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TIIVISTELMA

Tutkimus késittelee nuorten kulutuskayttdytymisti suhteessa kulutuksen miirélliseen
puoleen eli rahaan seké kulutuksen elimyksié tuottavaan puoleen. Kulutuksesta on
alemmin tehty maarillisid tutkimuksia, eli on tutkittu sitd, kuinka paljon ihmiset
kuluttavat rahaa tiettyihin asioihin. Sen sijaan kulutuksen elimyksellisen puolen
tutkiminen on ollut véhiistd. Omassa tutkimuksessamme pyrimme saamaan kisitysté
nykynuorten kulutuksen maéirallisyydestd seké eldmyksellisyydestd. Tutkimus pyrkii
vastaamaan siihen, millainen asema kulutuksella on nykynuoren arkieldaméssa.

Tutkimuksen kohdejoukkona olivat lukiolaiset nuoret, joiden ika vaihteli 16-
19 vuoteen. Valitsimme tutkimukseen kaksi lukiota, jotta voisimme verrata kahden
asuinkunnan lukiolaisia toisiinsa. Tutkimuslukiot olivat Jyviskyléstid ja Haapavedelti.
Paikkakunnat ovat lahtokohdiltaan erilaiset, silld Jyviskyld on keskisuuri kaupunki
Keski-Suomessa ja Haapavesi puolestaan pieni kaupunki Pohjois-Pohjanmaalla. Ne
eroavat ratkaisevasti toisistaan ennen kaikkea palvelutarjonnaltaan, joka on
Jyviskyldssa paljon kattavampi kuin Haapavedelld.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla, joka sisélsi vapaamuotoisen
kirjoitelman. Kyselylomakkeessa oli suljettuja ja avoimia kysymyksii, jotka mittasivat
kulutuksen méérillistd ja laadullista puolta. Kirjoitelman avulla pyrittiin saamaan
selville nuorten omia ajatuksia ja mielipiteitd kulutukseen liittyen. Tutkimuksemme on
luonteeltaan sekd kvantitatiivinen ettd kvalitatiivinen. Tutkimustapaamme voidaan
nimittdd kuvailevaksi, silld se pyrkii esittimaén ja tulkitsemaan jotakin asiaa tai
tilannetta mahdollisimman tarkasti ja oikealla tavoin. Kvalitatiivisen aineiston
analysoinnissa olemme kiyttidneet apuna sisidllonanalyysid. Kvantitatiivisen aineiston
analysoimme puolestaan SPSS-tietojenkésittelyohjelman avulla. Laskimme muuttujien
keskiarvoja ja keskihajontoja seké teimme t-testin osalle muuttujia, jotta pystyimme
vertailemaan sukupuolen, asuinkunnan ja idn vilisid eroja. Katsoimme, ettd kvalita-
tiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusote olivat tutkimuksessamme toisiaan tdydentévii.

Tutkimuksen pédtuloksena voidaan havaita, ettd noin puolet nuorista koki
kuluttamisen tirkedksi elaménalueekseen ja puolet taas koki sen vihemmaén tirkeaksi.
Nuorten rahankaytté on myods kohtuullista. Kulutus vaikuttaa osaltaan nuoren identi-
teetin rakentumiseen, vaikka suurin osa nuorista ei sitd itse havainnut. Kuluttamisen ja
identiteetin rakentumisen vélinen yhteys tuli nikyviin esimerkiksi eri tyyleihin ja
matkoihin suuntautuneena kuluttamisena. Suurimmalle osalle nuorista shoppailu on
ajanvietteend tuttua ja yli puolelle nuorista se on yleistd. Tulokset my0s osoittavat, ettd
nykynuoret ovat melko valistuneita kuluttajia, eivitkd anna esimerkiksi mainonnan
vaikuttaa liikaa omaan kulutukseen. Lisiksi tutkimustuloksemme kertovat, etti vertailu-
kaupunkien vililld ei eroja juurikaan ilmennyt, vaan nuorten kKulutus néytti olevan
samansuuntaista kummassakin kaupungissa. Sukupuolierona voidaan huomata, ettd
tytot kokevat kulutuksen kaiken kaikkiaan eldméssédén poikia tirkedmmaéksi asiaksi.

Avainsanat: KULUTUS
NUORET
IDENTITEETTI
KONSUMERISTINEN SOSIALISAATIO
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1 JOHDANTO

“Matkallani kohti keskustaa huomaan, etti BigMac-aterian saa 24, 90 mk:lla,
KappAhlissa on bleiseripdivit ja Leviksen uutta pesua saa ldheisestd liikkeesti
tarjoushintaan. Kohottaessani katseeni kadun toiselle puolelle voin nihdi, ettd
Instrumentariumissa on kehysten vaihtoviikko, joka kehottaa 16ytamadn uutta
ilmettd katseeseen. Tullessani Anttilan "viherpisteeseen", minua yllytetddn pirista-
méidn kotini ilmettd uusilla viherkasveilla - edullisesti. Kosmetiikkaosastolla voin
hankkia mascaran, joka pidentdd ripseni kolminkertaiseksi. Uudella selluliitti-
geelilld saan kuulemma itseni hetkessid uimapukukuntoon ja uutuus-huulipuna ei
tahraa ja kestid pidempédén. Jatkaessani matkaa néen, ettd Aleksi 13:ssa on laukku-
péivit ja karkkikauppa ilmoittaa irtokarkkeja erikoishintaan. Pizza Hutista tulvii
vastapaistetun pizzan tuoksu ja mainoskyltti lupaa minulle Slice-palan ja Pepsin
kahteenkymppiin. “

Saimme idean tutkimukseemme nykyihmisid ympéroivastd kulutuksen maailmasta, joka
varsinkin kaupunkioloissa on suorastaan "piilletunkevaa”. Tuntuu, ettid kauppaliikkei-
den kirjo kasvaa koko ajan ja markkinoille luodaan jatkuvasti tuotteita ja elamyksii,
jotka tekevit "kauniimmaksi, nuoremmaksi ja onnellisemmaksi...". Kulutuksesta on
tullut olennainen osa elami#, jolta kukaan ei tdysin voi piiloutua. Valitsimme tutkimus-
kohteeksemme nuoret, silld nuoriso on ryhmi, jolle kulutusta pyritédéin eniten kohdista-
maan. Nuorten kulutus suuntautuu usein mielihyvésivyiseen kulutukseen, eiké niinkéén
hy6tyajatteluun. Nuoriso on my6s ryhmad, joka kuluttaa piddasiassa oman itsensé tarpei-
siin, eikd esimerkiksi perheeseen.

Jos vertaamme nuoruutta nykyisessd Suomessa aikaisempien sukupolvien
nuoruuteen, voimme huomata, ettd nuoruuteen on ilmaantunut lukuisia uusia tekijoité.
Suurin osa nykynuorista ei ole koskaan asunut maalla, vaan urbaani elinympéristd on
ollut heille syntymastédin saakka tuttu. Toinen uusi tekijé on lisddntynyt mahdollisuus
kuluttamiseen ja omaan tydssakayntiin. Kolmas tirked vaikuttaja on kulttuuriteollisuus
ja joukkoviestimet. Suuri osa nykynuorten eldméstd rakentuukin television, musiikin,
erilaisten nuorisotyylien, nuortenlehtien, elokuvien ja oman rahan varaan. Namai tekijét
ovat puuttuneet aiempien sukupolvien eldméstd. Vasta nyt eldd nuoruuttaan sukupolvi,
joka on jo lapsuudessaan sosiaalistunut sellaisessa merkkijéirjestelméssé, jonka perus-
tana ovat kulutus, kulttuuriteollisuus, kaupunkilaisuus ja kansainvilisyys. (Aittola,

Jokinen & Laine 1995b, 110.) Tamin péivin nuoriso on siis ensimméinen sukupolvi,
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joka on lapsuudestaan lihtien eldnyt tdimén kulutushuuman keskelld. Meidén tutki-
joidenkin (olemme molemmat ylittdneet 25 vuoden rajapyykin) lapsuudessa ja nuo-
ruudessa on toki nautittu hyvinvoinnista ja kulutuksesta, mutta nykyinen kulutuksen
mekanismi on vield ndkyvimpéai ja laajempaa.

Kulutusta on alettu syvemmin tutkia vasta tilld vuosikymmenelld, joten
kisitteend se on varsin tuore. Perinteisesti kulutusta on totuttu pitiméi4n prosessina,
jossa loogisesti ajatteleva kuluttaja ratkaisee ongelmia tehddkseen ostopditoksen.
Kisitys kulutuksesta ja kuluttajasta on kuitenkin muuttumassa, silld perinteisen
nidkemyksen rinnalle on noussut ndkokulma kulutuksen eldimyksellisestd luonteesta.
(Méki & Boedeker 1997, 7.) Tapio Aittolan (1995) mukaan kuluttaminen ei tarkoita
vain tavaroiden ostamista, vaan tdmén pdivan nuoret kuluttavat myds tietoa, elamyksia
ja kokemuksia. Kulutusta tutkineiden teoreetikkojen (mm. Bocock ja Helenius) mukaan
nuoruus on muutenkin saanut uuden merkityksen nykyajan niin kutsutussa postmoder-
nissa yhteiskunnassa. Esimerkiksi koulu ja perhe, jotka aiemmin olivat nuoren kasva-
misen kannalta tirkeimmét alueet ovat nyky&édn jdéneet taka-alalle ja korvautuneet
vapaa-ajalla ja kulutuksella. Kyseisilld alueilla nuori muovaa persoonallisuuttaan ja
toteuttaa omaa itsed.

Aiempien tutkimustulosten valossa tieddmme, ettd nuoret kuluttavat melko
paljon ja yksilolliset erot ovat varsin suuria. Omassa tutkimuksessamme haluamme
saada selville millaista on nuoren rahankaytto, mistd nuori saa rahansa kulutukseen seka
miten nuori yleensikin kokee kulutuksen omassa arkieldmassadn. Nykyisid piirteitd
kulutuksessa ovat erityisesti shoppailu eli “ostoskeskuskulttuuri” eri ilmenemismuotoi-
neen, johon kuuluvat kaupoissa kiertely, heriteostokset sekéd ajanvietto kahviloissa.
Haluamme saada selvyytti, kuinka yleistd shoppaileminen on nuorille ja mitka shoppai-
lun muodot ovat nuorten suosiossa. Liséksi haluamme saada kasitystd siitd, millaisia
kuluttajia nuoret yleensé ottaen ovat.

Useat modernisaatioteoreetikot ovat sitid mieltd, ettd kulutus niyttelee suurta
osaa nuoren identiteetin muotoutumisessa, mutta selityksid, milld tavoin ei ole juurikaan
tuotu esille. Siksi olemmekin kiinnostuneita, vaikuttaako kulutus mill4én lailla nuoren
identiteetin rakentumiseen ja jos vaikuttaa, kuinka timé ilmenee. Pyrimme 10ytdmién

tutkimuksessamme vastauksia ndihin kysymyksiin, nuorten itsensi nikokulmasta késin.
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Kaikki nuoret eivit tietenkéfin eld kaupunkiympiristossé, jossa kuluttamiseen
on enemméin mahdollisuuksia. Otimme tutkimukseemme mukaan ryhmaét kaupungista
ja maaseudulta, jotta voimme vertailla kaupungin ja maaseudun nuorten kulutuskayt-
taytymistd. Paddyimme tutkimaan lukiolaisia, silldi he ovat ohittaneet jo pahimman
murrosiin ja osaavat mielestimme analysoida asioita ja itsedin nuorempia paremmin.
Lukioissa on myos sekaluokkia, joten saimme otokseemme mukaan kummankin

sukupuolen edustajia.



2 KOHTI UUDENLAISTA KULUTUSTA

Kuluttaminen on tirked osa nuorten eldméd. Nykyisessd runsauden yhteiskunnassa
kaikilla on enemmén vapaa-aikaa ja melkein kaikilla, enemmén rahaa. Varsinkin
nuoret, jotka asuvat yhd pidempéin kotona ja joilla ei néin ollen ole paljon pakollisia
kuluja, ovat kiinnostava kuluttajaryhmi. On sanottu, ettd yhteiskunnan monimutkais-
tuessa nuorille on jddnyt vain yksi rooli - kuluttajan rooli. Nuoret nikevit toiveiden
toteutuvan kuluttamisen kautta. (Knuuti 1985, 3-4.)

Kulutus ei endd nykyddn ole pelkkdi ostosten tekemistd, vaan eldmyksid
tuottavat kuluttamisen muodot ja ylipditadn elamysten tavoittelu kulutuksessa ovat
tulleet yhi tiarkedmméksi. Kaupoissa kdynti, shoppailu, voi olla miellyttdvdd ajan
kuluttamista joko ostoksia tehden tai ilman varsinaista ostamista; se on myds erdénlaista
seikkailua. (Miki & Boedeker 1997, 7.) Myos mainonnan tiytyy nykyéén olla iskevii,
jotta se herattidd nykykuluttajien huomion. Mainostajien valttina ovat erityisesti nuorek-
kuus ja nuoruus, jonka avulla tuotteita yritetdéin kaupata. Téasséd kappaleessa tarkastelem-
me kyseisid nykykulutuksen ilmiditd ja pyrimme saamaan késitystd siitd, millainen

kuluttaja nykyajan nuori on.

2.1 Nykykulutuksen piirteiti

2.1.1 Muuttunut kulutus

Nykysuomen sanakirjan mukaan kulutus tarkoittaa hyddykkeiden kdyttamistd ihmisten
tarpeiden tyydyttdmiseen. Hyddykkeet, joihin kulutus kohdistuu ovat puolestaan tarpei-
den tyydyttimisen vilineitd: tavaroita, palveluksia ja aikaa eli aineellisia tai henkisid
voimavaroja. Hyddykkeiden hankintaan ja kiyttoon liittyvit ongelmat sekd kuluttajan
rooli ja tehtévit riippuvat oleellisesti siité, tarkastellaanko niitd yksittdisen kansalaisen,

koko yhteiskunnan, markkinoiden tai elinympéristomme nikokulmasta. Myos kisit-
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teiden kulutus ja kuluttaja merkityssisdlto vaihtelee tarkastelutavasta riippuen. (Jussila
1986, 14.)

Kansantaloudessa kulutusta tarkastellaan varsin kapea-alaisena ilmioni
markkinoiden kannalta. Kulutuksena pidetdén sellaisten hyodykkeiden kayttod, joita
myydédn ja ostetaan ja joille voidaan médrittdd joku hinta. Talla tavoin médriteltyyn
kulutus-ilmioéon ei endd kuulu se, mitd hyddykkeille ostamisen jalkeen tapahtuu ja miten
niitd kidytetdan. (Jussila 1986, 14.) Arkikielessd kulutus ymmirretddn useimmiten
hyodykkeiden hankinnaksi ja kdytoksi henkilokohtaisten ja kotitalouksien tarpeiden
tyydyttimiseksi. Kulutuksella on kuitenkin yksittdisten ostopéitosten lisdksi varsin
laaja-alaiset vaikutukset monilla eldmén alueilla. (Kuhmonen & Syrjildinen 1991, 4.)
Tomlinsonin (1989, 17) mukaan kuluttaminen on uutta ja hauskaa; se on pikemminkin
innostavaa kuin masentavaa. Kuluttaminen voi olla intohimoinen kokemus tai tunteikas
toiminta, joka voi olla my®s itsekkéisti hemmottelevaa.

Nykyzin kulutus ymmérretéin itsendisend ilmiond, jolla on oma diskurssinsa.
Tdlloin kulutus ymmérretdsin kulttuurisena ja sosiaalisena ilmioni, eikd pelkkidnd
taloudellisena valintakdyttdytymisend tai tekijand tuotannon hallitsemassa ihmisen ja
luonnon vilisessd systeemissd. Kulutuksen merkitystd korostetaan modernille mi-
nuudelle ja koko moderniteetin ymmartdmiselle. (Noro 1995, 1.) Kuluttaja voidaan
erityisesti ndhdd kommunikoijana ja kommunikaatio voi tapahtua ruuan, lahjojen,
vaatteiden, eldmintyylien ym. asioiden kautta. Kuluttaja voi olla taiteilija kotinsa
sisustajana tai 1oytoretkeilija shoppailijana. Kulutuksen erilaiset merkitykset voivat
vilittyd materiaalisten objektien avulla. Erityisesti tavarat kommunikoivat sosiaalisten
kategorioiden ja hierarkioiden sekd erityismerkitysten kautta. (Heinonen 1996, 244.)

Kulutus on 1960-luvulta ldhtien tullut yhé keskeisemmaéksi asiaksi elaménta-
vassamme, silld se ei ole endd vain marginaalinen vilttdmittomyys tai huvittelutapa.
"Keveiksi" pitkdian mielletty kuluttaminen alkaa olla koko yhteiskuntakoneiston py6-
rimisen kannalta yhi "vakavampi tai raskaampi” asia. Nyky#édn kukaan ei voi valttdd
tarvitsemiensa tuotteiden ostamista. Viitetdsn jopa, ettd kulutuksesta on tullut olennai-
nen ilmaisun alue. Se ei néyttdydy vain valttiméattomyytend, vaan se voi olla myds pelin
tai leikin kaltaista hauskanpitoa. Kulutuksen piirissd moni my®os tavoittelee vapauden
tunnetta ja persoonallista valtaa sekd pyrkii ilmaisemaan asemaansa. (Lehtonen &

Mienpii 1996, 20; Tomlinson 1989, 6.)



10

Kuluttajien tarpeet ovat muuttuneet lisdédntyvén liikkuvuuden, varallisuuden ja
koulutuksen vaikutuksesta, samalla suhde kulutukseen on muuttunut. Nykypaivén ku-
luttajat vaativat laajoja valikoimia, hyvéi palvelua sekd miellyttdvii ostosympéaristod.
Palvelujen tulee myds olla vaivattomasti ja miellyttivésti saavutettavissa, niiden tulee
olla myos yksilollisid ja kuluttajan omaan eldméntyyliin sopivia. Jos 1990-luvun vaati-
va kuluttaja ei tietysti liikkeest tai ostoskeskuksesta saa kulloiseenkin tarkoitukseensa
sopivaa palvelua, hin valitsee seuraavalla kerralla toisen kaupan tai ostoskeskuksen.
(Marjanen 1997, 20.) Kulutus perustuu puutteeseen - haluun jollekin jota ei ole. Post-
modernit kuluttajat eivét téten ole koskaan taysin tyydytettyjd. Mitd enemmin he kulut-
tavat, siti enemman he haluavat kuluttaa. (Bocock 1993, 69.)

