahtoékohdiltaan laadullista, fenomenologista tutkimusta.
Fenomenologisen tutkimuksen mukaisesti tdma tutkimus on tulkitsevaa ja
analyysin kohteena ovat kuluttajien brandeille antamat merkitykset.
(Eriksson & Kovalainen, 2008: 4, 19.) Tutkimus eteni siten, ettd aluksi
kuluttajilta kysyttiin heiddan nakemyksidan tietysta aiheesta eli David
Beckhamista ja hdnen brandinsa kanssa tapapainoisista ja
epatasapainoisista brandeistd. Taman jalkeen aineistosta esiin nousseet
teemat nimettiin siten, ettd ne kuvaavat tutkittua aihetta. Tassa
tutkimuksessa vastaukset ja tulkinnat David Beckhamiin liitettavista
ominaisuuksista nimettiin: jalkapalloilija, ihminen ja persoona, julkisuuden
henkilé, hyvéntekija, aviomies ja brdndi. Taman jadlkeen kuluttajien
vastauksista koodattiin vastaukset tasapainoisista ja epatasapainoisista
suhteista ja nimettiin vastaajien perustelujen mukaan. Perustelut
tasapainossa oleville suhteille olivat seka Beckhamin brandin etta
mainostettavan brandin urheilullisuus ja/tai jalkapallo, pitkd tai tunnettu
yhteistyd, tyyli ja tyylikkyys ja naiset ja seksikkyys. Perustelut
epatasapainossa oleville suhteille olivat epduskottavuus,
merkityksettbmyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.
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KULUTTAJIEN MIELIKUVAT DAVID BECKHAMISTA

Tutkimuksen analyysin perusteella mielikuva David Beckhamista on
ensisijaisesti jalkapalloilija. Hanta pidetaan ainutlaatuisena
(joukkue)pelaajana, minka lisaksi hanen tunnetuin ominaisuuteensa,
vapaapotku, korostuu mielikuvissa. Taitavan pelaajan liséksi osa kuluttajista
ei suhtaudu Beckhamiin ihannoivasti tai positiivisesti. Beckham ndhd&an
tavallisena pelaajana tai huomattavan negatiivisessa valossa, ahneena ja
epauskottavana. Myds Beckhamin uran heikoin hetki, punainen kortti ja sita
myoéden Englannin maajoukkueen hdaviaminen rangaistuspotkuissa on
jaanyt kuluttajien mieleen ja muokannut heiddn ndakemyksiaan Beckhamin
taidoista.

"Todellinen joukkuepelaaja, ja hienoimpia futaajia sita
mydéten.” (V30, M)

"Pelillisesti hanen vapaapotkunsa ovat asia, mika viehattaa ja
lumoaa katsojan - ainutlaatuinen pelaaja sekd ainutlaatuisen
ominaisuuden kantaja.” (V32, M)

"Huikea banaanipotku, kova mies vetamaan vapareita.” (V7,
M)

"Kentalla (ainakin ennen) maailmanluokkaa.” (V28, M)

"Beckham on pelkka pelaaja, ManU aikojen jalkeen muuttunut
koko ajan sympaattisemmaks, mutta ei héan mitenkaan elamaa
suurempi ole.” (V16, M)

"Ahne, ensimmaisia jalkapalloilijoita, joista raha teki pellen ja
vei uskottavuuden myds kentalta.” (vV20, M)

"Huono rankkareissa.” (V7, M)

"Englanti, epaonnistunut pilkku, Ranskan vuoden 1998 MM-
kisat.” (V18, M)

Mielikuva Beckhamista muodostuu myo6s kasityksesta hanesta ihmisené ja
persoonana. Hanen ulkondkdonsa liitettavissa mielikuvissa korostuu hanen
fyysinen viehattéavyytensa: hanta pidetaan hyvannakdisena ja ulkonakdédnsa
panostavana. My6s Beckhamin henkiset ominaisuudet korostuvat, silla
hanta pidetaan maailmankansalaisena seka menestyneena ja
vaatimattomana. Tassdkin yhteydesséd haneen liitetdéan negatiivisia
mielikuvia. Beckham on kuluttajista nousukas ja sivistymatdén seka
turhamainen. Jalkapalloa lukuun ottamatta hanta ei juuri arvosteta.

"Hyvannakdinen.” (V5, M)
"Han on myds vienyt eteenpdin miesten oikeutta panostaa

ulkondkddnsa leimautumatta mihinkdan vahemmistéon.” (V33,
M)
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"Suoraselkainen maailmankansalainen brittildisyydestaan
huolimatta.” (V35, M)

"Rikas, menestynyt, vaatimaton.” (V6, M)
"Nousukas, kouluttamaton, sivistymatoén.” (V29, M)
"David Beckham on turhamaisuuden perikuva.” (V3, M)

"Kentan ulkopuolella yhdentekeva.” (V28, M)

Mielikuva Beckhamista julkisuuden henkiléné korostaa hanen vahvuuttaan
ja huolellisesti mietittya imagoa. Beckham aloitti uransa nimettémana
jalkapalloilijana mutta vuosien myé6ta hanestd on kehittynyt megatahti.
Tosin Beckhamin julkisuuskin nahdaan negatiivisena, jos se keskittyy
muuhun kuin jalkapalloon.