Robert Bocockin mielestd kulutus on nykyisin enemman kuin koskaan ennen
mentaalinen tila, joka on muutakin kuin vain yksinkertaisten biologisten tarpeiden
tyydyttamistd. Nykykuluttaja kulkee postmoderneissa ostoparatiiseissa hakien nautintoa,
nuoruutta ja arvonantoa. Ihminen on kuluttaja niin todellisuudessa kuin mielikuvis-
saankin. Halu ja jopa taito unelmoida kulutuksesta ovat useiden ihmisten eldméssé
erityisen tirkeitd. Unelmat kulutustuotteista ja -kokemuksista pitdvit pinnalla, auttavat
ihmisid eldméiin eteenpdin. Kuluttaminen on pikemminkin halujen kuin tarpeiden
tyydyttamistd: McDonaldsissa kdydadn muunkin kuin vain ndlén vuoksi. (Aittola,
Erimies, Jauhiainen, Joki, Lainpelto, Partanen & Tikkanen 1995a, 40; Bocock 1993,
50-51; Noro 1995, 7.)

Muotia eivit ole enédd pelkistddn vaatteet ja muut tyypilliset muodin kierrossa
olevat tavarat. Kierrossa ovat mukana mitd moninaisemmat eldméntavan tekijat, kuten
urheilu- ja tanssiharrastukset, musiikkityylit, videopelit jne. Jos asia on néin, mahdolli-
sesti myOs yhd suurempi osa sosiaalisesta vuorovaikutuksesta, yhteisollisyydestd ja
identiteettien rakentumisesta on sidoksissa kulutukseen. Nyky#édn ldhes kaiken voi
tavaroida, lihes kaiken voi kuluttaa, ja kun kulutuksen voi liittd4 unelmiin, tunnelmiin,
massajuoksutapahtumiin jne., eikd pelkkiin televisioihin, leivinpaahtimiin ja autoihin,
kulutus todellakin kietoo ympirilleen 1dhes kaiken. Tité tosiasiaa on vaikea vilttda edes
kuluttamiseen vieroksuvasti suhtautuvien antikuluttajien tai rahattomien. Se on ole-
massa heillekin mahdollisuutena tai normaliteettina, johon on hyvi pyrkié tai jota pitda
vilttdd, mutta johon on mahdoton olla torméamittd. Esimerkiksi McDonaldsin tai

Shellin tuotemerkit ovat hyvin tunnettuja ympéri maapalloa, ne tiedetdlin paremmin
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kuin esimerkiksi kristittyjen oma merkki, risti. Kulutuksen merkit ovat maailmamme

merkit. (Jokinen 1996, 33-34.)

2.1.2 Shoppailu sosiaalisena toimintana

Ostoksilla kivija tai asiakas oletetaan tavallisesti ostajan synonyymiksi. Shoppailuun ei
kuitenkaan aina kuulu ostaminen, tapahtuma vain joko huipentuu tai sitten ei, itse os-
tostapahtumaan. Joku voi esimerkiksi vain katsella tai selailla, silld niytteille asetetut
tavarat houkuttelevat koskettelemaan. Shoppailu viittaa tapahtumaan, joka sosiaalisena
tutkintatapana ja katselemisena muistuttaa turismia. (Shields 1992, 102.)

Shoppailuun kuuluu olennaisesti liike. Se on liikkumista kaupungilla, kaupois-
sa ja kauppakeskuksissa. Taman lisdksi shoppaillessa seki yksilolliset ettéd kollektiiviset
identiteetit ovat muutoksen alaisia eli liikkeissd. Shoppaillessa muovautuvat késitykset
halun kohteesta ja néitd vastaavista itsekurin muodoista. Kolmanneksi liike edellyttis
ympdrilleen tilan, joka tarjoaa ostettavia asioita ja ostamisen mahdollisuuden. Samalla
kauppatilassa liikkujalla itselldéin tdytyy olla mahdollisuus ostaa, tai ainakin haave
tulevasta mahdollisuudesta. (I.ehtonen 1994b, 192.)

Olennaista shoppailussa on juuri mahdollisuuksien moninaisuus ja avoimuus.
Vapaa-ajan shoppailu ei ndin vaadi vilttdmittd suuria rahavaroja. Se voi olla myos
pelkkid tulevien ostosten suunnittelua tai niistd haaveilua ja téllaisena merkittava ajan-
viettotapa. T@hén saattaa liittyd myos esimerkiksi se, ettd tyottomat kayttdviat muuta
védestdnosaa enemmain aikaa kaupoissa kdymiseen. Vaikka shoppailu ja ostoksilla
kdyminen voidaankin esittdé toisistaan eroavina tyyppeind, ne kietoutuvat tavallisesti
kédytdnnossd toisiinsa. Useimmiten tavaroita haettaessa suunnitellaan samalla uusia
ostoksia ja tarkastellaan ympéristdd laajemminkin kuin vaan yksittédisten hankittavien
tuotteiden ohjaamina. (emt., 192-193.)

Shoppailu voidaan néhdi erdénd kuluttamisen konkreettisena muotona. Shop-
pailijoille kaupoissa kédynti on miellyttédvia ajan kuluttamista joko ostoksia tehden tai
ilman varsinaista ostamista. Shoppailijat himoitsevat hauskoja, yllattdvia ja keinoto-
dellisia, mutta samalla turvallisia shoppailuympéristdjd. Shoppailu on siis erddnlaista

seikkailua ja kauppa vastaavasti turvallinen seikkailualue. Shoppailussa ostaminen ja
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kuluttaminen on néhtédvi laajemmin kuin ainoastaan tuotteisiin tai palveluihin kohdis-
tuvana. Mikd tahansa shoppailuympériston aspekti - siis myos tuoksut, dinet, virit,
muodot ja mielikuvat - on shoppailijan ostettavissa ja kulutettavissa. Toisaalta resurssi,
jonka shoppailija joutuu kéyttdméén, on paremminkin aika kuin raha, eli shoppailu
ilman rahaa onnistuu, mutta ilman aikaa se lienee mahdotonta. Kuten Lehtonen (1994)
toteaa, shoppailu on padmaéird itsessiin, ei niinkddn viline tavaroiden hankkimiseksi.
Shoppailusta paddméaaran itsessdin tekevit mm. elamyksellisyys ja mielihyvin tunteet.
(Miki & Boedeker 1997, 21.)

Shoppailu konkretisoituu kuljeskeluna, ajanviettona, ympiriston ja tuotteiden
tutkimisena, yhdessd muiden kanssa shoppailemisena, henkilokunnan ja muiden ih-
misten kanssa keskustelemisena sek# ostosten lomassa ruokailemisena tai muuten
virkistdytymisend. Néissi kaikissa aktiviteeteissa voidaan nihdi taustalla myonteinen
suhtautuminen kauppaympéristoon ja halu viettidd aikaa esimerkiksi ostoskeskuksessa.
(emt., 23.)

Nykyajalle leimallisena sosiaalisena muotona shoppailu auttaa osaltaan tuot-
tamaan modernia ihmistd. Sen sisdisend ja usein tiedostamattomana funktiona on seki
yksilollisen ettd kollektiivisen tyylin tuottaminen ja ylldpitaminen. Shoppailun kautta ja
sen kuluessa tehddén ratkaisuja ja valintoja, jotka samalla yllapitéavit tiettyd tyylid seka
tuottavat siihen siirtymid. Shoppailuun liittyy muodin eli yleisen tyylin vaihtelu, jonka
ulkopuolelle ei voi tdysin jddda; toiminnallaan ja valinnoillaan shoppailija sekd yllapitdd
yleisté tyylid etté tuottaa siithen siirtymid. Muoti on usein erilaista, mutta shoppailija on
aina jonkin muodin sisdlld. Hin seuraa aikaansa, vertailee itsedin toisiin ja on toisten
seuraama. Tyylin muutoksiin liittyy olennaisesti se, ettd shoppailutavat muuttuvat
eldmintilanteiden muutosten myotd. Samalla my6s persoonallinen tyyli muovautuu
voimakkaasti. Shoppailijoiden tyylieroihin liittyy myos se, ettd naisten ja miesten tyylit
eroavat usein huomattavasti ja he myos shoppaavat toisistaan poikkeavilla tavoilla.
(Lehtonen 1994a, 24.)

Shoppailun ja ostoksilla kiymisen tarkastelussa toiminnan yleisyytta ja vaki-
oisuutta voidaan ldhestyd simmelildisen sosiaalisen muodon kasitteen avulla. Vapaa-
aikaan ja huvitteluun liittyvd shoppailu saattaa olla keino sekd yksityisyyteen etti
yhdessd olemiseen. Se saattaa olla yhtd lailla my0s itsessddn toiminnan paamadra.

Sosiaalisen muodon késite on itse asiassa hyvin ldhelld antropologista rituaalin késitetta.
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Rituaalin keskeisiin tehtdviin kuuluu esittia ja tuottaa yhteiskunnan ajallisia ja tilallisia
jakoja ja néiden vilisid siirtymid. Shoppailun rituaalisuutta korostaa se, ettd sitd pide-
tddn usein ajan viettdmisend. Viettdminen viittaa eteenpdin viettelevién ja mukaansa-
tempaavaan aikaan. Intensiivisimmaélldén shoppailu voi olla kuin seikkailua, johon
uppoudutaan niin, ettd ajantaju katoaa. Shoppailijalle itselleen shoppailu on ehki ennen
muuta mielekésti toimintaa. (Lehtonen 1994b, 193-194.)

Yhteiskunnassamme keskeinen elimin arvon mitta on monelle se, kuinka
hauskaa on, kuinka hyvin viihdytddn. Kulutuksen tilat ovat nykyisessé elaménmenos-
samme huvittelun keskuksia, eivit ainoastaan uusintamisen paikkoja. Kauppakeskus
tiivistdd nykyisen kaupunkisuunnittelun ihanteita itseensi: se on eldviinen, helposti
hallittava ja turvallisen tuntuinen. Kauppakeskuksessa ihmisten ilmoilla oleskelusta
sekd haaveilusta ja kuluttamisesta tulee itsetarkoituksellista. Nam4 muuttuvat pelimuo-
doiksi kun kaupungille lihdetaédn shoppailemaan ilman, ettd olisi oikeastaan mitédén
pakottavaa tarvetta siithen, valttdmattomyys katoaa, ja toiminnasta tulee pelid. Kauppa-

keskus on nimenomaa pelipaikka. (Lehtonen & Méaenpai 1996, 20.)

2.1.3 Hedonismi - eris kulutuksen tila

Utilitaristisen hyodyn liséksi kulutuksen pdaméérdnd voivat myos olla hedonistiset
nautinnot: aistinautinnot, mielikuvat seki erilaiset tunne-elimykset. Hedonistinen ja
utilitaristinen kulutuskayttdytyminen eroavat toisistaan perustavasti vaikuttimiensa
suhteen. Utilitaristisen kulutuskayttdytymisen taustalla on tarve (need) ja sen tavoitteena
on tarpeen tyydytys (satisfaction). Utilitarismin mukaan ihminen havaitsee tarpeen kun
héneltd puuttuu jotain olemassaolon kannalta oleellista ja hin etsii sithen tyydytyksen.
Esimerkiksi nédlin tunteen huomatessaan ihminen sy0 ja nédlki tyydyttyy. Hedonistisen
kulutuskdyttaytymisen litkkeelle paneva voima puolestaan on halu (desire) ja sen
tavoitteena on saavuttaa mielihyvd (pleasure). Halu syntyy, kun ihminen havaitsee tai
kuvittelee mielihyvédn ldhteen. Mielihyvéan toivossa hédn ldpikdy tarpeen tyydytys-
kokemuksen ja esimerkiksi hyvid ruuan tuoksu voi houkutella syoméén, vaikka ei olisi-

kaan nilkid. Moni toiminta, kuten edelld mainittu sydminen tuottaa tyydytystd seké
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tarpeeseen ettd mielihyvéin - toiminnan ldhtokohta yksilon suhteessa ympéristdon on
vain erilainen. (Miki & Boedeker 1997, 7.)

Mielihyviperiaatteen mukaisesti thminen etsii kulutuksessaankin mielihyvéi
ja pyrkii vélttiméain mielipahaa. Mielihyvad saadaan joko etsimélld voimakkaita, miel-
lyttdvida kokemuksia tai valttymaélld mielipahaa aiheuttavista kokemuksista. Modernissa
kulutuksessa seikkaileva nautinnonhakuisuus kdy turvan ja mielipahan vilttimisen
negatiivisten keinojen edelle. Campbellin (1987) mukaan traditionaalinen hedonisti haki
(aisti)nautintoja, mutta moderni hedonisti hakee nautintoa eldmyksien muodossa.
Moderni hedonismi ja moderni kulutus on yleensd luonteeltaan myds illusorista: jo
kuviteltu kulutus on nautinnollista, mutta ennen kaikkea kuluttaja tekee mielikuvilla ja
mielikuvituksensa avulla kulutuskokemuksestaan nautinnollisen. Kulutustavarateol-
lisuus vetoaa yhd useammin mahdollisuuksiin panostaa populaareihin mielikuviin,
fantasioihin, haluihin ja mielihyvién (Grossberg 1995, 49). Miellyttavi tai nautittava on
modernin, autonomisen ja mielikuvitusrikkaan hedonistin itse méériteltivissi, silld
nautinto on eldmys, ei tarpeen tyydyttamistd. Elamyksii ei kuitenkaan synnyteti vain ja
ainoastaan unelmoimalla ja kuvittelemalla. (Koskijoki 1996, 22.)

Todellisen kulutuksen alueelle astuessaan moderni hedonisti kohtaa realiteet-
teja, jotka voivat olla ristiriidassa hénen nautintojensa kanssa. Télldin kuvitellun
kulutuksen rinnalle astuu kuviteltu eldmys, tavaralle itselle miéritelty nautintoarvo.
Tavarasta voivat tehdd henkilokohtaisesti arvokkaan, merkityksellisen tai elamyksid
tuottavan monenlaiset tekijdt. Esineisiin liitetyt kokemukset, ominaisuudet, tyyli,
kdytinnollisyys ja esineen personifiointi ovat myos tehokkaita tavaran ja siihen
liittyvien nautinnollisten eldmysten henkilokohtaisen haltuunoton ja médrittimisen
tapoja. Modernin autonomisen mielikuvitusrikkaan hedonistin vaikutusvallalla on
rajansa, silld vaikutusvaltaa hinelld kuitenkin on. Hedonisti voi olla kriittinen ja luova
kuluttaja, joka uudelleenarvioi hyodykkeiden kiyton ja ndkee kerdilijan tavoin "roskan”
kultana. (emt., 22-25.)

Voidaan myds puhua kuluttajan kokemistavasta, joka tuottaa mielihyvin
rakenteita. Tietenkin mielihyva sinidnsd on monimutkainen ilmio, ja kulutuksessa toimii
monia erilaisia suhteita. On tyydytysté, jonka ihmiset voivat saavuttaa tekemaélla jotain
mitd muut haluavat heidin tekevidn. On nautintoa siitd, ettid tekee miti itse haluaa,

sddntojen rikkomisesta saatua iloa, halujen tdyttymysti. On iloa joka syntyy kun
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selvitddn kiperdstd tilanteesta, toisen tunne-eldmén jakamisesta aiheutuvaa jannitysté
jne. Kaikki ndmi liittyvit normaaliin ja tavanomaiseen suhteessa populaarikulttuuriin
ja joukkoviestimiin. Populaarikulttuurin muotoihin ollaan osallisina, koska ne ovat
jollain tavoin viihdyttévi4; ne tarjoavat meille hieman nautintoa ja mielihyvaa. (Gross-
berg 1995, 40.)

Uusitalon (1989, 31) mukaan ns. postmoderniin kulttuuriin kuuluva tyyleilla
leikittely, vanhan lainaaminen ja parodisointi eli se, etti jaljennoksesti tai stimuloidusta
tapahtumasta tulee aitoa aidompi onkin tyypillisimmillaén kulutuksessa ja sitd tuke-
vassa mainoskulttuurissa. Esimerkkinéd hyperteollisuudesta mainitaan usein Disney-
world. Sen "aito" Pienois-Norja on eldmysten kuluttajalle tavoitellumpi kokemus kuin
matka Norjaan. Postimyyntiluetteloiden tai tekniikka- ja sisustuslehtien selaaminen
sallii fantasioinnin lukuisalla méa#rilla erilaisia tuotteita ja niihin liittyvid merkityksia.
Loppumaton kaipaus kokea todellisuudessa mielikuvituksen lJuoma mielihyvi heijastuu

tyytymittomyytena todelliseen eldméién ja ikuisena haluna uuden etsintéén.

2.1.4 Mainonnan voima

Nuorten mielipiteilld ja kiyttdytymiselld on monia vélittomid ja vélillisid ilmenemis-
muotoja ja seurauksia kulutusyhteiskunnassa. Jo erillisten nuorisomarkkinoiden synty
osoittaa, ettd nuoret kulkevat kulutuksen etujoukoissa. Nuorisolle on oma muotinsa,
omat lehtensi sekd myyméilidnsd. Vanhukset eivit ole saaneet tavarataloihin omia
osastojaan, vaikka juuri heidén ostokykynsé perusteella néin saattaisi olettaa. Nuorison
ja nuoruuden ihannointi leimaa itse asiassa koko mainosmaailmaa: kaikkien tulisi
ndyttdd nuorilta ja pukeutua nuorekkaammin kuin heidédn ikénséd edellyttdd. (Kilpio
1989, 9-10.)

Mainonnassa luodaan usein kuvaa, etti tiettyd tuotetta kayttdmalla ihmiselld
"menee lujaa" ja hiin pidsee mukaan seikkailuihin - elimi voi olla kovaa, mutta oikea
tuotemerkki auttaa selviytyméin. Nuoruuteen liitetddn pyrkimys jatkuvaan eteenpéin-
menoon: kapinointia, tulevaisuuden toiveita ja seksuaalista aktiivisuutta. Goffmanin
(1979) mukaan mainoskuva eroaa todellisesta eldmisti paHasiassa kahdella tavalla.

Ensinnikin sille on ominaista yliritualisointi: liioittelu, yksinkertaistaminen, lapselli-
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seksi tekeminen tms. Toiseksi mainoskuva esittidi sosiaalista ihannetta: kaikki, mika ei
ole ihanteen mukaista on leikattu pois. (Ruohonen 1994, 32, 37.)

Juuri lapset ja nuoret ovat otollinen mainonnan kohde, koska heidan mieli-
piteensd ovat vield kehittyméttomid, kokemukset vihiisid ja identiteettikin on vasta
muotoutumassa. Nuorten ostokéyttdytyminen on huomattavasti helpommin johdetta-
vissa kuin aikuisten, joille on yleensi kehittynyt selva kisitys siitd, mitd he haluavat.
Nuorille suunnatuissa mainoksissa vedotaan usein juuri nuorten haluun tuntea itsensi
mahdollisimman suosituksi, tdlloin kiytetddn hyvéksi nuoren epdvarmuutta. Itse tuote
ei kuitenkaan vilttdmaittd muuta kyseistd henkilod mitenkidin. Tuotemainos ainoastaan
luo mielikuvan uudesta, paremmasta mindstd. Nuoret haluavat myds usein samastua
muihin nuoriin, ja ndin tuotteista pyritddn saamaan mahdollisimman montaa nuorta
miellyttavad. Koska musiikilla on yleensi tirked merkitys nuorten maailmassa, mai-
nostajat kéyttivat titd tehokkaasti hyvikseen. Erilaiset musiikkivideot ovat hyvin
suosittuja ja niitd ldhetetdéin jatkuvasti muutamilta kaupallisilta kanavilta. Kyseiset
videot ovat useimmiten tdysin mielikuvituksen tuotetta, mutta kuitenkin melko vaikut-
tavia. Myos mainoksissa on runsaasti musiikkia, musiikki saattaa itse asiassa olla
mainoksen keskeinen elementti, etenkin tunnelman luojana. (Koltta 1988, 27-28.)
Nuoret omaksuvat ja reagoivat nopeasti. Mainostetut uutuustuotteet ja merkkituotteet
saavat nuorison keskuudessa nopeasti markkinat, toisaalta taas huono tuote voi menet-
tdd markkinat dkkid. Hyva merkkituote levidé nuorison keskuudessa laajaan kéyttoon,
mutta nuoret ovat myds herkkid huomaamaan petoksen. (Spére 1993, 62.)

Joskus mainonta on niin hyvin piilotettua, ettei sitd vélttamattd edes havaitse.
Tastd esimerkkind voidaan mainita poliisisarja, jonka péddosan esittdjd pitdd tietyn
merkkisid aurinkolaseja. Jonkin tuotteen mainonta voi olla kielletty4d, mutta mainokset
tulevat kuin itsestiin osana elokuvaa, autokilpailua tms., esimerkkiné téasta tupakkatuot-
teet. Mainos voi olla myds niin nopea, ettei sitd suoranaisesti havaitse. Ndhdessimme
tdmén tuotteen saatamme alitajuisesti muistaa kyseisen asian tai esineen, ja kenties juuri
tamin tavallaan havaitsemattoman mainoksen perusteella tietty tuote tulee ostetuksi.
Piilomainontaa on myds sijoittaa eri tuotteiden nimii esimerkiksi tekstiileihin, joita
urheilijat ja julkisuudenhenkilot kayttavat. Monet eivit mielld téllaisia tekstejd tai

piirroksia mainoksiksi, vaikka ne sitd mitd ilmeisimmin ovat. (Koltta 1988, 28.)
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Mainonnan ammattilainen aloittaa suunnittelun jonkinlaisista stereotypioista:
mitd nuoret ajattelevat, miti he ostavat tai miten he kayttiytyvit. Nuorisotuotteen tekee
tuotteesta se, ettd kayttdjdkunnasta suurin osa on nuoria ja ettd kohderyhméni on
nimenomaan nuoriso. Nuoruuden ihannointi on ollut alusta ldhtien mukana, silld
mainoksissa on kdytetty nuoria ja nuorekkaita ihmisid samastumiskohteina eri kohde-
ryhmille. Ehki nuoruus on tullut valtiksi siksi, ettd se on aikaa, jota yleisesti pidetdan
hauskana ja mukavana? Siihen liittyy niin paljon positiivisia asioita: terveys ja eld-
ménilo, huolet eivit paina samalla lailla kun sitten aikuisempana. On vapaus menni ja
tulla ja tehdd asioita oman mielen mukaan. Esimerkiksi Coca-cola on tuote, jossa
mainonta kohdistetaan nimenomaan 12 - 18-vuotiaisiin nuoriin. (Hoikkala 1991, 130.)

Gallup-Median tekeméstéd Yleison suhtautuminen mainontaan 1995 -tutkimuk-
sesta kavi ilmi, ettd 15 - 24-vuotiaat nuoret pitivdt mainontaa selvésti myonteisend
asiana. Noin viidennes nuorista vastasi, ettd mainonta on virikkeellistd ja ideoita
antavaa. Hyvi mainonta oli 40 prosentin mielestd vauhdikasta, hauskaa ja huumori-
pitoista. Nuoret halusivat mainonnalta myos iskevyyttd; mainosten tulisi olla lyhyité,
ytimekkaiitd, todenmukaisia ja selkeitd. Lisdksi niiden tulisi olla ymmérrettdvid ja
asiallisia. Nuorisoa kiinnosti eniten uutuustuotteiden seké vaatteiden ja jalkineiden
mainonta. Tutkimuksen mukaan nuoriso haluaisi enemmin mainontaa kouluista ja
kursseista, ravintoloista, elokuvista ym. huveista seké tietotekniikkalaitteista. (Enqvist

& Anttila 1995, 44.)

2.2 Kulutus nuorten elamaéassa

2.2.1 Nuoruuden monet kasvot

Nykyiin elamme pitkén rakenteellisen nuoruuden aikaa. Tisté johtuen késite nuoriso
ndhdidn entistd ongelmallisempana. Hoikkalan (1989, 22) mukaan ongelmallisuus
liittyy siihen, ettd se sosiaalinen ikdryhma, johon tdmé merkitys viittaa, et ole kovinkaan
yhtendinen. Useimmiten késitteen nuoriso sisdén lukeutuvat kaikki ne henkil6t, jotka

eldvit tiettya ikdvaihetta, ovat toisin sanoen tietyn ikéisid. Ikdmadritykset eivét kuiten-
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kaan tee asiaa yhtdin sen selvemmaiksi, silld nuoruuden ikéluokituksia 16ytyy vahin-
tdan yhtd monta kuin nuoruuden maédrittelijoitakin. Useimmissa virallisissa tilastoissa
nuorisoksi luetaan alle 25-vuotiaat. Joissain tutkimuksissa varsinaista nuorisoa ovat
taas alle 20-vuotiaat, jotka useimmiten asuvat vield vanhempiensa kotitalouksissa.
Yleensd 25 - 34-vuotiaita pidetdéin nuorina aikuisina. Eri yhteyksissd nuorison rajat
liikkkuvat 1dhinni kontekstin ja eldméntilanteen mukaan. Lain mukaan nuori muuttuu
aikuiseksi joko 15-, 16-, 18- tai 20-vuotiaana lainkohdasta riippuen. Yhti ainoaa oikeaa
luokittelua nuorisosta ei siis ole. (Wilska 1995, 12-13; Soraméki 1990, 166.)

Nuoruus on yhteisdssamme hyvin korostetusti esilld oleva arvo. Useiden edelld
mainittujen madritelmien mukaan yli miljoona thmisti eldd nuoruusik&énsia Suomessa.
Nuoruusiki on pidentynyt, joka johtuu sekéd puberteetin varhaistumisesta ettd koulu-
tusaikojen pidentymisestd. Nuoruus alkaa aikaisemmin ja astuminen aikuisen tdysivas-
tuiseen eldméén on siirtynyt myohempéain. Tdhin tyhjdédn tilaan on syntynyt nuorten
kulttuuri, joka palvelee tdimén eldménvaiheen tarpeita. Aikuistuessaan nuori voi luopua
nuorisokulttuurin turvasta. Nuorisokulttuurin tavat poikkeavat aikuisten tavoista;
tarkeitd ovat ulkonédko, pukeutuminen ja nuorille ominainen kéyttaytyminen. Lansimai-
sessa kulttuurissa nuoruudelle on tarjolla kaupallisesti luotuja symboleita, kuten nuo-
risomuoti ja -musiikki. Ne ovat nuorten tapa sanoutua irti vanhempien ajatusmaailmas-
ta, arvoista ja normeista ja rakentaa tulevaisuudessa omaa eldmisen mallia. Nuoruusids-
td on tullut markkinavoimien temmellyskenttd; nuoruutta myydéén, ostetaan, vaihdetaan
ja tuotetaan, eiké suinkaan nuorten itsensi toimesta vaan kaupan ja kulutuksen ehdoilla.
(Salo 1997, 138; Taipale 1989, 55.)

Perinteisen késityksen mukaan nuoruus on vilivaihe, jonka aikana etsitdén
itsed, ollaan tyhménrohkeita ja opetellaan asioita aikuisuutta varten. On monia tapoja
puhua nuorisosta; toisaalta puheet yhdistdvit nuorison, toisaalta taas jakavat sen hyvin
heterogeenisiin ryhmiin. Muotitoimittajalle nuoret edustavat eri alakulttuureille tyypil-
listd nuorisomuotia, opettajalle he ovat vain oppilaita, nuorisotyontekijélle erilaisten
ongelmakotien kasvatteja, psykologille itsedén etsivid potilaita kun taas vaatekauppi-
aalle nuoriso on valikoiva kuluttajaryhmi. Nuoriso on puheiden perusteella siis yhta
epayhtendinen ryhmé kuin aikuiset. Kuitenkaan kukaan ei puhu aikuismuodista, aikuis-
musiikista tai aikuisrikollisuudesta, yliopistot eivét palkkaa aikuistutkijoita eivétkd

lehdet julkaise aikuisliitteitd tai aikuissivuja. Tapa puhua nuorisosta kertoo hyvin paljon
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puhujasta itsestdfin, nuoruus -késitettd ei voi olla ellei vastapuolena ole kisitettd
aikuisuus - mité se sitten on, kokeeko puhuja itsensi aikuiseksi? (Wilska 1995, 11.)

Pullaméssosukupolvi, tydlle viiled sukupolvi, 1dhidlapset, interrail-sukupolvi,
valmispizzasukupolvi, uusavuttomat, mediasukupolvi... Kaikki edelliset ovat joukkotie-
dotusvilineiden nykynuorista kéyttdmid luonnehdintoja. Merkillepantavaa on, ettéd
nuorisosta puhutaan nimenomaan sukupolvena. Monet siihen liitetyistd mééreistd ovat
tyypillisid nimenomaan tietyn sukupolven lapsuudelle ja nuoruudelle, kuten esimerkiksi
sukupolven toimintaa idn karttumisesta riippumatta? (emt., 13.)

Kun maailma laajenee ja kiintedt yhteydet omiin juuriin ja perinteisiin 18ysty-
vit, yhi suurempi osa ulkomaailmaa jai omasta eldmadstd irralliseksi. Yksilo on suh-
teessa tdhin katselija, ei osanottaja. Joukkotiedotuksen tarjoamia eldménpalasia on
vaikea suodattaa omiksi; ne omaksutaan helposti sellaisenaan tai torjutaan kokonaan.
Niitd on vaikea yhdistdd omaan henkilohistoriaan, jota ei entisessid mielessé selkeisti
jatkuvana ole. Niistd ei muodostu todellisia kokemuksia, oman historian rakennus-
aineita, vaan ne jadvit nykyhetkeen kiinnittyviksi eldmyksiksi - padiviperhoiksi, jotka
eldvit vain hetken ja korvautuvat heti uusilla. Erdét nuorisotutkijat ovat nimitténeet titi
ilmiota ulkomaailman suhteen viilenemiseksi. Sahkoisen joukkotiedotuksen avaama
eldimysmaailma on kuitenkin kiehtova; sen kuvat ovat vérikylldisid ja tapahtumat
dramaattisia. Toki ne voivat osaltaan rikastaa tajuntaa, mutta ongelmia todellisen ja
kuvitellun ulkomaailman suhteessa saattaa ilmaantua silloin, kun nuorten oma
toimintaympéristd on kapea ja antaa liian vahin tilaisuuksia omalle aidolle kokemiselle
ja vuorovaikutukselle. Téstd seuraa ettdi moni nuori - ja osa aikuisistakin - kokee
eldminsi etenevan kahtena rinnakkaisena prosessina. Toinen niistd on oma todellinen
kokemusmaailma, joka on entistd useammalla perin arkinen ja tyhjentynyt eldmén
arvoituksista ja ihmeistd. Toinen on kuin filminauhaa: se rullaa eteenpéin tdynnd
tajuntateollisuuden markkinoille syytdmii tuotteita ja niiden tarjoamia mielikuvia.
Kokemuksiltaan kdyhd nuori saattaa tuntea, ettd oma eldma ei ole mitién; oikea eldmé
on jossain muualla - tuossa virikkédissa elokuvassa. (Tuohinen & Vuorinen 1987, 33-
34.)

Taipaleen (1989, 55-56) mukaan tietoyhteiskunnan nuoruusién profiili nostaa

nuoren eteen todelliset vaikeudet vasta murrosiin jdlkeen kun siirrytdén myohéisem-
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miéstd nuoruusidstd nuoreen aikuisuuteen. Télloin nuori ottaa mittaa yhteiskunnastaan
ja yhteiskunta nuorestaan. Nayttdd siltd, ettid kdynnissd on raju lajitteluprosessi, jossa
jyvit ja akanat erotellaan, menestyvét ja menestyméttomat nuoret jaotellaan. Nayttdd
my0s silta, ettd unelmateollisuudella ruokitun nuoren putoaminen todellisuuteen voi
olla kovaa. Kotona asuvan ty6ti tekevin nuoren viljd rahankdytto ja meneva eldménta-
paei voi jatkua ikuisesti. Edessd on kolmekymppisen eldménputki; asunto-sdéstiminen,
tasa-arvotaistelu perheen sisélld seké lasten kaikki emotionaaliset odotukset vanhem-

piansa kohtaan.

2.2.2 Nuori kuluttajana

Nuorten henkilokohtaisessa kulutuksessa ikéd on kulutuksen muotoutumisessa ratkaise-
vin tekija. Nuorten kulutusmenot kasvavat tasaisesti 16 ikivuoteen saakka. My0dskéén
sukupuolten vililld ei ole suuria eroja tihédn saakka. 16 ikdvuoden vaiheilla nuorten
kulutusmenot kohoavat jyrkisti, sukupuolten viliset kulutuserot alkavat selvisti tulla
esille ja nuorten kulutus yksipuolistuu. Erds merkittdvd 1980-luvulla tapahtunut
kulutusrakenteen muutos on ollut tyttéjen kulutuksen voimakas lisdantyminen.
Sisdllollisesti tyttojen ja poikien kulutus eroaa kuitenkin selvisti toisistaan. Poikien
tyypillisesti suurimman menoerdn muodostavat moottoriajoneuvojen, urheiluvilineiden
ja elektroniikan hankinta. Tytoille tyypillisii menoja ovat puolestaan vaatteet ja matkai-
lu, joka on tytt6jen kulutuksen erityispiirre: jo 14 - 15-vuotiaista tytoistd joka kuudes on
kdyttinyt rahojaan matkustamiseen, samanikdisistd pojista vain joka viidestoista.
Matkustelu antaa uusia virikkeitd ja mahdollisuuden yksilolliseen identiteettityhon.
(Kilpio 1989, 11; Siurala 1991a, 137; Kankaanpid & Siurala 1988, 11.)

Nuorten kulutus on nikyvia, silld he kuluttavat itseenséd eivitkd kotiin ja
perheeseen, kuten aikuiset. Nuoret mys kéyttavit rahaa hetkellistd mielihyvad tuotta-
viin asioihin. (Grundstrom 1991, 62.) Aittolan ym. (1995a) tutkimuksen mukaan
lukiolaiset kiyttivdt eniten rahaa sosiaaliseen oleskeluun ostoskeskuksissa ja niiden
kahviloissa. Rahaa kului myos kaupalliseen nuorisokulttuuriin kuten dénilevyihin ja
vaatteisiin. Pieni osa nuorista kdytti melko suuriakin summia nautintoaineisiin eli

tupakkaan ja alkoholiin.
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Suomen Gallupin tutkimuksen mukaan nuorimpien kuluttajien kéyttorahat
kuluivat makeisiin, virvoitusjuomiin ja elokuviin. 15 - 17-vuotiaat liikkuivat yhéi
enemmin kodin ulkopuolella ja tarvitsivat rahaa diskoihin ja kioskiruokaan seki
harrastuksiin. Yli 18-vuotiaat kéyttivdt rahaa myos alkoholiin, tupakkaan ja ulkona-
syomiseen. Ndiden lisdksi kaikilla nuorilla tirkednd menoldhteend olivat vaatteet ja
jalkineet, urheiluvilineet sekd myohemmin viihde-elektroniikka ja erilaiset kulkuvili-
neet kuten polkupyorit, moottoripydrét ja autot. (Knuuti 1985, 4.)

Laihon ja Savelan (1993) tutkimus puolestaan kertoo, etta teini-ikdisille (13 -
17-vuotiaat) maistui hampurilainen ja ajanvieteautomaatit “nielivét” rahaa etenkin
pojilta. Pojat vuokrasivat videokasetteja tyttdjd enemmén, mutta elokuvissa molemmat
kdvivit yhtd ahkerasti. Urheilukatsomot olivat poikien suosiossa, kun taas diskot
kiinnostivat enemmén tyttdjd. Tdmén ikdryhmén perusvaatteena ovat farkut, joihin
kulutettiin noin 500 markkaa vuodessa, myos jalkineita kului tdssd ifissd kaikkein
eniten. Seuraavan ikdryhmin (18 - 24-vuotiaat) suurena menoerdnd oli autokoulu.
Heille myos aukesi ovi ravintolaan, jonne kokoonnuttiin mieluiten pizzan ja oluttuopin
aireen.

Tyttojen ja poikien kulutusrakenteen erilaisuus vaikuttaa ensindkemdltéd
luonnolliselta ja itsestdéinselviltd. Tytdille ominainen kulutus mielletédéin helposti turhan
"kradsdn" hankkimiseksi, kun taas pojat suorastaan “séddstdvit” ostamalla autoja ja
elektroniikkaa (Grundstrom 1991, 64, 66). Poikien litkenne- ja urheiluvilineostojen
selittiminen maskuliinisella suuntautumisella tai pojan roolilla ja vastaavasti tyttojen
kauneudenhoitoviline- ja ladkdriromaaniostojen selittdminen feminiinisyydelld tai
tyttdihin kohdistuvilla rooliodotuksilla, on kuitenkin epéloogista. Syvempi problema-
tisointi edellyttdisi pohtimista siitd, mikd merkitys tyttdjen ja poikien kulutuseroilla on
heidin sukupuoli-identiteettinsd muotoutumisessa. Molemmilla sukupuolilla on tarve
erottautua lapsista osoittamalla olevansa mies tai nainen. (Kankaanpii & Siurala 1988,
11.)

Nuoren kulutus on sitd monipuolisempaa mitd kaupunkimaisemmassa ympéa-
ristossd hidn asuu ja mitd enemméin hinen kulutukseensa uhrataan varoja. Nuorten
kulutusmenojen alue-erot ovat varsin suuret: dédripdiden vertailuna péaakaupunkiseudun
nuorten henkilokohtaiset kulutusmenot v. 1985 olivat noin 50 prosenttia suuremmat

kuin Pohjois-Suomen maalaiskuntien nuorten vastaavat menot. Lisdksi tuolloin néytti
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siltd, ettd eteld- ja pohjoissuomalaisten nuorten vélinen etdisyys on vain kasvamassa.
Esimerkiksi maaseudun haja-asutusalueilla jo ostettavien tavaroiden hankinta on
vaikeaa; kaupungin ulkopuolella ei ole diskoja, levykauppoja tai elokuvateattereita.
Maanviljelijaperheessi ei ole myoskédn totuttu kdyttiméédn rahaa samalla tavoin kuin
kaupunkioloissa. (Kilpio 1989, 11; Knuuti 1985, 4; Siurala 1991a, 135-136.)