"Vahva julkisuuden henkild, nayttava persoona.” (V22, M)
"Hanesta kasvoi megatahti.” (V32, M)

"Jalkapalloilijan, joka rakentaa julkisuuskuvaansa enemman
pop-kulttuurin kuin jalkapallon pohjalle, persoona ei ole
erityisen kiinnostava.” (V3, M)

Beckham nahddan myds hyvéntekijdnd. Beckham onkin tunnettu vuodesta
2005 asti heikossa asemassa olevien lasten tukijana, kuten Unicefin
hyvantahdonldhettildadana ja oman David Beckham Soccer Academyn
perustajana (Unicef, 2007).

"Hyvantekija.” (V6, M)

"Tekee arvokasta tydta kentan ulkopuolella.” (V35, M)

Beckhamiin liitettdvéa mielikuva on myds aviomies. Hanet nahdaan
ihanteellisena vavyna. Lisdksi hanen avioliittonsa Victoria Beckhamin kanssa
korostuu: Victoria ndhdaan suhteen parempana osapuolena mutta yhdessa
he muodostavat kokonaisuuden, joka toimii esikuvana muille.

"Ns. unelmavavy.” (V10, M)

"Davidille sopiva ja riittavan hyvannakdéinen vaimo, jota ei niin
vain jateta, koska vaimo on alykkaampi kuin David. Hyvin
menestyvan avioparin perikuva ja malli. Parin ulkondakd ja
vauraus yhtyy harvoin ja siksi he ovat monien ihmisten
haaveissa. Voi kun minakin...” (V11, M)
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Beckham nahdaan myds brdndind. Mielikuva hanestd muuttuu talldin
kaupalliseen suuntaan. Mielikuva hanestd brandina nayttda olevan
ristiriidassa jalkapalloilijamielikuvan kanssa. Brandi-mielikuvaan liitetaan
myds seikka, ettda Beckham symboloi montaa merkkia.

"...kunnioitan hanta erinomaisena jalkapalloilijana, en niinkdan
‘brandinad”, joka hanesta on valitettavasti tullut.” (V22, M)

"Ikoni monelle merkille.” (V32, M)

Henkilobrandi on kokonaisuus, joka rakentuu julkisuuden henkilén eri
identiteeteista. Milligan (2004: 52) toteaa, etta David Beckhamin brandi
koostuu kahdesta eri ulottuvuudesta: vyksityishenkiléstd ja julkisuuden
henkildsta. Yksityishenkilénd hanet nahdaan poikana, iséna ja aviomiehena.
Julkisuuden henkilona hanet ndhdaan julkkiksena, jalkapalloilijana ja muoti-
ikonina. Taman tutkimuksen mielikuvaluokittelu David Beckhamista
mukailee Milliganin nakemysta. Yksityishenkilén ominaisuudessa tassakin
tutkimuksessa Beckham nahtiin aviomiehena sekd yleisemmin ihmisena ja
persoonana. Hantda ei nahty isana tai poikana, mikda kertonee
kulttuurieroista: Milliganin tutkimus perustuu englantilaisten ndakemyksiin,
ja Isossa-Britanniassa Beckham on ollut koko uransa ajan enemman
nakyvilla perheineen. Tassa tutkimuksessa korostuivat julkisuuden
henkilénd wuusina Beckhamin roolit hyvantekijanéd ja brandina. Brandi
hdnestd on kehittynyt vuosien mydéta. Hyvantekijyys on puolestaan tullut
mukaan hanen imagoonsa viime vuosina, kun hanen jalkapallouransa on
suuntautunut loppua kohden.

David Beckhamiin liitettavat mielikuvat liittyvat ldheisesti siihen, missa
mainoksissa David Beckhamin brandi sopii tai ei sovi yhteen mainostettavan
brandin kanssa. Seuraavassa esitetdan, mitkd brandit sopivat yhteen ja
eivat sovi yhteen Beckhamin brandin kanssa ja miksi.

DAVID BECKHAMIN KANSSA TASAPAINOISET BRANDIT

Nelja tasapainoisinta brandia David Beckhamin brandin kanssa ovat Adidas,
Pepsi, Emporio Armani ja Gillette. David Beckhamin brandi sopii yhteen
brandien kanssa, jotka liittyvat urheiluun ja/tai jalkapalloon. Useimmiten
urheilu ja jalkapallo liitetdén Adidaksen brandiin. Urheilun ja urheilijan
nahdaan olevan yhdistelmana luonnollinen. Sekda Adidas ettd Beckham
molemmat assosioituvat jalkapalloon.