Vaikka edelleenkin on erilaista asua suuressa kaupungissa kuin pienessd
maalaiskunnassa, nuorten toiminnat ja ympéristot ovat kuitenkin eri puolilla maata
yhdenmukaistuneet. Esimerkiksi muotivaatteet, harrastusvilineet ja matkustelu ovat
tulleet aiempaa suositummaksi maalaisnuortenkin keskuudessa. Nuoret harrastavat
maaseudunkin taajamissa ns. porukointia ja 10ytdvit omat yhteiset kulttuurinsa siind
missid kaupungeissakin, vaikka puitteet tietysti vaihtelevat. (Tuohinen & Vuorinen
1987, 64.) Siurala (1991a, 136) kuitenkin muistuttaa, ettd kulutuksen tason ja sisillon
suhteen nuoret eivdt muodosta mitdidn tasa-aineista joukkoa, vaan heididn sisdiset

kulutuserot ovat varsin suuria.

2.2.3 Nuorten kuluttajatietoisuus

Kuluttajakdyttiiytymiselld tarkoitetaan niitd toimintoja, joihin ihmiset ryhtyvit vali-
koidessaan, ostaessaan ja kayttdessdin tuotteita sekd palveluksia tarpeiden ja halujen
tyydyttamiseen. Naihin toimintoihin sisaltyvit fyysiset, mentaaliset ja emotionaaliset
prosessit. (Panula 1994, 186.) Kun kysymyksessd on yksittdinen kuluttaja, on syytéd
kiinnittdd huomiota esimerkiksi siithen, millainen késitys yksilolld on itsestddn ja
ympéristostddn, millaisia kulutusmalleja han noudattaa tai pitdd arvossa, kuinka tiukasti
hén pitda kiinni kulutustottumuksistaan tai kuinka altis hén on toimimaan tilannekoh-
taisten yllykkeiden varassa. (Jussila 1986, 43.)

Kisite kuluttajakasvatus painottaa kasvatusta ja opetusta sekd keskittyy kulut-
tajaan persoonana: mit4 tarpeita hénelld on, miksi hén toimii kulutustilanteissa niin kuin
toimii ja millaisille vaikutuksille hén on altis? Kuluttajakasvatus ei siis ole pelkistién
kuluttajalle tirkeiden ohjeiden ja neuvojen antamista, vaan pyrkimysté tuottaa yksilossd
muutos, jonka tuloksena on monella tavalla valveutunut ja aktiivisesti ympéristossain

toimiva kuluttaja. (Kuhmonen & Syrjéldinen 1991, 4.) Tamin p4ivén nuori tunnustau-



23

tuu kriittiseksi, mutta kriittinen nuori ei silti ole sama kuin valistunut kuluttaja. Kritiikin
taustalta paljastuu kansalaismielipiteiden kirjo: nuorella voi olla paremmat tiedot kuin
hénen vanhemmillaan, mutta my®s ristiriitaisia késityksid, luuloja, toiveita ja vaatimuk-
sia. (Kilpi6 1989, 11.)

Kéytinnon kokemuksia kuluttajakasvatuksesta on saatu niukasti, mutta kui-
tenkin on voitu todeta, ettid kuluttajatiedon integrointipyrkimykset koetaan vaikeiksi.
Opettajat ovat tietdiméttomid siitd, miten kuluttajakysymyksid voisi ldhestyd niin, ettd
oppilaat olisivat motivoituneempia. Oppilaat puolestaan pitkéstyvét todetessaan, ettd
kuluttajatiedossa kéasitellddn asioita, jotka ovat heille kovin etiisid tai jotka ovat
toisaalta arkipdiviisia latteuksia, mitkd koetaan helposti itsestdénselvyyksiksi. Kou-
luopetuksessa kulutuksen kisite ymmirretdéin herkésti pelkéstdéin markkinoitavien
hyodykkeiden ostamiseksi. Kulutuksen ohjaaminen mielletdsin tiedon vélitykseksi siité,
miten ostaja toimii taloudellisesti ja oikeutensa turvaten. (Kuhmonen & Syrjéldinen
1991, 5.)

Kilpion (1989) tutkimuksessa 15 - 20-vuotiaat nuoret edustivat kulutusmyon-
teisti linjaa, myohemmin harkitsevuus ja itsendisyys kuluttajakayttdytymisessd lisdédntyi.
15 - 20-vuotiaiden markkinointihenkisyys ilmeni impulsiivisena kuluttajakdyttadyty-
misend, jolle oli tyypillistd vapaa-ajan vieton pinnallisuus: peliautomaatit, kaupoissa
kiertely, dekkari- ja kioskikirjallisuus seki suuntautuminen ystéviin kotonaolon sijasta.
Nuorten harkitseva kulutustyyli ei poikennut kovin paljoa nuorten keskiméairédisestd
kulutuksesta. Harkitseva nuori kiinnitti muita yleisemmin huomiota yksittdisiin kulu-
tuspaitoksiin ja totesi huolestuneensa kulutuksen seurauksista.

Nuorisobarometrissd (1997) selvitettiin mm. nuorten késityksid itsestddn
kuluttajina seki heiddn kulutukseen vaikuttavia tekijoitd. Eri vaikuttajatahoja tarkastel-
taessa tiedotusvalineiden ja mainonnan osuus oli iésté riippuvainen; 15 - 19-vuotiaiden
ikdryméssi tiedotusvilineiden ja mainonnan vaikutuksen mainitsi neljdnnes vastaajista.
Useimmat nuoret ndyttivit ainakin omasta mielestdin olevan tiedostavia kuluttajia, silld
he tekivit ostopddtoksensd itsendisesti ja harkiten. Sen sijaan 42 prosenttia nuorista
katsoi tekevinsi ostoksia hetken mielijohteesta. Tuotteiden laatu ja kestdvyys koettiin
tirkeiksi seikoiksi ostopddtoksid tehdessd. Runsas kolmannes katsoi myds tuotteen

kotimaisuuden vaikuttavan ostopéitokseen paljon. (Saarela 1997, 26, 30.)
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Aittolan ym. (1995a) tutkimuksesta selvisi, ettd eniten lukiolaisten kulutus-
tottumuksiin oli vaikuttanut oma perhe. Useimmat eivit saaneet viikkorahaa, ja suurem-
mista ostoksista keskusteltiin vanhempien kanssa. Henkilokohtaisesti raha merkitsi
nuorille itsendisyyttd ja mahdollisuutta irtautua vihiksi aikaa omasta perheestd har-
rastukseen tai johonkin muuhun omaan toimintaan. Seki tytot ettd pojat olivat yhtd
mielti siitd, ettd vaikka kulutusta ei yleisesti voitaisikaan véhentéd, jokainen voisi silti
miettid omaa kulutustaan: tarvitseeko todella kaikkea sitd, mink& ostaa ja kuinka pitkén
aikaa ostamaansa tarvitsee. Suurin osa lukiolaisista kannatti kestévien ja jirkevien
tuotteiden ostamista; tytot suhtautuivat kulutukseen poikia kriittisemmin. He pitivit
my0s kulutuksen vahentdmistd mahdollisena esimerkiksi tekemilld hankintoja kirpputo-
reilta, mitd yksikddn pojista ei maininnut tekevéansd. Vaikka pojatkin joskus esittivét
kritiikkid kulutusta kohtaan, pitivét he sité jotenkin itsestddnselvyytena.

Ihmisten asenteet ja kéyttdytyminen eivit aina vastaa toisiaan. Liisa Uusitalo
on tutkinut suomalaisten asennetta ympéristonsuojeluun ja toteaa, ettd vaikka halutaan
vilttad ympariston saasturnista, niin kuitenkin ostotilanteessa valintaa ohjailee henkilo-
kohtainen hyoty. Uusitalo nimitté4 titd free rider -kayttdytymiseksi: pyritdén hydtymain
yhteisesti asiasta osallistumatta sen vaatimiin kustannuksiin ja vaivanniako6n. Uusitalon
tutkimuksen tuloksina havaittiin mm., ettd naiset, nuoret ja hyvinkoulutetut kannattivat
muita enemman ympdaristonsuojelua, miehet kilpailukyky4. Omakohtaisesti koetut ym-
pirist6haitat lisdsivat selvisti ympériston huomioon ottamista. Suurimpia huolenaiheita
olivat katastrofit ja saastumisen kerrannaisvaikutukset luontoon ja ihmisiin. (Kuhmonen

& Syrjaldinen 1991, 5.)

2.2.4 Nuorten taloudelliset resurssit ja tyossikaynti

Sosiaalisista tekijoistd ansiotulot, perheen koko, eldiménvaihe sekd palkkatyon ja
kotityon vilinen suhde vaikuttavat kulutustottumuksiin. Kulutustyylin suhdetta eldmén-
tapaan voidaan méiritelld seuraavasti: "Kulutustyylilla tarkoitetaan sitd kokonaisuutta,
joka rakentuu tietyissd elinoloissa eldvien yksiloiden ja ryhmien kulutukseen liittyvistd

toiminnoista ja intresseistd". (Uusitalo 1989, 47.) Tilld tarkoitetaan sitd, ettd kun
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puhutaan jonkin nuorten ryhmén eldméntavasta tiytyy ottaa huomioon myds taustalla
vaikuttavat olot, esimerkiksi asumis- ja ympiristdolot seké taloudelliset resurssit.

Tyypillisimpid nuoriin liitettdvid késityksid ovat materialistisuus ja kulutus-
keskeisyys. Kisitys perustuu siihen, ettd nuoret kuluttivat jo 1980-luvun alussa suhteel-
lisestikin enemmain kuin vanhempansa saman ikdisind. Nuorten henkilokohtaiset
kulutusmenot kolminkertaistuivat 1970-luvulta 80-luvulle, 80-luvulla ne kasvoivat noin
50 prosenttia. Suomen Gallupin (1989) tekemén tutkimuksen mukaan 18 - 20-vuotiaat
saivat kuukaudessa kayttoonsi noin 2600 markkaa, 15 - 17-vuotiaat 650 markkaa ja 12 -
14-vuotiaat yli 200 markkaa “omaa rahaa”. Pddkaupunkiseudun nuorilla oli huomatta-
vasti enemmin rahaa kuin muun Suomen nuorilla. Suurimman osan rahoistaan nuoret
kuluttivat. Aittolan ym. (1995a) tutkimuksen mukaan lukiolaisilla oli omaa rahaa
kaytet-tivanaan keskimddrin 200 - 500 markkaa kuukaudessa. Suurin osa tdmin
ikéisistd nuorista on yleensd koululaisia tai opiskelijoita, joiden mahdollisuudet itse
osallistua menojensa kattamiseen ovat vihéiset.

Siuralan (1991a, 135) mukaan nuorten suhteellisen suuret henkilokohtaiset
menot selittyvit vain osin nuorten omalla ty6lld hankkimilla tuloilla. Huomattava osa
nuorten kulutuksesta on eri tavoin vanhempien tukemaa. Bing Crosby ilmaisikin
vanhempien ja lasten suhdetta sanoin: "Raha ei ole maailman térkein asia, mutta sen
avulla voi siilyttdd kosketuksen lapsiinsa". Vanhempien ja tyon lisdksi nuoret saavat
kayttérahaa myos opintotuesta ja sukulaisilta.

Nuorten kulutusmyonteinen arvomaailma ilmenee monista tutkimuksista;
vapaa-aika on tullut nuorille entisté tarkedmmaiksi ja tyon merkitys nuorten arvomaail-
massa on muuttumassa. Tyo ei anna nuorille eldménsiséltéd, mutta silld on suuri vé-
linearvo korkean kulutustason saavuttamisessa. Tyostd saatava palkka on nuorille
tirkedd ja itsestddnselvad, mutta timi ei automaattisesti sulje pois sisdllollisempid
motiiviulottuvuuksia. Nuorten tydmotiivit ovat eriytyneet eri eldméntilanteiden, mutta
etenkin kulloinkin kyseessd olevan tyon mukaan. (Aittola ym. 1995a, 40; Kilpio 1989,
8; Siurala 1991a, 135.) Nuorten lisd4dntyneen tyossékdynnin taustalla saattavat olla li-
sazntyneet kulutuspaineet. Usein tyotd tehdéin resurssien saamiseksi kulutukseen, jonka
keskiossd on vapaa-aika. Tyossidkdynti koulun ohella on tytdille poikia yleisempda.

(Ldhteenmaa & Siurala 1991, 205.)
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Aittolan ym. (1995a) tutkimuksessa selvisi myds, ettd noin neljinnes
lukiolaisista k#vi jonkinlaisissa toissd lukukauden aikana. Julkisuudessa onkin viime
aikoina huo-lestumista heréttineet koululaisten tekemit ilta- ja viikonlopputyot
siivousfirmoissa, hampurilaisravintoloissa tms. Ne ovat yleenséd toitd, joita nuoret
tekevit ennen kaikkea rahan vuoksi. Silti niilld on my0s sosialisaationdkokulmasta
hyodyllisid vaikutuksia nuorten toimintatodellisuuteen. Néistd ehki tirkein on itsensd
kokeminen aivan uusissa rooleissa - ei alituisena kasvatuksen ja kontrollin kohteena,
vaan toiminnastaan vastuuta kantavana aikuisena. (Tuohinen 1989, 13-14.) Se, miten
nuori suhtautuu tyohon (ja onko hinelld ylipaitadn tyotd) kulkee joka tapauksessa kési
kéddessid sen kanssa miten hén suhtautuu rahaan, toimeentuloon ja kulutukseen (Helenius
1996, 2). Nuoren kohtuuttoman suuret ja liian helposti saadut rahat nédyttavit taas
johtavan sellaiseen kulutuksen rakenteeseen, joka osoittaa, ettd nuoret eivit niytd

omaksuvan vastuuntuntoisen kuluttajan roolia (Ldhteenmaa & Siurala 1991, 62-63).
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3 IDENTITEETIN RAKENTUMINEN SUHTEESSA
KULUTUKSEEN

Erilaiset kulutuksen muodot ovat tulleet merkittdviksi rakennuspalikoiksi nuorten
identiteettityossd. On vditetty, ettd tyon ja perheen piirisséd tapahtuvan sosialisaation
tumista ja tapahtuu kouluinstituutioissa seké vapaa-ajan alueilla.

Nuoruus on intensiivisti identiteetin etsinnén ja sosiaalisaation aikaa. T4lloin
luodaan perustavia suhteita seki itseen ja toisiin ihmisiin ettd 14hiyhteisoihin ja laajem-
paan yhteiskuntaan. Ndma ilmenevit nuoren henkilokohtaisessa- ja ryhmaéidentiteetissa.
Kulutus on monin uusin tavoin kietoutunut kaikkiin néihin suhteisiin. Ulospéin kyseiset

identiteetit ndkyvéat ns. CCC-toimintojen (clothes, cafes and cds) kautta.

3.1 Identiteetin kehittymisesti

3.1.1 Nuoren identiteetin muotoutuminen

Vaikka Eriksonin kahdeksan kehitystehtdavin teoria yksilon eldménvaiheisiin liittyen
onkin jo varsin vanha, se kuvaa silti edelleen osuvasti yksilon eri kehitysvaiheita.
Varsinkin nuoruuden osalta teoria esittdd hyvin nuoruudessa ilmenevét muutokset ja
haasteet, jotka postmodernin yhteiskunnan nuori joutuu entistd useammin kohtaamaan.

Identitettiteoreetikko Erik H. Eriksonin (1959) mukaan identiteetin muodosta-
minen on nuoruuteen kuuluva normatiivinen kehitystehtévé, jonka onnistuminen johtaa
identiteetin saavuttamiseen ja epdonnistuminen roolien hajaantumiseen. Onnistumiseen
vaikuttaa yksilon selviytyminen aikaisemmista, lapsuuteen kuuluvista kehitystehtévist.
Vastaavasti identiteetin saavuttaminen vaikuttaa myShempien eldménvaiheiden kehitys-
kriiseistid selvidmiseen. Erikson (1968) korostaa samastumisen merkitystéd identiteetti-

kehityksen merkityksessi. Ennen kouluikdd samastumiskohteita ovat lapsen vanhemmat
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tai muut ldheiset aikuiset. Nuoruudessa lapsuuden aikaisia samastumisia arvioidaan
uudelleen ja uusia samastumiskohteita 16ydetéin ikétovereista ja perheen ulkopuolisista
auktoriteeteista. Kehityksen myotd samastumiskohteiden piiri laajenee 1dheisimmisti
ihmisistd yhteiskunnallisiin viiteryhmiin, ja samastuminen muuttuu omaehtoisemmaksi
ja valikoivammaksi. Nuori pyrkii luomaan aikaisemmista ja uusista samastumisista
kokonaisuuden, joka sopii parhaiten juuri hénelle. Eriksonin teoriassa korostuu
identiteetin psykologisen ja sosiaalisen puolen yhteen kietoutuminen: identiteetin
muodostamisessa on kysymys omien ominaisuuksien ja yhteiskunnan tarjoamien
mahdollisuuksien yhteen sovittamisesta kumpaakin osapuolta palvelevalla tavalla.
(Lindroos 1994, 2.)

Vaikka aikaisemmat kokemukset vaikuttavat identiteettikehitykseen, Eriksonin
(1968) mukaan nuoruus on varsinaista identiteetin muodostamisen aikaa. Aikuistumi-
seen liittyvét fyysiset, psykologiset ja sosiaaliset muutokset uhkaavat nuoren samana
pysymisen ja jatkuvuuden kokemusta. Nuori pyrkii sovittamaan yhteen aikaisemmat
kokemuksensa sekd nykyisyyden ja ennakoidun tulevaisuutensa. Han joutuu médritte-
lemiin itsensd ammatillisesti, ideologisesti ja seksuaalisesti. Ndma uudet roolit, kuten
aikaisemmatkin, pyritdén liséksi integroimaan eheéksi ja pysyviksi kokonaisuudeksi.
Esimerkiksi ammattiroolin on oltava sopusoinnussa nuoren sukupuoliroolin ja muun
arvomaailman kanssa. (emt., 2-3.)

Erikson pitda yhtend ihmisen eldménaikaisen kehityksen pédidteemana identi-
teetin etsimistd, itsensd ymmartimisti suhteessa sosiaaliseen yhteis6on. Nuoruusiéssé
koettava identiteettikriisi on yhteydessid vanhemmista irrottautumiseen; nuori alkaa etsia
kodin ulkopuolelta tyydytystd sellaisille tunteille ja tarpeille, jotka aiemmin kytkeytyivit
vanhempiin. Hén joutuu eritteleméén ja jisentiméain uudelleen lapsuudenaikaisia sa-
mastumisia ja traumoja. Samalla hén joutuu asettamaan yleisemminkin kyseenalaiseksi
asioita joihin on aiemmin luottanut. Hiin kokee selvésti, ettd yksilolld on yhteisossiddn
aina monenlaisia rooleja. Identiteetin 16ytdmisen vastakohtana onkin Eriksonin mielestéd
nimenomaan roolidiffuusio, roolihimmennys tai roolin jisentyméttomyys. (Kuusinen
& Korkiakangas 1995, 124.)

Ikdvuosina 15 - 18 harrastukset, seurustelut, vaihto-oppilasvuosi, matkustelu,
kesityot jne. tarjoavat aineksia jasentymadssi olevalle identiteetille. Nuoren tunteiden

skaala on suuri: vililld hin on onneton, vililld hdnen onnelleen ei 16ydy rajoja. Tilanne
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on kuitenkin vaativa, silld useimmilla nuorilla identiteetin saavuttaminen kestidd var-
haisaikuisuuteen. Kaksi nuorelle tyypillistd ajattelu- ja kokemistapaa suojaavat hianti
liian voimakkailta ristiriidoilta. Ensinnékin nuori turvautuu mustavalkoiseen ajatte-
luun, jossa ongelmat néhddédn osana aikuisten "pahaa"” maailmaa vastakohtana nuorten
"hyville” maailmalle. Toinen nuorten puolustuskeino liittyy ihanteellisuuteen. Miné-
ihanteen turvin nuoret jaksavat uskoa hyvin voittoon ja ponnistelevat erilaisten
tavoitteiden eteen joku koulussa, joku seurakuntanuorissa, joku luonnonsuojelun tai
teinipolitiikan parissa jne. (Vuorinen 1997, 218, 220.)

Tarjoamalla nuorille uusia vuorovaikutusmielikuvia, tunnekohteiden murros
palvelee saumattomasti identiteetin etsintdd. Tama tehtdva saa nyt lisdd painoa siitd, ettd
viimeistadn tidssd vaiheessa syntyy kosketus omaan seksuaalisuuteen. Aluksi sisdinen
paine leimahtaa innostumisena milloin mihinkin asiaan, esimerkiksi diskot, rock-
konsertit ja harrastukset vetidvit nuorta puoleensa, ja nuori 16ytad samastumisen koh-
teita ja uusia suuntia kehitykselleen. Myos suhteessa vanhempiin tulee esiin uudenlaisia
ulottuvuuksia. "Surffaillessaan" samastumiskohteesta toiseen nuori muokkaa koko ajan
minuuttaan, jossa ikétoverit ja ulkoinen toiminta ovat vahvasti kuvassa mukana. Fanaat-
tiset joukkohurmiot rock-konserteissa ja jddkiekko-otteluissa auttavat nuoria saamaan
yhdessd kosketuksen varhaisiin tunteisiinsa; tisti syystd nuoruutta kutsutaankin elimén
toiseksi mahdollisuudeksi. (emt., 215-216.)

Monet kulttuuritutkijat kuten Stuart Hall, puhuvat mieluummin monimuotoi-
sen ja mukautumiskykyisen identiteetin puolesta kuin identiteetin kuolemasta tai
hajoamisesta. Kiynnissi on kaksi tendenssié: kulttuurinen sekoittuminen ja kulttuurien
yhdenmukaistuminen. Hall pdétyy hahmottamaan identiteetin jatkuvaksi prosessiksi.
Kulttuuriset identiteetit ovat yhtélailla joksikin tulemista kuin olemista - jatkuvaa
liikettd. Kuitenkin jokaisella on oma historiansa, taustansa. Yhdenkéén etnisen tai
kulttuurisen ryhmén identiteettid ei voida kiinnittd4 mihink&4n menneisyydesta 16ydet-
tyyn "ikuisen ja aidon" muottiin, vaikka menneisyyden tulkinnat ovat tirked osa tétéd
jatkuvaa tuottamisprosessia. Hall tdhdentdad my0s, ettei identiteettien tuottaminen
tapahdu tyhjiossi, vaan erilaiset valtasuhteet méadrittivit tuottamisprosessia. Jonathan
Rutherfordia siteeraten: "Identiteetti ilmaisee sitd pistettd, jossa menneisyytemme
kohtaa sosiaaliset, kulttuuriset ja taloudelliset suhteet, joissa me elimme”. (Heiskanen

1995, 6.)
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3.1.2 Yksilollinen ja sosiaalinen samastuminen

Nuori muodostaa identiteetin eli vastaa kysymykseen kuka min4 olen suhteessa muihin
ihmisiin ja aiempaan elaméainsa. Tdssi siis tehdddn synteesi kahteen suuntaan: suhtees-
sa eri arkieldmin toiminta-alueita edustaviin sosiaalisiin ryhmiin ja suhteessa omaan
elamikertaan eri ikdkausineen. Néiti vastaavat sosiaalisen ja persoonallisen eli yksilol-
lisen identiteetin kisitteet. (Antikainen 1993, 116.)

Persoonallinen identiteetti on yksilon elaménhistorian tapahtumien ja koke-
musten ainutlaatuinen yhdistelmi. Se on tulosta koetusta eldmasté, elimikerrasta tai
elamanhistoriasta ja esimerkiksi yksilollisestd tyylistd sekd kehon piirteestd, kuten
omasta sukupuolisuudesta. Se siis erottaa meidédt muista ihmisisté ja keskeisti siind on
yksilon elamikerran merkitykselliset osat (Goffman 1986, 74). Psykologit puhuvatkin
omaelamékerrallisesta muistista jokaisen minuuden tai persoonallisuuden omaavan
henkilén ominaisuutena. Persoonallinen identiteetti tarkoittaa ihmisen késityksid ja
kokemuksia itsestddn sekd niitd ominaisuuksia, jotka erottavat hdnet muista yksiloista.
Se korostaa ainutkertaisuuden ja jatkuvuuden tunnetta seki késitystd tdméin ainutlaa-
tuisuuden muovautumisesta eri eliminvaiheiden sosiaalisissa kanssakdymisissi. Per-
soonallinen identiteetti on ajallisesti sosiaalista identiteettii pysyvampi. (Antikainen
1993, 116; Tuomi 1997, 17.)

Goffmannin (1986) kisittein sosiaalinen identiteetti viittaa yksilon tietoi-
suuden sosiaalisiin, yhteiskunnallisiin ja kulttuurisiin sisdltéihin. Se ilmaisee henkilon
kokemuksia ja kasityksid itsestdén erilaisten sosiaalisten ryhmien ja kategorioiden
jisenend. Sosiaalinen identiteetti sisdltdd kaikki ne yleiset ja yhteiset tekijit, jotka
yhdistéivit yksilod johonkin ryhméin tai ympéirdivaédn kulttuuriin. Se koostuu kaikista
niistd ominaisuuksista, jotka ihminen on eldménsé aikana eri jasenryhmisti itselleen
omaksunut. (Tuomi 1997, 17.)

Identiteetti kiinnittyy yhteiskuntaan, etenkin sen moninaisiin sosiaalisiin
verkostoihin, identifikaation eli samastumisen kautta. Sosiaalinen identiteetti koostuu
kaikista niistd ryhmistd, joihin kuulumme ja joihin samastumme. IThmisten ryhmiinsa
samastumisen méiri kuitenkin vaihtelee ja timi méaird saattaa vaihdella yksittéiselld
ihmiselld myos eri ajankohtina. Samastuminen on siten osittaista; yksilo samastuu ryh-

miensi joihinkin piirteisiin ja sanoutuu irti toisista. Yksilokohtaisia eroja on myds siind,
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missd médrin sosiaalinen identiteetti ohjaa heiddn kayttdytymistddn henkilokohtaisen
identiteetin sijasta. (Helenius 1996, 4-5.)

Etenkin nuoret ovat varsin alttiita samastumaan yhteen tai muutamiin ryhmiin.
Ryhmit saattavat edustaa jotakin tiettyd nuorten alakulttuuria tai liittyd esimerkiksi
harrastuksiin. Itsedin etsivd nuori kokeilee rajojaan nididen ryhmien antamien normien
raameissa. Samastuminen johonkin rajattuun ryhméén luo mahdollisuuden ao. ryhméién
kuulumista ilmentédvan sosiaalisen identiteetin muodostumiselle. (emt., 5.)

Tiuraniemen (1993, 29) mukaan sosiaalinen identiteetti sisédltdd sosiaaliset sa-
mastukset, jotka muodostuvat tiettyihin ryhmiin kuulumisen kautta (esimerkiksi suku-
puoli, ammattiryhmad, kansallisuus). Osa sosiaalisten ryhmien jasenyyksistd on olemassa
ilman valintaa, osa jasenyyksistd on hankittavissa. Persoonallinen identiteetti sisédltaa
puolestaan yksilolliset samastukset ja muodostuu usein l&heisissd ihmissuhteissa ja
henkilokohtaisesti merkittivien asioiden kautta.

Samastumisessa thminen pyrkii ndkemaén itsensi toisten kaltaisena ja jéljitte-
lee samastumisen kohteen kéyttdytymistd. Samastumisella on sikéli merkitysti kulutta-
jan kayttdytymiselle, etti samastuja saa kohteeltaan vihjeiti siitd, miten tulisi kdyttdytya.
Nuori saa pukeutumisidean katsoessaan suosikkisarjansa nuorten néyttelijoiden pukeu-
tumista. Toiseksi samastuminen myds vahvistaa kuluttajan itsetuntoa. Nayttdi silté, ettd
monet kuluttajan ostoista syntyvit hinen toiveistaan osoittautua samastumisen kohteen
kaltaiseksi. Kuluttaja suorittaa hankintoja, joita nikee samastumisen kohteenkin suorit-
tavan. Samastumisen kohde puolestaan palkitsee samastujan osoittamalla hyvaksymisté
ja vahvistaa ndin samastuvaa kayttdytymistd. Viiteryhmén vaikutus ilmenee konkreet-
tisissa ostotilanteissa. Toisinaan viiteryhmén vaikutus painottuu itse tuotteen, toisinaan
tuotemerkin valintaan. (Lampikoski 1983, 60.)

Vuorisen (1997, 225) mukaan nuoruusién lopulla saavutettavaa mindkokemus-
ta kutsutaan sosiaaliseksi minuudeksi, silld se saa yksilon eldménkentédn avautuessa
valtavasti uusia sosiaalisia sisilt6jd. Minén ja minuuden valtapiirin laajentuminen auttaa
yksilod toimimaan yhteisonsi aktiivisena jadsenend ja luomaan rakentavia vuorovaiku-
tussuhteita hyvinkin erilaisiin ihmisryhmiin. Kun kehityksessd on péésty néin pitkille,

aikuisuus voi alkaa.
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3.2 Konsumeristinen sosialisaatio

3.2.1 Nuoret ja identiteetti postmodernissa yhteiskunnassa

Termille postmoderni ei ole olemassa mitdin yleispitevdd méadritelmidd, vaan se on
laheinen sana termin moderni ilmaisuille. Postmodernia kulttuuria luonnehtii uuden ja
vanhan yllatykselliset yhdistelmét. Traditioita ei hylétd kuten modernin rationalismi
pyrki tekeméin, vaan niitd voidaan yhdistelld vapaasti. Kaiken ytimené on kulttuurin
puhuttelevuus ja aitous. Postmodernissa maailmassa ei voi vaatia, ettd kaikkien on
elettdvd samojen kaavojen mukaan, vaan ihmisten erilaisuus tunnustetaan. Ihmiset
eroavat radikaalisti toisistaan arvojen, motivaatiotaustan, kokemusten, kykyjen ja
tietojen puolesta. Tillad ei haluta kieltda lukuisia yhteisiid tekijoité, kuten kansallisuus,
kieli tai uskonto. Nykyaikaa luonnehtivat kuitenkin enemmaén erot kuin yhtildisyydet.
Postmodernissa korostuu yksilollisyys, mutta myds uusi yhteisollisyys. Thmiset haluavat
16ytdd yhteisojd, joissa heiddn omat arvostuksensa hyvéksytdidn ja joissa he voivat
ilmaista itseadn. (Featherstone 1991, 7-8; Hautamiki 1996, 37.)

Perinteisiin arvojérjestelmiin pohjautuvan ns. sisdisen ohjauksen vihentyminen
on tuonut mukanaan perustavanlaatuisia muutoksia yksilon identiteetin muodostumisel-
le. Nykykulttuurin toimintamallien ja merkitysten moninaisuuden vuoksi identiteettié
ei endi saada perinteistd kisin ikdén kuin valmiiksi annettuna, vaan identiteetti joudu-
taan rakentamaan itse. Modernisaatioteorioiden mukaan identiteetin muodostumisen
kannalta vapaa-aika ja kulutus ovat nousseet keskeisiksi elaménalueiksi. Nuori suku-
polvi toteuttaa itsedadn niilld alueilla pdinvastoin kuin heitd vanhempi sukupolvi, jonka
elamid madrittivit 1dhinnd tyd, koulu ja perhe. (Helenius 1996, 10.)

Ziehe (1989) nikee, ettd perinteisten sosiaalistumismallien murtuminen pa-
kottaa nuoret ankaraan identiteettity0hon, joka ei kuitenkaan ole helppoa. Aitoja, omaa
identiteettii rakentavia eldmyksid ei tahdo 16ytyd, koska kulttuuriteollisuus ottaa
valtaansa nykynuoren kokemusmaailman. Persoonallisen identiteetin muodostaminen
on vaikeaa, koska kaikki kokeminen on vain jonkin massatuotantona valmistetun

kulttuurituotteen kuluttamista. (Lihteenmaa & Siurala 1991, 8.)
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Nuorten kulutuksen keskeiseksi piirteeksi tuli 1980-luvulla yhtendisten tyylien
sijaan individualistisuus. Nuoruusiédsséd rakennetaan identiteettid, joka perinteisesti on
pohjautunut joko yhteisoihin tai ideologioihin. Jilkimodernissa yhteiskunnassa yhtei-
sojen ja ideologioiden merkitys on selvisti vahentynyt. Pahimmillaan individualistisuus
voitaisiin ndhdi epéterveend yksilon eristdytymisend ja vilinpitiméattdmyytend yhteis-
kuntaa kohtaan, joka johtaa esimerkiksi tyon vieroksumiseen ja kulutuskeskeisyyteen.
Parhaimmillaan taas individualismi voidaan néhdd yksilon vapautumisena, irtautu-
ja Uusitalo (1984) nimittivit ilmiotd uudeksi subjektivismiksi, jonka piirteitd ovat mm.
sisdltdpdin ohjautuvuus sekd ihmisarvojen merkityksen ja yksilon itseméédrdémisoikeu-
den korostaminen. (Wilska 1995, 17-18.)

Modernisoituminen ja yhteiskunnallinen eriytyminen ovat merkinneet myos
perinteiden ja valmiiden eldménmallien “rapautumista”. Yhteiso, johon yksilo sattuu
syntymain, ei endd médritd hdnen paikkaansa yhteiskunnassa, eikéd hénen eldminsa
kisikirjoitusta vaan yksilon on laadittava se itse. Tdmén sosiaalitieteisséd individuali-
soitumiseksi nimitetyn kehityksen mukaan yksilé on menettidnyt paljon turvaa ja
vakaata pohjaa, mutta myos paljon eldméi typistineitd rajoituksia. Irrallisuus ja vapaus
ovat kolikon kaksi puolta. Tdiméd modernin ihmisen ongelma heijastuu voimakkaasti
nuorten yksiloiden identiteetin muodostumiseen. Sen rakentaminen on itsestiénselvien
valmiiden mallien puuttuessa aiempaa monimutkaisempaa. Sosialisaatiotutkijat puhu-
vat jopa koko eldman kestédvistd identiteettitydstd, johon mahtuu kriisejd ja murroksia.
Nuoruusidssé kyseinen prosessi on intensiivisimmilldan. Nuorilla on siis ympérilladn
yhd rikkaampi yksilollisten ja kollektiivisten tyylien valikoima, josta voi poimia
haluamansa. Tyyli - ulkonéko, puhetapa, kéyttdytyminen - jolla nuori haluaa ilmaista
ulospiin identiteettididn on erddnlaista kieltd, jonka merkityksid voi tulkita. Vaikka tyyli
kertoo paljon kantajansa identiteetistd, se ei ole sama asia, silld identiteetissd on lisiksi
monia niakymaéttomii psyykkisid ja sosiaalisia ulottuvuuksia. Tyylit ja niiden kokeilut
ovat kuitenkin tdrkeitd nuoren tyostiessd omaa identiteettidifin. Niilld ilmaistaan omaa
yksilollistd ja muista erottuvaa seké erilaisiin ryhmiin liittyvad kollektiivista identiteet-
tid. (Tuohinen 1989, 14.)

Nuoruusikii kokoava kehitystehtavi liittyy identiteetin muodostamiseen. Paine

tdhdn syntyy nuoren epdméiriisen piinaavasta tunteesta, ettd hidneltd puuttuu jotakin.
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Identiteetti -késitteen kadytossd korostuvat ne minén alueet, jotka liittyvit sosiaalisiin
rooleihin ja statuksiin, esimerkiksi kansallis-, ammatti-, ryhmi- ja sukupuoli-identi-
teetti. Vaikka kaikissa esimerkeissd on kysymys minuuden sisdisistd ehdoista - juuri
siksihdn niistd pidetdén lujasti kiinni - identiteetin sosiaaliset siséllot sitovat yksilod
ulkoiseen ympdristoon. (Vuorinen 1997, 208.) Langmanin (1992, 59) mukaan nuoren
kolme padtehtidvid ovat: vakiinnuttaa itsendisyyttdéin vanhemmista, kokeilla ja lujittaa
identiteettejd ja oppia tulemaan toimeen uudesti syntyneen seksuaalisuutensa kanssa.

Identiteetissi on erotettu seuraavia puolia; minuuden midrittely, sitoutuminen
arvoihin, uskomuksiin ja tavoitteisiin, ndiden sitoutumisten toteutumiseen suuntautuva
toiminta, identiteettid koskevien vaihtoehtojen harkinta, itsensd hyvaksyminen ja luot-
tamus omaan tulevaisuuteen. Perinteistd vapautuminen luo uusia mahdollisuuksia siten,
ettd identiteettia ei endd koeta sellaisena, joka omaksutaan, jotta sen avulla pysyttéisiin
koko loppueldmé omalle eldmékerralle viitoitetulla uralla. Identiteettejd voi nyt ko-
keilla, muuttaa, sommitella ja perua. Ajatus koko eliminajaksi méiritysts identiteetisti
tulisi kyseenalaistaa. Liikkeet, jotka etsivit ja kokeilevat identiteettejd ovat tulleet
ratkaiseviksi. (Kuusinen & Korkiakangas 1995, 124; Ziehe 1991, 27.)