"Adidaksesta ja David Beckhamista tulee kummastakin
ensimmaisena mieleen jalkapallo.” (Adidas, V5, M)

Urheilullisuuden ja jalkapallon lisdksi David Beckhamin brandi koetaan
yhteensopivaksi muiden brandien kanssa siksi, ettd niilld on samanlainen
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brandi-imago. Myds Beckhamin yksildllinen lahjakkuus, vapaapotkut, voi
olla linkki kahden brandin valilla ja niin hyva, ettd niilla voi mainostaa
jalkapallokenkia.

"Davidin kuuluisat vapaapotkut olivat omiaan mainostamaan
Adidaksen Predator-kenkia.” (Adidas, V32, M)

David Beckhamin brandi sopii yhteen myds brandien kanssa, joiden kanssa
Beckhamilla on ollut pitkd tai tunnettu yhteistyd. Pitka yhteistyd liitetaan
seka Adidaksen ettda Pepsin brandeihin. Adidas onkin yksi Beckhamin
pitkdaikaisimmista yhteistydkumppaneista: yhteistyd on kestéanyt jo
vuodesta 1997 asti. Aluksi Beckham esiintyi mainoksissa muiden
jalkapalloilijoiden kanssa, mutta mydhemmin hanelle kehitettiin oma DB-
nimikkomallisto. (Milligan, 2004: 139-141).

"Adidas on tehnyt niin kauan niin ndkyvaa yhteistyota
Beckhamin kanssa. Muutenkin ollut Adidaksen ehdoton
ykkdspelaaja, vasta viime aikoina on Messi ruvennut
nousemaan samaan kastiin.” (Adidas, V18, M)

"Beckhamin ja Adidaksen pitka "avioliitto” on luonut niin
vahvat assosiaatiot miehen ja brandin symbioosista, ettd olisi
erittdin vaikea kuvitella Beckhamia esimerkiksi Niken
keulakuvana.” (Adidas, V3, M)

Lisaksi Beckhamin brandi liitetdadn bréndeihin, joiden kanssa silléd on ollut
tunnettu  yhteistydé. Brylcreemin mainoskampanja oli Beckhamin
ensimmainen iso mainoskampanja, se sopi hanen silloiseen imagoonsa ja
teki hanesta lahestyttavan tahden (Milligan, 2004: 103). Gilletten brandin
kanssa tehdyn yhteistydén aikaan Beckham oli jo kuuluisa, mutta yhteistyd
teki Beckhamista kuuluisan kansainvalisesti (Milligan, 2004: 119). Emporio
Armanin kanssa Beckham teki mainoksia, joilla oli wow-efekti. Mainos oli
niin symbolinen, ettd siitd keskusteltiin uutisldhetyksissa ja lehdistdssa ja
sitd parodioitiin jatkuvasti. Beckhamin mainostamien alushousujen myynti
nousi 270 %. (Milligan, 2004: 118.)

"Ensimmaiset isot mainoskampanjat nousevan nuoren pelaajan
kanssa. Beckham, 20 vuotta, vetosi perinteisiin ladeihin, mutta
my0Os jo nuorempaan polveen.” (Brylcreem, V2, M)

"Gilletten mainoksista tunnistin Beckhamin aikoinaan.”
(Gillette, V6, M)

"Nain Lontoossa Selfridgen tavaratalon yhden ulkoseinan (20
m korkea) mainoksen hanests, taisi olla jopa
lanseeraustilaisuus. Tdssa siis Beckham poseerasi Armanin
boksereissa.” (Emporio Armani, V28, M)
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David Beckhamin brandi liitetéan myds brandeihin, joihin liitetaan tyyli ja
tyylikkyys, kuten Emporio Armani, Gillette, Police ja Brylcreem. Emporio
Armani sopii erityisen hyvin yhteen Beckhamin brandin kanssa, silla
molemmat ovat kansainvalisia (luksus)brandeja ja liittyvat myds muotiin.

"Tyylikds maailmankansalainen.” (Emporio Armani, V30, M)

"Muoti ja Armani on huippubrandina helppo yhdistéaa Becksiin.”
(Emporio Armani, V35, M)

Beckhamin brandiin liitetdéankin hanen ikoninen tyylitajunsa. Beckham on
todennut, etta vaatteet ja muuttuva hiustyyli ovat hadnelle tarkea keino
tuoda esiin yksilollisyytta. Hanen tyylitajunsa on sanottu olevan tekija, joka
jakaa mielipiteet ja henkilot hanta rakastaviin ja vihaaviin. Fashionistien
piirissa Beckhamista on tullut suosittu, mutta jalkapallopiireissa hanet on
nahty teeskentelijand, joka esiintyy mieluummin rdyheldissa kuin tekee
téita nurmella. (Milligan, 2004: 60-61, 92.)

David Beckhamin brandi sopii yhteen brandien kanssa, joihin liittyvat naiset
ja seksikkyys. Naiset ja seksikkyys liitetdéan Emporio Armanin, dVb Stylen ja
Got Milk?:n brandeihin. Emporio Armanin brandi sopii Beckhamin brandin
kanssa, koska mainoksessa on mukana hanen vaimonsa Victoria, joka
poseeraa mainoksessa aistillisesti lapikuultavissa rintaliiveissa Davidin
edessa. dVb Stylen mainoksessa on ldhiotos kaulakkain olevista Davidin ja
Victorian kasvoista. Pariskunta koetaan kuuluvan kiinteasti yhteen.

"Victoria.” (Emporio Armani, V11, M)

"Erottamattomat: Mika on tuoksun ansiota ja pitaa heidat
[dhekkain — ehka sinunkin siippasi ©.” (dVb Style, V26, M)

2000-luvun puolivalissa Beckhamin brandin mainonnassa tehtiin strateginen
muutos, ja David seka Victoria alkoivat esiintya yhdessa ja rakentaa omaa
brandiaan. Ensin he esiintyivat Emporio Armanin mainoksessa mutta
alkoivat keskittyéa yha enemman omaan dVb Style -brandiin ja tekivat
brandilleen omat kiihkeatunnelmaiset mainokset. (Milligan, 2004: 136-137,
157.)

David ja Victoria ovat erottamattomat, mutta David vetoaa
seksuaalisuudellaan ilman Victoriaakin. Got Milk? -mainoskampanjan
mainoksessa Beckham poseeraa ilman paitaa, hanelld on yldhuulessa
maitoviikset ja hanen housujensa etumuksen kohdalla lukee Got Milk?

"Vetoaa naispuolisiin faneihin. Got Milk? sepaluksen kohdalla
saa (ehka? ©) joidenkin kannattajien vareet pintaan. Sexi myy
tassakin ja jollei muuta niin mielikuvitusmaailmassa.” (Got
Milk?, V12, M)

107



Beckhamin brandi onkin yhdistelma fyysistd viehattavyyttd, seksuaalista
vetovoimaa ja monitahoista maskuliinisuutta. Maskuliinisuus on sidoksissa
héanen urheilullisuuteensa, tatuointeihin seka vaate- ja hiustyyliin.
Esimerkiksi Got Milk? -mainoksessa korostuvat hanen hyvannakdisyytensa
ja seksikkyytensa lihaksikkaana vartalona ja tatuointien nayttavyytena.
Kahle ja Homer (1985: 958) toteavatkin, ettd brandi muistetaan paremmin,
kun siihen liitetaan hyvannakdinen julkisuuden henkild.

DAVID BECKHAMIN KANSSA EPATASAPAINOISET BRANDIT

Kolme epatasapainoisinta brandia David Beckhamin brandin kanssa ovat
Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife. David Beckhamin brandi ei sovi yhteen
brandien kanssa, kun David Beckham on epduskottava mainostamaan
brandia. Epaduskottavuus liitetdan Herbalifen, Pepsin ja Brylcreemin
brandeihin. Epaduskottavuus tarkoittaa sitd, ettd Beckhamin ei uskota
kayttavan tuotetta. Epauskottavuus liittyy myds mielikuvaan Beckhamista
urheilijana, silla virvoitusjuoman mainostaminen ei sovi urheilijalle. My&ds
terveys- ja painonhallintatuotteita ei urheilijan uskota kayttavan.

"Minua ei ainakaan saatu uskomaan, etta Beckham oikeasti
kayttaa tai edes suosittelee tata tuotetta.” (Brylcreem, V36, M)

"Huippu-urheilija ja ihmisen liikalihavuuteen merkittavasti
vaikuttava nautintoaine eivat sovi yhteen.” (Pepsi, V31, M)

"Huippu-urheilijan tulisi seisoa sopivan urheilijan
ravintotuotteiden takana, ei pilipaliterveystuotteiden takana,
joita ei taatusti kayta.” (Herbalife, V31, M)

Epduskottavuus voi liittyda myds siihen, ettd Beckham koetaan niin
hyvakuntoisena, ettda han ei tarvitse Herbalifen kaltaisia tuotteita.
Epauskottavuus perustuu siis siihen, ettda urheilija ei tarvitse kyseisia
tuotteita, kun aiemmin hanen ei uskottu kayttdvdan mainostamiaan
tuotteita. Beckham voi olla myds liian maskuliininen mainostamaan joitain
tuotteita. Got Milk? -mainokseen Beckhamia pidetaan aikuisena miehengd,
joka ei sovi maitoa mainostamaan.