Baumanin mukaan voimme omaksua ja hylati identiteettejd melkein kuin vaih-
taisimme vaatteita. Moderni ihminen kulki kuin pyhiinvaeltaja etsien ja rakentaen
identiteettiddn. Postmoderni ihminen sen sijaan nappaa turistin tapaan vaikutelmia sieltd
tadltd yhdistellen aineksia vapaasti. Han ei halua kiintedd identiteettid vaan vélttelee
sitoutumista. Postmodernin aikakauden identiteettiongelma on Baumanin mielestd
laadullisesti uusi ja erilainen. Jos moderniteetin identiteettiongelmassa oli kyse siité,
kuinka identiteetti luodaan ja pidetdén vakaana, postmoderniteetin identiteettiongel-
massa kysymys kuuluu, kuinka vilttyd kiinnittyméstd mihinkddn ja pitdd kaikki
mahdollisuudet avoimena? Bauman sanoo ihmisen alkavan pohtia identiteettidén aina,
kun ei varmasti tiedd mihin kuuluu... Identiteetti on nimitys pyrkimykselle paeta epi-
varmuutta. Identiteetti on Kriittinen projektio siitd, mit4d nykytilalta vaaditaan ja mihin
siitd pyritdin. Se on siten myds epdsuora tapa ilmaista, ettd nykytila on epétiydellinen.
(Heiskanen 1995, 6-7.)

Ihmisille tulee tirkedksi heiddn oma identiteettinsd, he etsivét itsedédn ja
kayttavit tissd identiteettityossd valineinddn kulttuuria, liikuntaa, urheilua - kaikkia

elamisen alueita. Tuloksena on eldamysyhteiskunta, joka on lyhytjinteinen ja rakentuu
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omien kokemusten varaan. Yhteiskuntaan muodostuu erilaisia alakulttuureja, joissa
nuorilla on keskeinen asema. Tilloin sanoudutaan irti aikuisten maailmasta ja sen
perinteisistd auktoriteeteista. Individualismi vahvistuu, uskalletaan olla erilaisia ja
etsitddn omaa identiteettid; ollaan avoimia uusille vaikutteille ja halutaan kokeilla

erilaisia eldmisen muotoja ja tyyleja. (Hautamiki 1996, 36-37.)

3.2.2 Kulutus osana nuoren identiteettityoti

Kulutus

YL

Tuottaminen

Y

Sdannot

v \4
Identiteetti < > Representaatio

Y\_j

KUVIO 1. Kulttuurin kehi

1900-luvulta ldhtien sanan kuluttaja kéyttd on yleistynyt samalla kun massakulutus on
lisddntynyt mainonnan ja ostospaikkojen kasvaessa. Kulttuurinen kehd on erds tapa
kuvata kulttuurisia prosesseja, jotka ovat moninaisia ja toisiinsa kietoutuneita. Kehién
voidaan liittda kisitteet kulutus, tuottaminen, identiteetti, representaatio seki sdannot.
(Mackay 1997, 1-2.)

Jokapdiviinen merkitys termille kulutus on ldhinna taloudellinen ts. kulutta-
minen merkitsee kiyttimistd, jossa on vahvasti mukana hyoty-nikokulma. Nykyajan

kulttuuritutkimus nékee kuitenkin kulutuksen aktiivisena prosessina ja miellyttivind
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kokemuksena. Kulttuuritutkimuksen mukaan kuluttaja on ikddn kuin kohotettu malli-
kansalaiseksi, joka saavuttaa yhteiskunnan tdysivaltaisen jdsenyyden kuluttamalla.
Kuluttamisen voidaan katsoa olevan erdénlaista identiteetin artikulaatiota; identiteettim-
me muodostuu nikemyksen mukaan siitd, mitd haluamme nayttis itsestimme ulospéin.
Se, mitéd ostamme ja jonka kautta tuomme itseimme esille on osa sitd, mihin kulttuuriin
kuulumme ja mitd haluamme muille nayttdd. Kuluttamisella voi ilmaista my6s tietyn
yhteiskuntaluokan jdsenyyttd. (emt., 1-3.)

Nuorten identiteettitydssi kuluttamisella on olennainen merkitys. Ziehen ja
Stubenrauchin (1983) mukaan modernin yhteiskunnan keskeinen piirre on erityisesti
nuorille tarkoitettujen tavaroiden lisdéntyvi tuotanto. Se on, yhdistyneeni identiteetin
muuntelun mahdollisuuksien lisdéntymiseen ja subjektiviteetin merkityksen kasvuun,
tehnyt kuluttamisesta nuorten kannalta keskeisen toiminnan ja itsensd kokemisen tavan.
Raha nidyttdd toimivan vilineend, jonka avulla nuori vahvistaa kisitystd omasta itses-
taan. Kuluttaminen puolestaan auttaa héntd rakentamaan kasitysti omasta itsestdin:
siitd kuka hédn on ja mihin hin tuntee kuuluvansa. Kulutustavaroista on siten tullut
elintdarked alue merkitysten, identiteettien ja sukupuoliroolien rakentamiselle postmo-
dernissa yhteiskunnassa (Bocock 1993, 96). "Oikeiden" kulutustavaroiden ostaminen
antaa mitd todenndkoisimmin nuorelle varmuutta, joka tuntuu samalla ikd4n kuin
helpottavan hinen jasentymistdin sosiaalisiin verkostoihin. Niistd tidrkeimpid ovat
kaveripiirit. (Helenius 1996, 21-22; Puuronen 1991, 108.)

Yhteiskunnassa tapahtunut muutos on ajanut nuoret irralliseen olotilaan.
Valmiit eldméntavat ja yhteisot ovat havinneet ja sotkeneet pahasti nuoren minékehi-
tyksen. Talloin tuotteet, joiden avulla voi parannella tuotetta nimeltd mind itse, ovat
balsamia haavoille. Nuoret eivit kuitenkaan ole passiivisia manipulaation uhreja, vaan
he myos tuottavat kuluttaessaan. Nuoret kayttdvit kulutustavaroita raaka-aineena tyosta-
essiin identiteettiddn, elimyksidin ja omaa estetiikkaansa. Huoli nuorison kulutuksesta
onkin helposti vain osa sukupolvien vilistd merkitys - arvostus -kamppailua. “Kirppu-
torilookin” omaava nuori ei vilttimittid kelpaa aikuisille yhtidin sen paremmin kuin
muotivaatteisiin pukeutunut nuori. (Grundstrom 1991, 63-64.)

Monissa sosiaalisissa ympéristdissd kulutustavaroiden ostaminen voi olla
ennen muuta ilmausta aineellisen turvallisuuden ja saavutetun elintason néyttimisen

tarpeesta. Tavaroiden esittdmét lupaukset eivit kuitenkaan rajoitu tihén: asumisen
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muoto, kommunikointikyvyt, esteettisen tyylin, aistinautintojen ja psyykkisen avoi-
muuden kehittdmisen mahdollisuudet tulevat viistamatti mukaan kuvaan. Mygskdén
kuluttamista ei enis koeta tirkedksi vain omistamisen nikokulmasta, vaan se nahdéén
yrityksend 16ytad pitkille eriytyneitd keinoja itsensd kokemiseen ja itsensi ilmajsuun.
Kulutuksen tehtédvini on ennen muuta avata mahdollisuuksia minuuden muuttamiseen.
Sen tulee olla keino kokea persoonallisuuden edistysaskeleita, eikd titi saavuteta
pelkilld omistamisella. Yhteinen ruuanlaitto, seurustelu, matkat ja jopa terapiaryhmat
viittaavat siihen, etti on syntynyt itsensi esittimisen, kehittimisen ja muuttamisen
tarpeita, jotka viestittdvit myos oman subjektiviteetin edistymisen odotuksista. (Ziehe
1991, 36.)

Identiteetin rakentuminen voidaan n#hd4 prosessina, johon kiytetddn kulutus-
kohteita, kuten vaatteet, jalkineet, musiikki tai harrastukset. Téllaisia ilmiita esiintyy
erityisesti 14 - 30-vuotiaiden nuorten joukossa. Myos kulutus kisitetdén prosessina,
jossa tuotteen ostaja aktiivisesti luo ja yllapitda identiteettizdn néytteille asetettujen ja
ostettujen tuotteiden kautta. Kulutuksesta on tullut aktiivinen prosessi siséltden sekd
kollektiivisen etti yksilollisen identiteetin symbolisen rakenteen. Identiteettid ei endd
nihdi ihmisille valmiiksi annettuna jonkin taloudellisen luokan tai sosiaalisen aseman
tai suorasti etnisyyden tai sukupuolen jisenyyteni, vaan identiteetit ovat yhi useammin
ihmisten itsensé aktiivisesti rakentamia. Téssé aktiivisessa identiteetin rakentamisen -
prosessissa kulutus niyttelee keskeisti roolia. Kuluttajat eivit osta esimerkiksi vaatteita,
ruokaa, huonekaluja tai huvituksia ilmaistakseen jo olemassa olevaa tunnetta siiti keitd
he ovat. Paremminkin he luovat tunnetta siité, keitid he ovat sen kautta, miti he kulutta-
vat. (Bocock 1993, 28, 67, 101.) Helenius (1996, 4) nikee myos identiteetin yhteiskun-
taan kiinnittyvit puolet kiinnostavina. Tavaran ja rahan merkitystd korostavassa
kulutusyhteiskunnassa kulutuksen voidaan katsoa lukeutuvan nidihin. Voidaan siis
kysyi, kuinka yksilo rakentaa identiteettidén ikddn kuin pirstaleista, erilaisia tarjolla
olevia kulutusmahdollisuuksia hyvéksi kdyttien?

Arvioitaessa kulutusyhteiskunnan nykyisié kehityspiirteitd nuorten itsensé ja
heiddn yhteiskunnallisen asemansa kannalta, piddytddn helposti kahteen #iripdén
tulkintaan. Nuoret on toisaalta nihty epiitseniisind markkinoinnin kohteina, jotka
yksiniisini ja ihanteiden puutteessa ripustavat helposti heikon itsetuntonsa kulutus-

tavaroiden varaan. Adritapauksessa nuoruudelle ei ole yhteiskunnassa muuta kayttod
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kuin kaupallinen kulutus. Jos nuori ei voi muuten kokea olevansa tarpeellinen ja hyvak-
Sytty, saattaa ainoaksi olemisen muodoksi jadda oleminen jotakin vain nuorisotuotteiden
kautta. Naméa hyodykkeet eivit muodostu terveen nuoren ainoaksi eldmén sisalloksi.
Toisaalta nuoret nihdddn uutta luovina, kriittisind tulevaisuuden toivoina, joiden
arvomaailmassa tapahtuvat muutokset saattavat rajustikin kieputtaa vanhempien
oravanpyorad. (Kilpio 1989, 7; Salo 1997, 138.)

Mitéd kauemmaksi yhteiskunnan vallitsevasta normistosta nuori on siirtynyt,
sitd eparealistisempia hinen taloudelliset toiveensa ja tavoitteensa ovat. Hénen unel-
mansa kanavoituvat kuluttajan roolin kautta. Jos kaikki muu tuntuu menetetylta - hyvét
ihmissuhteet, tyydytystd tuottava tyd ja vakaa toimeentulo - uskotaan, etti kuluttajan
roolin kautta saadaan tdyttymys, tullaan taas yhteiskunnan téysiarvoiseksi jaseneksi ja
kaikki ongelmat ratkeavat. Kuluttamisen kautta kanavoidaan arkipdivin harmauden ja
tympeyden aiheuttamat pettymykset. Moni aikuinenkin eld4 alituisessa haaveessa saada
Iottovoitto, joka muuttaa kaiken. Kohdistuuko kulutuspaine niihin nuoriin, joiden yh-
teydet muihin ja mahdollisuudet toimia yhteiskunnan tdysivaltaisina yksildind ovat
heikentyneet ja joiden unelmiin tunkeutuu kuva mainosten lupaamasta ihannemaail-

masta? (Knuuti 1985, 4.)

3.2.3 CCC - clothes, cafes and cds

Kuluttamista voidaan pitdd identiteettityon perusvélineend, silld yhd suurempi osa
nuorten kulutuksesta suuntautuu itseilmaisullisiin CCC - clothes, cafes ja cds - toimin-
toihin (Aittola & Pirttijarvi 1996, 51). Vaatteet, kahvilat ja CD-levyt muodostavat
monen nuoren arkieldmén kulmakivet, silld ne liittyvit oleellisesti nuorisokulttuuriin.
Nuoriso haluaa muotivirtauksia ja seuraa niitd. Toisaalta ollaan valmiita seuraamaan
lyhytaikaisia muotioikkuja, kuten puolikas késine yhdessé kidessi, toisaalta taas pysy-
vid muotivirtauksia kuten Coca-Cola. Nuoret ovat ymmértéineet, ettd kuluttaminen on
taloudellisen toiminnan lopullinen pdiméaird. Nuorisolla on keskeinen asema myds
joukkoviihteen kuluttajakuntana, erityisesti aloilla, joiden kulutus sijoittuu kodin
ulkopuolelle. Niitd aloja ovat erityisesti elokuva ja musiikki. Tamé kulutus on muo-

dostunut nuorilla niin keskeiseksi, ettd se paitsi ylldpitdd itse alojen teollisuutta, on
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myods muodostunut symboliksi erilaisille nuorisoryhmille. (Spare 1993, 62; Soramiki
1990, 166-167.)

Soraméen (1990, 156-164) mukaan muodilla on olennainen merkitys sosiaali-
sen kayttdytymisen muotona nykyajan yhteiskunnassa. Kyseinen merkitys on lisdksi
jatkuvasti kasvanut, kun muodista on tullut yhé keskeisempi tapa markkinoida ulkoi-
seen kdyttidytymiseen liittyvid tavaroita ja tapoja. Muodille on ominaista tietty syklisyys:
alku, kylldstyminen, loppu, uusi muoti. Muoti-ilmié on ndin lyhytaikainen, vaikka
muoti jarjestelmina on jatkuva. Liséksi siitd on tullut yha tirkedmpi tekiji kulttuurin
kaupallistamisessa. Nuorison kapinallisuuden ilmentymisestd on tullut nykypéivina
keskeinen muodin ldhde. Muodiksi muuttumisen ja kaupallistumisen ovat kokeneet
useimmat nuorison vastakulttuurin muodotkin. Tama viittaa sekoitukseen vaihtoehtoisia
keskiluokkaisen taustan omaavia nuorisokulttuurin muotoja (hippies, the flower
children jne.). Kyseisen ilmitn yksi muoto oli erityisesti 1970- ja 1980-lukujen vaih-
teessa risaisten ja kuluneiden vaatteiden muuttuminen kalliiksi merkkituotteiksi.
Kyseiseen muodin "nurink#éntdmiseen"” liittyy my6s nykyinen artistipiireistd 1dhtenyt
ilmio, jossa alusvaatteista tulee muotina yleisesti kéytettyji vaatteita. Kulutus rakentuu
nykyién paljolti juuri ihmiskehon ympdérille, sen seksuaalisuuteen ja eroottiseen veto-
voimaan. (Soramiki 1990, 156-164.)

Helenius (1996, 22) nikee nuorten symbolivilitteisen kulutuksen selittyvin
ennen muuta halulla kuulua joukkoon, samastua omaan porukkaan. Juuri pukeutumi-
seen liittyvat merkit ja koodit ovat tirked osa nuoren ryhméaéin samastumista. Nuorten
merkkitietoisuus ilmentdd joukkoon kuulumisen térkeyttd. Nuoret myds jasentédvét -
aikuisten kayttdytymistd muistuttavalla tavalla - jo hyvin varhaisella idlld eldmén-
tyyliddn mm. kuluttamalla ja pukeutumalla. Pukeutuminen onkin olennainen osa
sosiaalista kanssakidymistd nuorilla, jotka etsivdt omaa tyylidédn ja paikkaansa yhteis-
kunnassa. Farkuista on muotoutunut vuosikymmenien aikana esikuva ikuisen nuo-
ruuden symbolina. Niihin liittyvistd mielikuvista on tullut tdrked myyntikeino, jota on
tuettu mainonnalla, rock-konserteilla ja erilaisilla kampanjoilla. Esimerkiksi 15-
vuotiaalle farkkujen tulee olla tietyn merkkiset, oikealla tavalla kulutetut, oikeista
kohdista sopivan viljit tai sopivan tiukat. Oikea farkkumerkki helpottaa nuoren
integroitumista nuorisoryhméin tai saattaa olla jopa ryhméén hyviksytyksi tulemisen

ehto. (Ruohonen 1994, 35, 39.)
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Miesten identiteetti rakentuu yhtilailla tyylin ja pukeutumisen eli "oikean
lookin" kautta kuten naisillakin. Niin ollen miehistéd on tullut naisten rinnalle tasaveroi-
nen modernin kulutuksen osa. (Bocock 1993, 103.) Kinnarisen (1997, 38) mukaan
muotien ja trendien kiivas vaihtelu kuluttaa yksilollisyyttd ja saa ihmisen vaihtamaan
minuutensa ilmaisua myos kéytinnossd. Uuden lookin etsintdid ei kuitenkaan pida
tulkita pelkiksi muodin perdssd juoksemiseksi. Tyylin vaihtaminen on pienimuotoista
minzn kehittdmistd. Kukapa ei viliin kylléstyisi itseensa?

Kisite eldmdntyyli on nykyddn muodissa. Termi viittaa nykyajan yhteiskun-
nassa kulutuskayttdytymiseen, joka liittyy yksilollisyyteen, itseilmaisuun ja tietoisuuteen
omasta tyylistd. Yksilon keho, vaatteet, puhe, vapaa-ajan viettotavat jne. voidaan kasit-
tdd yksilollisyyden ilmentymind. Stuart ja Elisabeth Ewen (1982) kuvaavat nykyajan
kulutuskulttuurin suuntausta seuraavasti: "Nykyé#in ei ole muotia: on muoteja. Ei ole
sd4nt6jd, vain valintoja. Jokainen voi olla kuka tahansa.". (Featherstone 1991, 83.)

Nuoret luovat jatkuvasti uusia tyylej, silld he ovat innokkaampia ja ennakko-
luulottomampia kokeilemaan kaikkea uutta kuin vanhemmat ihmiset. He kéyttavit
ideoita, objekteja ja tilanteita luodakseen oman erottuvan tyylinsi osana identiteettid,
jolla he osoittavat eldméntapansa erityisyytti, ja jonka vain tiettyyn ryhméén kuuluvat
nuoret voivat tunnistaa. Tyylien, objektien ja mielikuvien rakentaminen tapahtuu
erityisesti vapaa-aikaan ja huvitteluun liittyvien toimintojen yhteydessd. Tdmé voidaan
ymmiirtéd ratkaisuksi ongelmiin, joita nuoret kohtaavat arkieldméassaén. Aktiivisimmat
nuoret ovat myos jatkuvasti yhteydessd valmistajiin esittien omia toivomuksiaan. Tyylit
levidvit kuitenkin yhi nopeammin yleiseen kéyttoon, minké vuoksi syntyy vaikutelma,
ettei varsinaista nuorisomuotia enéi olisikaan. (Ruohonen 1994, 35; van Elderen 1996,
31.)