"Naurettavaa, ettd about taydellisessd kunnossa olevan
urheilijan pitaisi kayttaa jotain tuommoista.” (Herbalife, V5, M)

"Iso mies maitomainoksessa? Ei Beckham mikadan Teukka
Selanne ole, tuskin edes juo maitoa!” (Got Milk?, V7, M)

David Beckhamin brandi ei sovi yhteen brandien kanssa, kun David
Beckham on merkityksetén mainostamaan brandid. Merkityksettdmyys
liitetdan Got Milk?:n, dVb Stylen ja Policen brandeihin. Policen mainoksessa
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on lahiotos Beckhamin kasvoista aurinkolasit silmilld. Beckhamia ei
valttdmattd edes tunnistaisi mainoksesta: kuka tahansa olisi voinut tehda
mainoksen. Beckham poseeraa Got Milk -mainoksessa neutraalisti
ylavartalo paljaana. Kun brandien valinen suhde koetaan
merkityksettomaksi, kyse on siitd, ettd mainoksessa on hyddynnetty
Beckhamin ominaisuuksia mekaanisesti.

"Kuka tahansa olisi voinut tehda kyseisen mainoksen.” (Police,
V25, M)

"Mainokset, joissa voisi periaatteessa olla kuka tahansa muu
hyvakroppainen urheilija, ovat melko muovisia, eivatka siksi
herata minkaanlaista mielenkiintoa.” (Got Milk?, V8, M)

Merkityksettdmyys voi johtua myds siitd, ettd mainostettava brandi ei ole
kuluttajalle tuttu. dVb Stylen mainoksessa vastaaja ei tunnista dVb Stylea
Beckhamien omaksi brandiksi.

"Ei mitdan hajua koko brandistda ja sen sopivuudesta
Beckhamin omaan brandiin.” (dVb Style, V6, M)

Sopimattomuus liitetdan Yahoo!:n, Herbalifen, Got Milk?:n, dVb Stylen,
Pepsin ja Emporio Armanin brandeihin. Emporio Armanin luksusbrandia
pidetaan sopimattomana David Beckhamille, sillda Beckhamin brandi on liian
"halpa” Emporio Armanin brandille. Sopimattomuus voi johtua
painvastaisestakin tilanteesta: Policen kelloja pidetaan lilan halpoina
Beckhamin mainostettaviksi.

"Mielikuvaominaisuudet, jota liitdn Armaaniin eivat ole niita,
jotka liitén David Beckhamiin.” (Emporio Armani, V32, M)

"Police tuo mieleen lahinna halvat kellot, joita Suomenkin
kellosepat jostain syysta suostuvat myymaan. Beckhamin
kaltainen sikarikas huippunimi ei mielestani kuvasta heidan
brandiaan lainkaan.” (Police, V4, M)

Sopimattomuus korostuu erityisesti silloin, kun Beckham liitetdan Yahoo!:n
brandiin: brandeilld ei nahda mitdan yhteistd. Yahoo!:n ja Beckhamin
yhteistyd ei olekaan pitkd. Brandit solmivat yhteistydsopimuksen vuoden
2010 MM-kisojen alla muun muassa kilpailija Googlea vastaan. Beckhamista
tuli Yahoo!:n maailmanlaajuinen urheiluldhettilds, ja mainoskampanjan
lisdksi Beckham tuotti sisdltéa Yahoo!:lle MM-kisoista ja mydhemmin
yleisesti jalkapallosta. (Guardian, 2010.) Yhteisty6 jatkuu edelleen, mutta
brandeja yhdistdva ominaisuus on vield haussa.

109



"Hankala kuvitella, mitenkd Becks ja Yahoo! voisivat toimia
yhdessa? En nde nadiden kahden valilla minkaanlaista
yhteytta.” (Yahoo!, V20, M)

David Beckhamin brandi ei sovi mydskaan yhteen brandien kanssa, joiden
kanssa suhde on loppuunkulunut. Loppuunkulunut liitetdan Adidaksen ja
Herbalifen brandeihin. Loppuunkuluminen liittyy brandien pitkdan
yhteistydhoén. Adidaksen kanssa Beckhamilla on ollut 15 vuoden yhteisty6,
ja se on Beckhamin pisin yhteistybkumppani (Milligan, 2004: 107.)
Loppuunkuluminen ei valttamattd liity pitkdan yhteistydhdén, vaan
brandeihin liitettaviin ominaisuuksiin. Herbalifen mainoksessa Beckham
esiintyy joukkueensa kanssa jalkapalloilijana, ja vastaaja pitaa jalkapallon
ja Beckhamin yhdistamista loppuunkuluneena.

"Adidaskin ndakyy Suomessa hieman liikaa, eli ei sovi yhteen,
kun sitéd naamaa ei jaksa katsoa.” (Adidas, V22, M)

"David ja jalkapallo on jo kaluttu aihe - sexitdnkin.” (Herbalife,
Vi2, M)

JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, sopivatko David Beckhamin brandi ja
hanen yhteistydkumppaniensa brandit kuluttajien mielesta yhteen vai eivat.
Lisaksi tavoitteena oli selvittdd, mitkd ominaisuudet yhdistavat
yhteensopivia ja -sopimattomia brandeja. Tutkimuksen tulokset osoittavat,
ettd parhaiten yhteen Beckhamin brandin kanssa sopivat Adidas, Pepsi,
Emporio Armani ja Gillette seka huonoiten Yahoo!, Got Milk? ja Herbalife.
Tasapainoisia brandeja vyhdistavat ominaisuudet ovat urheilu ja/tai
jalkapallo, pitka tai tunnettu yhteistyd, tyyli ja tyylikkyys sekd naiset ja
seksikkyys.  Epatasapainoisia bréndeja yhdistdavat epdauskottavuus,
merkityksettomyys, sopimattomuus ja loppuunkuluneisuus.

Balanssiteorian mukaan tasapainoinen tilanne on edullinen siksi, etta talldin
julkisuuden henkilén suosio on siirtynyt markkinoitavaan tuotteeseen tai
brandiin. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd tasapainon
saavuttaminen on kuitenkin haasteellista. Kuvio 2 kuvaa esimerkin
omaisesti tatd kompleksista tilannetta. Valkoinen kolmio kuvaa
tasapainoista tilannetta, mustat kolmiot epatasapainoisia tilanteita. Tassa
tutkimuksessa kaikki tasapainoiset tilanteet olivat kuvion valkoisen kolmion
kaltaisia: kaikki suhteet olivat positiivisia. Mustista kolmioista Herbalife-
esimerkki kuvaa tilannetta, jossa suhde on epauskottava. Adidas-esimerkki
kuvaa tilannetta, jossa suhde on loppuunkulunut. Yahoo!-esimerkki kuvaa
tilannetta, jossa suhde on sopimaton ja jossa brandeille ei 16ydy yhteista
ominaisuutta.
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Kuvio 2: David Beckhamin brandin kanssa tasapainoisia ja
epatasapainoisia suhteita

Tasapainon saavuttaminen voi olla haasteellista, koska tilanne voi riippua
julkisuuden henkilésta ja haneen liitettdvasta ominaisuudesta. Useimmiten
David Beckham nahdaan urheilullisena (+) (valkoinen Adidas- ja Herbalife-
esimerkit), mutta myds painvastoin (-) (musta Adidas-esimerkki).
Epatasapainoisessa tilanteessa on kyse siitd, ettd Beckhamia ei enaa
mielletd niin urheilulliseksi, etta yhteistyd Adidaksen kanssa olisi
tasapainossa. Vaikka David Beckham siis mielletdan padsaantdisesti
urheilulliseksi, ei ole itsestdadan selvaa, ettd kyseinen ominaisuus toimisi
hdnen kohdallaan kaikissa tapauksissa. Tilanne voi riippua myds
mainostettavasta brandistd ja siihen liitettdvastd ominaisuudesta. Adidas
nahdaan urheilullisena (+) (molemmat Adidas-esimerkit), Herbalifea (=) ei.

Tutkimuksen tulokset antoivat uutta tietoa siitd, millaiset ominaisuudet
julkisuuden henkilédn brandia ja hanen mainostamaansa brandia yhdistavat.
Tulokset tasapainoisista brandeista osoittivat, ettd kun julkisuuden
henkil6dn liitettdvat mielikuvat liittyvat mielikuviin  mainostettavista
brandeistda, on yhteisty6é onnistunut. Ennen pitkaa yksittdiset ominaisuudet
voivat myos kadota kuluttajien mielesta, ja heiddan mieleensa jaa pitka
yhteistyd, mika nayttdisi olevan yksi kantava, kahta brandia yhdistava
tekija. Vastaavalla tavalla tutkimuksen tulokset epatasapainoisista
brandeista vahvistavat aiempia tutkimuksia. Esimerkiksi Levinen (2003: 73)
mukaan haasteellista on julkisuuden henkildn epdauskottavuus, minka
tamankin tutkimuksen tulokset osoittivat.

Balanssiteorian mukaan kuluttaja alkaa pitdd mainostettavasta brandista,
kun brandin, julkisuuden henkildn ja ominaisuuden valille saadaan luotua
positiivinen suhde (ks. Mowen, 1980). Taman tutkimuksen tulokset
varsinkin epatasapainoisista tilanteista tuovat uutta tietoa kaytantdéodn:
millaisia ovat epatasapainoiset tilanteet, joita kannattaa valttaa.
Kaytannossa tutkimuksesta on siis hybétya eri tahoille, kuten media- tai
mainostoimistoille, jotka toteuttavat yksittaisia mainoksia tai
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mainoskampanjoita. Toimistot saavat kdytannon tietoa paatdksentekoonsa
siita, millainen julkisuuden henkil6 mainontaan kannattaa valita, milloin
hantd kannattaa kayttda mainonnassa, milloin ei sekd millaisen viestin
julkisuuden henkildn kannattaa valittda. Tunnistamalla balanssiteorian
mukaiset keskeiset elementit tutkimuksen tuloksia voi hydédyntda muillakin
markkinointiviestinnan osa-alueilla, ei pelkdstdan julkisuuden henkildn
kaytdssa mainonnassa. (ks. Mowen, 1980.) Tuloksista lienee hybétya myos
seka yrityksille etta suomalaisille (huippu-)urheilijoille, jotka suunnittelevat
yhteisty6ta ja/tai oman brandinsa rakentamista yhteistydssa. Edella
mainittuja hyodtyja ja niiden toteutumista kaytanndssa voisikin tutkia
tulevaisuudessa tarkemmin.
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Consumption, Youth and New
Media: the Debate on Social
Issues in Brazil