Kautta aikojen nuorilla on ollut omia kokoontumispaikkoja, joihin tullaan
tapaamaan tuttuja ja vaihtamaan uusimmat kuulumiset. Entisaikoina nuoret kokoontui-
vat 1dhinni maitolaitureille, pihakeinuihin tai kioskien nurkille. Nykynuorten kokoontu-
mispaikkoja ovat puolestaan huoltoasemien baarit, ostoskeskusten aulat ja kahvilat sekd
pikaruokalat ja pizzeriat. Edelld mainitut paikat ovat tyypillisid kaupunkilaisnuorten
keskuudessa, maaseudulla ja pienissd kaupungeissa niité ei luonnollisestikaan ole, aina-
kaan runsaasti. Nuorten kahvilakulttuuriin kuuluu, ettd kyseisissé paikoissa tavataan

tuttuja ja tutustutaan uusiin ihmisiin; tyypillistdhén on, ettd esimerkiksi ensimmaiset
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treffit sovitaan kahvilaan tai pizzeriaan. Paitsi rahaa, nuoret kuluttavat kokoontumispai-
koissaan ennen kaikkea aikaa ja sitd kautta elimyksid yhden tai useamman tuttavan
seurassa. Usein kahvin tai hampurilaisen tilaaminen on tilanteessa sivuseikka ja varsi-
nainen ajan viettiminen ja seurustelu on tirkeintd. Kahvilakulttuuri on siten nuorille
tirked ennen kaikkea sosiaalisen kanssakidymisen muotona, vaikka monet aikuiset
tulkitsevat tdiman kaltaisen kdyttaytymisen “turhaksi maleksinnaksi”.

Musiikilla on keskeinen asema nuorisokulttuurissa. Silli on térkeitd tehtavia
nuoruusiin kriisin ldpikdymisessd ja aikuistumiseen liittyvien vaikeuksien voittami-
sessa. Musiikki voi toimia suojana tai pakopaikkana ahdistavilta tunteilta ja kokemuk-
silta tai sen kautta voi purkaa pahaa oloaan ja ristiriitaisia tunteitaan. Nuorisomusiikki
ilmentdd my6s nuoruudessa korostuvaa emotionaalisuutta vaikuttaen nuoren tunteisiin
ja mindkuvaan seki ilmentden niitd. Niin ollen se toimii erdéné viyldnd oman identi-
teetin etsimisessd. Se on my0s keino ilmaista irrottautumista kodin piiristé. (Salo 1997,
138.)

Jatkuvassa valintatilanteessa ja kiihtyvéssd muutoksessa kulttuuriteollisuuden
tarjoaman tavarapaljouden keskelld elaminen kéy helposti uuvuttavaksi. Mahdollisuudet
sisaltavit myos vaatimuksia ja kulttuuriteollisuuden tuotteet kuten elokuvat, CD-levyt
ja televisio-ohjelmat tarjoavat kaikki kokemukset ja kaikki mahdolliset tiedot asioista
ennen kuin mitdin on ehditty omakohtaisesti tietdd tai kokea. Eldmaltd vieddédn sen
yllityksellisyys ja nuoruuden mahdollinen dynaamisuus. Luovuus ja eteenpdin pyrki-
minen vaihtuvatkin pitkdstymiseen ja halut aitoon kokemiseen muuttuvat aitojen koke-
musten etsimisen pakoiksi, kun eldvi eldamaé ei endd mahdollista asioiden omakohtaista

kokemista. (Jokinen 1989, 50.)

3.2.4 Eliminaluesukkulointi

Perinteisesti tyd, koulu ja perhe ovat olleet ihmisen kasvun ja itsensédtoteuttamisen
kannalta keskeisid eldménalueita. Vapaa-aika ja kulutus ovat sen sijaan olleet niiden
ulkopuolella olevia sekundédrisii alueita. Modernisaatioteorioiden mukaan tilanne on
muuttunut piinvastaiseksi; itsensé toteuttamisen ja persoonallisuuden muotoutumisen

kannalta keskeisin alue onkin vapaa-aika ja kulutus. (Siurala 1991b, 81.) Se, etté
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moderni nuoruus toteutuu aiempaa moniulotteisemmassa sosiaalisessa ja kulttuurisessa
maailmassa, on jaanyt koululta huomaamatta. Perheen ja koulun ohella mediat, vapaa-
ajan harrastukset, kuluttaminen ja nuorten tydssikiynti ohjaavat nuorten elamii yha
merkittivimmin. Ndmi uudet eldménalueet tarjoavat kouluun verrattuna uusia koke-
muksia ja paremmat mahdollisuudet tydstdi omaa identiteettia. Samalla ne edellyttavit
valmiuksia, joita koulun organisatoriset rakenteet, luokkamuotoinen opetustapa tai
opetussuunnitelmien tietovarannot eivét pysty tarjoamaan. (Aittola ym. 1995b, 143.)

Koulun kutistunut rooli uusien tietojen oppimisessa ja merkittivien koke-
musten tuottamisessa on yhteydesséd yleisempéin yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseen
murrokseen. Nuorten on hankala 16ytdd omaa tilaa ja mielekéstd tekemistd koulun
organisatorisissa rakenteissa ja sddnnostoissd. Kun koululla on yha vihemmin koske-
tuspintaa tyoelamén, muun yhteiskunnan tai nuorten vapaa-ajan ja eldmintilanteen
kanssa, se tyhjenee symbolisesti, jolloin suuri osa nuorille merkityksellisistd oppimis-
prosesseista siirtyy kouluinstituution ulkopuolelle. (Aittola ym. 1995b, 142.) Jos
nykynuoren identiteetin ja persoonallisuuden muotoutuminen tapahtuu vapaa-aikana,
osa-aikatyossi ja kulutuksessa, on ylléttavis, ettd tdiméd elaménalue tulee niin huonosti
kouluopetuksessa esille - esimerkiksi kuluttajavalistusta tai -kasvatusta on kovin niu-
kasti ja sitikin melko suppeasta ndkokulmasta (Siurala 1991b, 81).

Lasse Siurala (1994) puhuukin koulunkéynnin itsestdéinselvén legitimiteetin
murtumisesta, koska nuorten tirkeimmaiksi eldménsisillon antajaksi ovat muodostuneet
vapaa-aikaan liittyvit toiminnot. Vapaa-ajan merkityksen korostuminen ja nuorten
tyossidkdynnin yleistyminen ovat johtaneet tilanteeseen, jossa nuoret liikkuvat jousta-
vasti koulutuksen, tyon ja vapaa-ajan alueilla. Tallaista litkkuvuutta voidaan kutsua
eldmdnaluesukkuloinniksi, jonka myoté opiskelu, vapaa-aika ja tydssidkaynti eivit enda
jasenny elaménkaaren perdkkdisind jaksoina, vaan nuoret tasapainoilevat niiden
eliménalueiden kesken jo kouluaikanaan. (Aittola ym. 1995b, 142.)

Nuorten eldma jasentyy kyseisten eldménalueiden mahdollistamissa rajoissa,
jotka kukin edellyttidvit nuorilta erilaisia pitevyyksid. Namé uudet eliménpiirit ovat
sellaisia koulun ulkopuolisia oppimisympéristdjd, joiden parissa nuoret hankkivat
erilaisia tietoja, taitoja ja toimintakompotensseja. Ziehe (1991, 161, 205-207) puhuu
"epdtavanomaisesta oppimisesta”, miké ei tarkoita uutta tai vaihtoehtoista pedagogiik-

kaa, vaan oppimista tavanomaisesta poikkeavissa tilanteissa, sellaisissa uusissa yhteyk-
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sissd, joilla on merkitystd nuorten eldmélle. Nuorten tydssdolo, vapaa-ajan harrastukset,
medioiden seuraaminen ja kuluttaminen toimivat koulun rinnalla oppimisympéristoing,
joiden vaikutusta ei en#i ole varaa aliarvioida. (Aittola ym. 1995b, 143.)

Perheen ja koulun ohella mediat, vapaa-ajan harrastukset, kuluttaminen ja
tyossdkdynti strukturoivat olennaisesti nuorten eldamad. Fornasid (1993, 31) soveltaen

nditd eldménalueita eli sfddrejd voidaan kuvata seuraavasti:

Markkinat Valtio

Kulutus Mediat Vapaa-aika Tyo  Koulutus

Ystavit Perhe

Yksilo

KUVIO 2. Postmodernin nuoruuden oppimisymparistot

Nuorison maailmaa eivit endd muotoile perinteet ja vanhat toimintamallit.
vat toimintaa vain rajoitetusti. Ei vilttamatta ole uusi ongelma, jos uusi sukupolvi on
aiempia sukupolvia riippumattomampi kodin, koulun ja muiden auktoriteettien paineis-
ta ja vapautuu siten kokeiluihin oman persoonallisuutensa kehittdmisessd. Nuorempi
sukupolvi asettaa edeltdvien sukupolvien pitdmid itsestidéinselvyyksid kyseenalaisiksi ja
etsii yhd useammin indbividuaalisia, juuri itselleen sopivia ratkaisuja mm. opiskelun ja
muun elimin yhteensovittamisessa (Helenius 1996, 7). On kuitenkin selvii, ettd lisd4n-
tyneet vapaudet identiteetin rakentamisessa, irtaantuminen traditioista ja auktoriteeteista

sekd yhi laajenevat mahdollisuudet unelmien ja utopioiden rakentamiseen, pohjustavat
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myos kaaosmaisuuden lisddntymistd nuorten eldmdéssd. Kulttuuriteollisuus tarjoaa
vapautta, nuoruutta, kauneutta ja seksuaalisuutta. Arkielami puolestaan pitéa sisélldadn
pitkid koulupdivid, suorituspaineita, tulevan palkkatyoldisyyden tai ty6ttomyyden jne.
Uudet potentiaaliset vapaudet eivit olekaan helposti hyddynnettivissd ja kytkettdvissd
osaksi omaa arkielaméad. (Jokinen 1989, 49.)

Baethgen (1989) mukaan nuoruus omana eldaménvaiheena katoaa. Toisaalta
tapahtuu niin, ettd aikuiset ikd&nkuin kaappaavat nuoruuden, koska siiti tulee aikuisille
samastumisen kohde, tavoiteltava arvo. Toisaalta nuorisolta edellytetdén yhd aikuisem-
paa kayttaytymistd: kun markkinakoneisto on tehnyt nuoresta kuluttajan, nuoren on
myo0s ryhdyttdava tyontekijéksi. Kuluttaminen ja tyonteko ovat aikuisuuden tunnus-
merkkejd. Néin aikuisten maailma tulee nuoruuteen liian aikaisin samalla kun aikuiset
ottavat nuoruuden omakseen. Siten nuoruus itsendisend oman identiteetin muodostamis-

vaiheena murenee. (Lahteenmaa & Siurala 1991, 8.)

3.2.5 Kulutus ja kokemuksellinen oppiminen

Yhdeksi uudeksi oppimisympiristoksi on noussut kulutus. Nuoret oppivat kuluttamalla
asioita, joita koulussa ei kisitelld, mutta joiden tietdminen on kuitenkin tarpeellista.
Kuluttajana nuori esimerkiksi oppii valikoimaan havaintokentista tirkeitd kohteita ja
kayttamddn aistejaan. Tuote- ja yrityskuvien syntyminen edellyttdd myos oppimista.
Mielikuvat ovat syntyneet oppimistapahtuman kautta. Oppimisella on siis suuri merki-
tys kuluttajakdyttiytymisessi. (Saikkonen 1996, 34; Lampikoski 1983, 37.)
Antikaisen méiritelmén mukaan merkittavia oppimiskokemuksia ovat sellaiset,
jotka elaminkertomuksen perusteella nédyttivit ohjanneen yksilon eldménkulkua ja/tai
muuttaneen tai vahvistaneen hédnen identiteettiadn. Merkittavit oppimiskokemukset
voivat erota kestoltaan. Toista daripéitd edustavat ajallisesti selvit ja usein lyhytkestoi-
set tapahtumat, toista epédmédrdisemmit ja usein pitkékestoiset kokemukset. Kokemuk-
set voivat erota myos laadun ja jatkuvuuden suhteen. Merkittdvéin oppimiskokemuksen
kisitteeseen ei sisdlly sellaista arvottamista, ettd kyseiset kokemukset olisivat méairi-
telmallisesti myonteisid. Lisdksi kokemukset voivat erota sen suhteen, missi tilanteessa

ja ympdéristossd ne tapahtuvat. Ne voivat erota my0s sisillon suhteen. Hyvin monissa



45

oppimiskokemuksissa on kysymys taitojen oppimisesta. (Antikainen 1993, 130;
Antikainen 1996, 254-256.)

Oppiminen perustuu kokemuksiin. Kuluttaja saa tuotteita kiyttdessdin koke-
muksia, joista riippuu, ostaako hin myshemminkin samoja tuotteita. Kokemus voi olla
palkitseva tai kielteinen. Kokemus on palkitseva silloin, kun tuote tyydyttdd osto- tai
kayttotarpeet. Sen sijaan ikdvid kokemus tuotteesta voi leimata kuluttajan kayttaytymista
pitkéksi ajaksi eteenpdin, jonka jilkeen on vaikea saada kuluttaja uskomaan tuotteen
parantumiseen. On paljon vaikeampi palauttaa kuluttajan luottamus tuotteeseen kuin
saada se syntymiin ennen ostoa. Tuotteen hyvi ja varma laatu takaa kuluttajien tyyty-
viisyyden ja ostouskollisuuden. Myonteisten kokemusten vilitykselld kuluttaja siis op-
pii kdyttdmadn tiettyjd tuotteita, palveluja ja ostopaikkoja, mutta yhtd hyvin hian myos
oppii vilttiméédn edelld mainittuja, jos hidn on aiemmin saanut huonoja kokemuksia.
Kyseinen tosiasia vaikuttaa merkittavasti kuluttajakayttaytymiseen, silla kokemuksiin
perustuva oppiminen on varsin tehokas oppimisen muoto. Vaikka mainonta "opettaa”
kuluttajia tuntemaan hyvid tuotemerkkejd ja tuotteita, sen teho ei pysty voittamaan
kokemuksesta oppimisen tehoa. (Lampikoski 1983, 40-41.)

Aittolan ja Pirttijarven (1996) tutkimuksessa suurin osa nuorista oli sitd mieltd,
ettd kuluttaminen ei opettanut heille mitédén, mité ei olisi voinut oppia jossain muualla.
Toisaalta se, mitd kuluttamisesta koettiin opittavan oli rahan kiytto ("Raha ei kasva
puissa"). Rahan arvostus, hintojen vertailu, sdistiminen ja ostosten suunnittelu olivat

muutenkin asioita, joita nuoret kokivat oppineensa kuluttamisesta; eroja tyttdjen ja

makuaan ja testata valintakykyéidn. (Baethge 1989, 27-41.)
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4 TUTKIMUSTEHTAVAT

Tutkimustehtdvimme muodostuvat lukiolaisten nuorten kisityksistid suhteessa omaan
ja muiden nuorten kulutuskdyttdytymiseen. Tutkimustehtédvien aiheita selvitetdin myos

suhteessa asuinpaikkaan, sukupuoleen ja ikéin.

Tutkimustehtavi 1
Mihin ja kuinka paljon nuori kuluttaa?

-Miten tirkeiksi eldmanalueeksi nuori kokee kulutuksen?

Tutkimustehtivi 2

Onko kulutuksella vaikutusta nuoren identiteetin rakentumiseen?

Tutkimustehtiva 3
Shoppaileeko nuori?

-Millaista nuoren shoppailu on?

Tutkimustehtivi 4
Millainen kuluttaja timén pdivén nuori on?

- Saako nuori kuluttamalla oppimiskokemuksia?
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksemme “Kulutuksen asema nykynuoren eliméssd” on kuvaileva tutkimus.
Kuvailevassa tutkimuksessa pyritdén jonkin tuntemattoman asian tai tilanteen mahdolli-
simman tarkkaan ja oikeaan esittimiseen. “Tuntemattomuus” voi tarkoittaa, ettd asiaa
ei ole aikaisemmin lainkaan tutkittu. Toisaalta voidaan myos selvittdd, onko asiassa
tapahtunut ajan kuluessa muutoksia ja millaisia muutokset ovat. Haluamme tutkimuk-
semme avulla nostaa nuoren kulutukseen liittyvin arkitiedon luotettavammalle ja
uudemmalle tasolle. (ks. Alkula, Pontinen & Ylostalo 1994, 188.)

Kuvailevassa tutkimuksessa voidaan kiyttaa kvantitatiivista tai kvalitatiivista
tutkimusmenetelméd. Kyseiset metodit eivit ole kuitenkaan toistensa vastakohtia, ja
tdssd tutkimuksessa halusimmekin nidhdé ne toisiaan tiydentdvind suuntauksina, joten
paddyimme sekd kvantitatiiviseen ettd kvalitatiiviseen tutkimustapaan. (ks. Hirsjérvi,
Remes & Sajavaara 1997, 136.) Tutkimusmenetelmaéksi valitsimme kyselylomakkeen,
joka sisélsi kirjoitelman (liite 1).

Kyselylomake soveltui mielestimme hyvin tutkimukseemme, koska sen avulla
pystyimme kysyméin monia kuluttamiseen liittyvid asioita: tietoja tosiasioista, kiyt-
tdytymisestd ja toiminnasta, arvoista, asenteista ja uskomuksista sekd kisityksistd ja
mielipiteistd. Kysely antoi myds mahdollisuuden tutkia suhteellisen suurta nuorisojouk-
koa, joka oli tutkimuksemme kannalta tirkedi. Kysely oli nopea suorittaa ja vastaukset
saimme takaisin heti tutkimuksen teon jilkeen. Tdéméa nopeutti aineiston kdsittelyn
aloittamista. (ks. Hirsjarvi ym. 1997, 191, 193.) Kysely siis kartoitti hyvin nuoren
suhdetta kulutukseen ja kirjoitelma antoi sithen oman rikkautensa. Paidyimme kyselyyn
my0s siksi, koska se on useimmille ihmisille tilanteena tuttu, ja néin ollen uskoimme
nuorten vastaavan vapautuneemmin kyselyyn kuin esimerkiksi haastatteluun.

Kyselylomake sisélsi suljettuja eli strukturoituja kysymyksid sekéd avoimia eli

strukturoimattomia kysymyksid. Lomakkeen lopussa oli vapaamuotoinen kirjoitelma
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“Nuoren eldmid kulutustarjonnan keskelld”, johon nuoret saivat Kirjoittaa omia
mielipiteitdén ja kokemuksiaan kyseisestd aiheesta. Suljettujen kysymysten avulla, jotka
olivat monivalinta- sekd asteikkoihin perustuvia kysymyksid, pyrimme saamaan
tarkkaa ja méaarillistd tietoa. Avointen kysymysten tarkoituksena oli tukea mésrillisii
kysymyksid seki syventid tutkimusaihettamme.