Sueila Pedrozo

Brazil is a country of 195.2 million inhabitants according to the National
Household Sample Survey (PNAD-IBGE 2012) in 2011 and many social,
economic, educational and cultural contrasts. Although a major process of
vertical and structural social mobility has been occurring in the country over
the last 25 years, it is not individual mobility but of a whole segment of mo-
bility, as a result of important factors as employment growth, inflation con-
trol, more credit availability, price stability, and social programs, which con-
tributed to the upward economic mobility of the poorest segments. On the
other hand, it is a country where basic needs of a great majority of the
population are not met; as an example, a considerable number of people do
not have electric power, and a great majority access the Internet through
dial connections due to high costs of broadband access. As a result, the se-
rious contrasts continually reproduce and reinforce social and economic ine-
qualities through prejudice and segregation, based on ethnicity, gender,
geographic location, origin and age (Welti 2002, Gacitia-Marié 2005). De-
spite all this, global transformations have continually driven Brazil towards a
more advanced growth comparable to developed countries but its social,
economic, and technological advances are unequally distributed (Rizzini &
Barker 2002).

The objective of this dissertation is to investigate consumption in relation to
young people and new media technologies. The emergence of consumer
and youth consumer culture in particular, was responsible for remarkable
changes in young people's behaviour, identity-construction, lifestyles, and
choices to mention just a few. More recently, the rise of information and
communication technologies has brought even more transformations to the
way in which the young live. Nevertheless, issues such as globalisation, la-
bour markets shifts and its increasing demands, as well as inequalities of
social, economic, and educational nature, are also addressed in this study
as the focus is a developing country. Moreover, this study aims to answer
four questions as: What are the relationships between young people's use
of ICTs and their consumption patterns and attitudes in Brazil? What are the
differences and similarities between youth in a developing country (Brazil)
and a developed one (Finland) in terms of ICT use, consumption patterns,
identity construction and gender? How do young people, particularly those
of lower socioeconomic status, conceive consumption in Brazil? In which
ways are the gaps brought forth by the diffusion of ICTs, particularly mobile
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phones and the Internet among youth in Brazil, related to other socioeco-
nomic gaps (e.g., economic, educational, cultural, etc.)? In addition to the
main questions, this dissertation also discusses youth consumption in Brazil
and other societies, and the emergence of middle classes as new consump-
tion patterns.

The first research question focuses on young people's practices in Rio de
Janeiro, Brazil. Their practices are closely related to their adoption of infor-
mation and communication technologies (ICTs), their consumption patterns
and attitudes despite the socio-economic-educational context of inequalities
(Pedrozo 2004). In regard to the second question, its objective is to shed
light on the differences and similarities of the cross-cultural comparison car-
ried out between Finland and Brazil (Rio de Janeiro specifically). Issues such
as the structural differences regarding the adoption of new technology, the
consumption patterns of two different young populations, as well as the is-
sues surrounding identity construction and gender are also investigated
(Wilska & Pedrozo 2007). The third research question addresses the grow-
ing importance of consumption, the ownership of material goods and the
desire to be fashionable and to fit into society. At the same time, Brazil pre-
sents a perverse social framework, permeated by inequalities in regard to
income, class, education, gender, race and labour, among some others
(Pedrozo 2011). In the fourth question the emergence of information and
communication technologies (ICTs) is addressed in Brazil, along with a dis-
cussion on the digital divide in relation to the Internet and its consequences
for poor populations, since it is directly related to other kinds of inequalities
and factors - social, economic, cultural, educational (Pedrozo 2013).

The first two articles are the final product of a large quantitative survey; the
first is an introductory article centred on the Brazilian context and exploring
issues as ICTs and youth consumption patterns, e.g. use of money and
ownership of goods. It was also a narrow sampling of participants (736)
from private and federal public schools in Rio de Janeiro using only the local
data set collected in 2003. The second article is a comparative study with
Finland using data from both countries; 637 participants from the Finnish
survey (2001) and 987 from Rio de Janeiro surveys (2003 & 2004) - 736
participants in 2003 and a further 251 participants from public state schools
were also added in 2004. This article focuses on postmodern theories for
investigating ICTs and young people's changing consumer identities, con-
sumption patterns and attitudes, and gender, without neglecting the digital
divide and inequalities in Brazil. The other two articles are, respectively, the
result of a qualitative research and a theoretically oriented article. The third
one discusses consumption, globalisation, inequalities, and youth challenges
in @ more comprehensive way and relates those issues to young people's
transitions from schools to labour markets and the implications of those
changes. The focus narrows down to individual interviews (14) with partici-
pants and their views on those questions within the Brazilian context. The
fourth article reviews the emergence of information and communication
technologies (ICTs) and the debate on digital divide; then, the scope is de-
limited to concentrate on the local context to emphasise, explain, and shed
light on the adoption and popularity of mobile phones as tools of democrati-
sation, the slower development of the Internet and, more recently, the so-
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cial network sites, despite unfavourable socioeconomic and educational
gaps.

In this study, I have used two types of data - survey (Pedrozo 2004, Wilska
& Pedrozo 2007) and interview (Pedrozo 2011). In the survey, carried out in
Rio de Janeiro, Brazil, I used replication of the Finnish survey experimental
design (the problem, the research hypotheses and the questionnaire), pre-
viously done, to collect and analyse data. Quantitative methods were em-
ployed to explain young people's consumption attitudes and trends towards
ICTs, This method was chosen because the comparison included a small
number of countries, in this case two countries. In regard to cross-national
research, comparing countries can be an effective method for comprehend-
ing its social context. In comparative studies of two or more cultures, a
specific phenomena is studied with the intention of comparing "their mani-
festations in socio-cultural settings, using the same research instruments,
either to carry out secondary analysis of national data or to conduct new
empirical work, explaining and generalising from them" (Hantrais & Mangen
1996, 1-2). In the qualitative study, the main purpose was to explore con-
sumption related to social issues and youth perception of fitting in relation
to identity construction. I have used individual interviews with a group of 14
participants ranging between 16-18 years of age. Two kinds of interviews
were combined: a guide approach interview and a standardised open-ended
format; the advantage of using a combined strategy is to join the flexibility
of the former with the standardisation of the latter, especially when the
sample is culturally heterogeneous, as it was in the study.

The findings of this study show that serious contrasts are accountable for
reinforcing and reproducing inequalities in Brazil. Although the country is
pushed towards being a globalised society, people's elementary needs are
not yet met. Youth face many challenges nowadays; but have, unfortu-
nately, few opportunities. They also experience the transition to labour
markets and adulthood much later than in the past, and their transitions are
also more undefined. The causes are primarily related to issues of mass
education, more demands for work qualifications, and to an increased level
of socioeconomic unpredictability within a rapidly changing global context.
Inequalities in Brazil jeopardise the future of the youth and bring uncertain-
ties in regard to better education, labour, and citizenship. As an example, in
Brazilian risk society, being young is experienced in different ways and
shaped by different social inclusions, leading to different prospects to access
material and cultural goods. Nevertheless, the ground-breaking emergence
of information and communication technologies in the last few years, cre-
ated a new kind of consumption - mobile phones as democratising tools, the
Internet, social networks, and games. It is important to acknowledge,
within the Brazilian context, that class stratification still exists, character-
ised by wealth versus poverty and this structured social and economic dis-
advantage is reproduced over the generations. On the other hand, con-
sumption practices work as a reinforcement and reproduction of those same
social hierarchies. No question that education is one of the main factors, if
not the main one, of social mobility and consumption is not a replacement
to social classes in Brazil; that is, it is not the answer to social mobility.
Less-skilled youth are primarily affected with unemployment and less par-
ticipation in social and political processes, but also with lack of perspectives
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towards the future. Their pathways are critically shaped by inequalities,
mainly class, gender, and race; influenced by social, economic, and cultural
capital.

Sueila Pedrozo's academic dissertation "Consumption, Youth and New Me-
dia: The Debate on Social Issues in Brazil" was presented for public discus-
sion with the permission of the Turku School of Economics, University of
Turku, on Saturday, 1 June 2013.
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kasikirjoituksen loppuun otsikolla Lahteet. Lahdeluettelo laaditaan tekijan sukunimen mukaan aakkostettuna. Jos tekstissa
on viitattu saman tekijan useampaan julkaisuun, merkitadan nama julkaisuvuoden mukaiseen jarjestykseen. Mikali julkaisut
ovat samalta vuodelta, ne merkitaan jarjestykseen pienaakkosin (esim. 2004a, 2004b).

Lahdeluetteloa kirjoitettaessa noudatetaan seuraavanlaisia merkintatapoja:
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Tekija[t] (vuosi) ‘Artikkelin nimi; Julkaisun nimi, volyymi (lehden numero): sivut.
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Muita ohjeita

Kirjoittajan on syyta kiinnittda huomiota lahdeluettelon muotoon.
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kursivoidaan.

Tarjottavat artikkelit tulee tallentaa kahteen eri tiedostoon, joista toisessa on artikkelin nimi ja kirjoittajatiedot, toisessa
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jaa tietoja, joista kirjoittajat ovat tunnistettavissa.
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kasikirjoitustiedostojen mahdollisesta tuhoutumisesta tai haviamisesta.
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