Kyselylomake on padosin tutkijoiden laatima. Joitakin kysymyksid sovel-
simme Aittolan ym. (1995a) tutkimuksesta, joka liittyi nuorten oppimisympéristoihin.
Vinkkejd kysymyksiin saimme myos ohjaajiltamme sekd graduryhméltimme. Kysely-
lomakkeen esitestaus, jonka teimme joulukuussa kahdeksalle lukiolaisnuorelle (laukaa-
laisia ja haapavetisid), mahdollisti lisédksi lomakkeen parantelun ennen varsinaisen
tutkimuksen suorittamista. Esitestaus toi esiin lomakkeen hyvid ja huonoja puolia sekd
konkreettisen nédyton siitd, kuinka tutkittavat todennikoisesti kisittavit kysymykset ja
minki suuntaisia vastaukset ovat. (ks. Borg & Gall 1989, 435.)

Kyselyn osana olleen kirjoitelman otsikko on myos tutkijoiden kisialaa.
Pyrimme siihen, ettd otsikko ei ole liian rajattu, vaan se antaa nuorille vapaan mahdolli-
suuden ilmaista omia ajatuksiaan. Pddtimme sijoittaa kirjoitelman kyselylomakkeen
loppuun, jotta nuoret hahmottaisivat mitd kaikkea tutkijat olemme tarkoittaneet
kulutuksella, ja jotta he voisivat tarkemmin pohtia kyselylomakkeesta herdnneiti heiti
kiinnostavia teemoja. Alunperin suunnittelimme, etti olisimme ottaneet tutkimusme-
todiksi pelkin kirjoitelman. Katsoimme kuitenkin, etti jos kirjoitelma jollakin tavalla
epaonnistuisi, tutkimustieto voisi jadda liian hataraksi.

Kyselylomakkeen tarkoituksena oli vastata tutkimustehtiviin siten, etti tutki-
mustehtdvain 1 (Mihin ja kuinka paljon nuori kuluttaa?) pyrimme saamaan vastauksia
kysymysten 2 - 8 avulla. Tutkimustehtévéddn 2 (Onko kulutuksella vaikutusta nuoren
identiteetin rakentumiseen?) haimme vastauksia kysymyksistd 10 ja 14. Liséksi
pyrimme peilaamaan kyseista tutkirnustehtivia ldpi koko kyselylomakkeen. Tutkimus-
tehtavidan 3 (Shoppaileeko nuori?) etsimme vastauksia 1dhinnd kysymysten 9 ja 10
kautta. Viimeiseen eli 4:een tutkimustehtévidn (Millainen kuluttaja tdimén péivin nuori
on?) haimme tietoa lomakkeen kysymyksistd 9 - 13. Kaikkia tutkimustehtéivii on lisdksi

tarkasteltu nuorten kirjoitelmien pohjalta.
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5.2 Tutkimusryhmain valinta ja aineiston keraiminen

Valitsimme tutkimuspaikkakunniksi Jyvéskylédn ja Haapaveden. Tutkimuslukiot olivat
Normaalikoulun lukio ja Haapaveden lukio. Luvat tutkimuksen suorittamiseen saimme
lukioiden rehtoreilta, jotka valitsivat tutkimukseen osallistuvat luokat ja oppitunnit.
Tutkimukseen osallistui Jyviskyldssi 39 ja Haapavedelld 45 opiskelijaa eli kaikkiaan
84 opiskelijaa. Tyttojd oli tutkimuksessa mukana 60 (Jyvis-kyldstd 28 ja Haapavedelté
32 tyttdd). Poikien médrd oli puolestaan 24 (Jyvéskyldstd 11 ja Haapavedeltd 13
poikaa). Tutkimusryhmidmme koostui pééosin lukion ensimméisen ja toisen vuosikurs-
sin opiskeljjoista, kolme tutkittavaa oli lukion kolmannelta vuosikurssilta. Tutkittavat
nuoret olivat idltddn 16 - 19-vuotiaita. Nykyisen kurssimuotoisen lukion vuoksi
oppitunneilla voi olla opiskelijoita jopa kaikilta vuosikursseilta riippuen opiskelijan
omasta opiskeluaikataulusta ja ainevalinnoista, joten tutkittavien ik#jakauma oli
suurempi kuin alunperin ajattelimme. Osa opiskelijoista oli poissa tutkimuksen teon
aikana, joten emme saaneet vastauksia niin paljon kuin etukiteen oletimme. Poikien
vihdisyyteen suhteessa tyttdihin vaikutti se, ettd tyttdja opiskelee lukiossa edelleenkin
hieman poikia enemmén ja tutkimukseen valitut luokat sattuivat lisdksi olemaan
tyttovaltaisia.

Pyrimme saamaan tutkimukseemme mukaan eri tyyppiset paikkakunnat mah-
dollisten erojen 16ytimiseksi, joten valitsimme tutkimuskaupungeiksi Jyviskyldn ja
Haapaveden. Valintaan vaikutti osaltaan se, ettd Jyviskyld on opiskelupaikkakuntamme
ja hyvé esimerkki keskisuuresta kaupungista (asukkaita n. 76 000). Haapavesi on taas
toisen tutkijan kotipaikkakunta ja Jyviskylddn verrattuna pieni maalaiskaupunki
Pohjois-Pohjanmaalla (asukkaita n. 8000). Vertailupari tuntui sopivalta myds sikst, ettd
Jyviskyld ja Haapavesi eroavat toisistaan ennen kaikkea palvelutarjonnaltaan. Jyvis-
kyléan keskusta muodostuu monista kauppakeskuksista ja erikoisliikkeistd automarket-
teineen kun taas Haapaveden keskustan kauppaliikkeiden tarjonta on hyvin véhiisté.
Haapavedelld ei ole lainkaan ostoskeskuksia, eikd esimerkiksi yhtdéin nuorille suunnat-
tua vaateliikettd. Vertailuryhmien nuoret ovat siis ldhtoisin varsin erilaisista olosuhteista

suhteessa kulutukseen.
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Tutkimuksen toteutus tapahtui kyselylomakkeen avulla. Menetelména se oli
informoitu kysely, silld jaoimme lomakkeet henkilokohtaisesti (ks. Hirsjarvi ym. 1997,
192-193). Samalla kuin jaoimme lomakkeet, kerroimme tutkimuksen tarkoituksesta,
selostimme kyselyd seké vastasimme opiskelijoiden kysymyksiin.Vastausaikaa lomak-
keen tédyttamiseen oli yksi oppitunti (45 minuuttia). Olimme luokassa koko oppitunnin
ajan ja vastausajan pdityttyéd kerdsimme kyselylomakkeet takaisin. Tutkimusajankohta
oli Jyviskyldassd 26.1. ja 29.1.1998 sekd Haapavedelld 29.1.1998. Tutkimuksen
suorittamisen jaoimme siten, ettd Tarja suoritti tutkimuksen omalla kotipaikkakunnal-
laan Haapavedelld ja Mira Jyvaskylassa.

Kayttimamme kyselylomake yhdistettyné kirjoitelmaan toimi varsin hyvin,
silld 84:sta vastauksesta vain yksi jouduttiin hylkdamééin. Vapaamuotoisen kirjoitelman

kirjoitti 73 nuorta, kymmenen nuorta jétti syysti tai toisesta kirjoitelman tekematta.

5.3 Aineiston kisittely ja analyysi

Kisittelimme tutkimustuloksia ensin manuaalisesti, jotta saimme lomakkeiden vastauk-
sista kokonaiskuvan. Laskimme vastanneiden lukumiiridn sekd sukupuoli-, ikd- ja
asuinkuntajakauman. Vastauksien joukosta 16ytyi yksi pilailumielessa tdytetty lomake,
jonka poistimme joukosta, joten késiteltdvien lomakkeiden médraksi jdi 83 (N=83).

Alkutarkastelun jilkeen suoritimme tilastollisen analyysin SPSS- tietojenkésit-
telyohjelmaa kéyttien. Tilastollisen késittelyn avulla saimme suorat prosenttijakaumat,
jotka antoivat ensimmadiset varsinaiset tutkimustulokset. Laskimme my0s muuttujien
keskiarvoja sekd keskihajontoja, jotka antoivat kuvailevaa tietoa. Lis#ksi teimme t-
testin (liite 2) osalle muuttujista, jotta pystyimme vertailemaan sukupuolen, asuin-
kunnan ja idn vélisid eroja. (ks. Alkula ym. 1994, 151.)

Kirjoitelmien késittelyn aloitimme lukemalla kaikki kirjoitelmat tarkkaan lépi,
jotta saimme tuntuman nuorten ajatuksista. Nuoret olivat vastanneet kirjoitelmaan
kaiken kaikkiaan melko innokkaasti, tytot vield huomattavasti poikia innokkaammin.
Gronforsin (1985, 160) mukaan sisallénanalyysi on tarkastelutapa sellaiselle tutkimus-

aineistolle, joka on kerétty kvalitatiivisin keinoin. Sen avulla selvitetdadn tutkimusaineis-
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tossa olevien sanojen, fraasien tai asioiden esiintymistiheyttd. Sisillonanalyysin avulla
aineisto jarjestetddn johtopditdsten tekoa varten. Tutkimuksemme kirjoitelmista nousi
esille selvisti erindisid teema-alueita, jotka yhtenivit kyselyosioon. Sisdllonanalyysid
kdyttien muodostimme nuorten Kirjoitelmien pohjalta seitsemin teema-aluetta, jotka
olivat: kulutus nuoren eldménalueena, rahaan ja rahankdyttoon liittyvét asiat, muoti ja
tyyli, mainonta, kulutus ja identiteetti, shoppailu seka kulutustietoisuus. Tdmén jélkeen
ryhmittelimme nuorten tekstit kunkin teema-alueen alle. Moni nuori oli késitellyt
omassa kirjoitelmassaan useitakin edelld mainittuja teemoja.

Olemme analysoineet tutkimuksen tuloksia tutkimustehtivien ja teema-aluei-
den pohjalta sekd vertailleet saatuja tutkimustuloksia aiempiin tutkimuksiin ja teoria-
osaan. Analyysin apuna olemme kiyttidneet taulukoita, kuvioita seki suoria lainauksia
avoimista kysymyksistd ja kirjoitelmista. Teimme tulososan taulukot kysely-lomakkeen
madrillisistd kysymyksistd 2, 5, 6, 9, 10 sekd 13 (ks. liite 1), joihin on laskettu prosentti-
Tuvut tilastollisen késittelyn kautta. Liséksi teimme kaksi kuviota kysymysten 7 ja 12

pohjalta (liite 1). Lainauksien lopussa nékyy suluissa vastaajan sukupuoli (N/M) ja iké.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella eli validiteetilla tarkoitetaan mittarin kyky4 mitata juuri
sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata (Uusitalo 1997, 84). T#lté osin olemme tyytyvaisid
tutkimuksemme luotettavuuteen, silld olemme saaneet vastauksia tutkimustehtdviimme.
Yleistettdvyyden kannalta pidimme tutkimustamme myds melko luotettavana, silld
tutkimukseen osallistui 84 nuorta, joka on kuitenkin jonkinlainen otos kahden kaupun-
gin nuorisosta. Kyseisestd joukosta voi myds laskea jo tilastollisia arvoja. Mielestdmme
tutkimuksen tulokset voidaan yleistdéd vastaavanlaisia paikkakuntia koskevaksi.
Tutkimuksen sukupuolijakauma oli epitasainen poikien vdhyyden vuoksi,
mutta tistd huolimatta 16ysimme joitakin eroja tyttojen ja poikien vélilld. Vaikka poikia
oli vihin heiddn vastauksensa olivat hyvin samansuuntaisia. Siten emme usko, etti

suurempi poikien maird olisi muuttanut tutkimustuloksia kovinkaan ratkaisevasti.
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Sukupuolierojen luotettavuutta lisdd myds se, ettd tutkimustulosten suunta oli sukupuol-
ten vélilld samanlainen kuin aiemmissa saman tyyppisissa tutkimuksissa.

Tutkimus on mahdollista suorittaa vastaavanlaisille ryhmille milloin tahansa,
joten sitd voidaan pitdi toistettavana. Tutkimustilanne olikin jo erdilld tavalla toistoa,
silld suoritimme esitestauksen kahdeksalle lukiolaisnuorelle viime talvena. Nuorten
vastaamistilanne ei tosin esitestauksessa ollut valvottu. Varsinaisen tutkimuksen aikana
kyselylomake tdytettiin tutkijoiden valvonnassa, joka osaltaan lisdd tutkimuksen
validiteettia, silld nuoret saivat rauhassa vastata omaan kyselylomakkeeseensa, eikd
hiiriotekijoitd ilmennyt. Lisdksi nuoret saivat selkeit ohjeet vastaamiseen ja heilld oli
tilaisuus kysyé, jos eivit olleet ymmaértdneet jotakin asiaa. Néin ollen kaikilla tutkitta-
villa oli samat ldhtokohdat kyselylomakkeen tayttamiseen.

Tutkittaville nuorille kerrottiin, ettd lomakkeita ei kdytetd muuhun kuin tdmén
tutkimuksen tarkoituksiin. Nuoret saivat vastata lomakkeisiin my0s nimettémind, joten
heilld oli mahdollisuus vastata melko henkilokohtaisiinkin kysymyksiin avoimesti.
Nuoret vastasivat kysymyksiin asiallisesti, silld lomakkeet oli tdytetty varsin huolelli-
sesti ja vain yksi lomake jouduttiin hylkd4méén pilailun takia. He kokivat ndin ollen
vastaamisen ainakin jollakin tavoin mielekkddni. Yleisestikin voidaan sanoa, ettd
ihmiset antavat mielelldén tietoja sellaisista asioista, joita he pitivit itselleen mielek-
kiini ja tdrkeind oman eldminsi kannalta. Sen sijaan yhdentekeviin tai etiisiin asioihin
suhtaudutaan paljon varauksellisemmin. (Alkula ym. 1994, 67.)

Kyselylomakkeessa selvyys on tirkeintd. Kysymykset tulisi laatia siten, etti ne
merkitsevit samaa kaikille vastaajille. Tama on helppo sanoa, mutta vaikea toteuttaa
kaytannossd. Tutkimuksessamme olemme kiyttineet monimerkityksellisid sanoja,
kuten “harvoin”, “usein”, “melko paljon” jne., jotka osaltaan heikentévit tutkimuksen
luotettavuutta. Olemme kuitenkin tutkimuksen analysoinnissa pyrkineet huomioimaan,
ettid tutkittavat ovat mahdollisesti kisittineet vaihtoehdot eri tavoin; esimerkiksi se,
miké toiselle on vihin, saattaa toiselle olla melko paljon tai paljon. Kyselyissd myds
oletetaan usein, ettd ihmisilld on késitys tai mielipide asioista. On kuitenkin havaittu,
ettd thmisilld ei vilttdmittd ole kiteytyneitd kasityksid asioista, joita kysytdén, mutta
siitd huolimatta he usein valitsevat jonkin vastausvaihtoehdon. Jos kyselylomakkeessa

on mukana vaihtoehto, joka ei pakota valitsemaan annetuista mielipiteistd, monet



53

vastaajat tyytyvét vaihtoehtoon “en osaa sanoa”. Juuri timén vuoksi jatimme lomak-
keestamme kyseisen vaihtoehdon kokonaan pois. (ks. Hirsjdrvi ym. 1997, 198-199.)
Edelliseen liittyen suljettujen kysymysten huonona puolena oli samalla siis se,
ettd tutkittavien “oli pakko” valita vaihtoehto kyllid tai ei, vaikka monet olisivat
todennakdisesti vastanneet “silloin tdlloin” tms. Vaihtoehdoista huolimatta nuoret olivat
laittaneetkin vastauksia myos ei- ja kylld-vaihtoehtojen viliin, joten katsoimme
tulosten kisittelyn yhteydesséd parhaaksi muodostaa luokan “joskus”. Kyseinen vaih-
toehto olisi ndin ollen ehkd pitdnyt laittaa jo kyselylomakkeeseen? Toisaalta kyll4 ja ei
olivat siind mielessd hyvid vaihtoehtoja, ettd tutkittavat joutunivat valitsemaan itselleen
tyypillisemman vaihtoehdon, ja niin saimme selkeit kannat tutkittaviin asiothin.
Useita saamiamme tutkimustuloksia voidaan pitdd ldhinnd vain suuntaa
antavina. Esimerkiksi rahaan liittyvdt kysymykset tuottivat monelle tutkittavalle
vaikeuksia: tarkkoja kuukausittaisia markkamaéria on usein vaikea médritelld, silld
summa saattaa vaihdella kuukausittain paljonkin. Nuorten on myds ehki ollut vaikea
tehd4 eroa “omien rahojen” ja vanhempien rahojen vilill4, silld vanhemmat kustantavat
usein nuoren kulutuksen. Vaikka nuoret saivat ohjeet lomakkeen tdytto6n, emme voi
kuitenkaan varmuudella tietdd, kuinka tutkittavat nuoret ovat ymmartineet kyselylo-
makkeen kysymykset ja kuinka totuudenmukaisesti he ovat niihin vastanneet. Pyrimme
parantamaan luotettavuutta kuitenkin silld, ettd samat asiat esiintyivit lomakkeen

useissa eri kysymyksissé ja kirjoitelmassa.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Kulutus nuoren elaméinalueena

Elidmdnalueet

TAULUKKO 1. Eri elamanalueiden merkitys nuoren tdmén hetkisessi elimassa (luvut

prosentteina)

Ei Melko

lainkaan Vihin paljon Paljon Yhteensi
Ystavit 0 5 13 82 100 (83)
Perhe 1 6 34 59 100 (83)
Koulu 0 13 66 21 100 (83)
Tyo 18 45 28 9 100 (82)
Vapaa-aika 0 5 35 60 100 (83)
Kulutus 2 46 50 2 100 (83)
Mediat 2 54 42 1 100 (83)

Selvitimme, kuinka paljon kulutuksella ja my6s muilla eldménalueilla on nuorelle
merkitystd. Tulokset (taulukko 1) osoittavat, ettd eri elaminalueista ystdvdt, vapaa-aika
Jja perhe saavuttivat “paljon” merkitystd nuorten keskuudessa. “Melko paljon” merki-
tystd saivat koulu ja kulutus. Mediaa ja ty6td nuoret korostivat sen sijaan vihemman.
Tutkimustulokset ovat osittain yhdenmukaisia Aittolan ym. (1995b) tutkimuksen

kanssa, jossa korostui eniten perheen ja koulun merkitys. Tdmén tutkimuksen tuloksissa
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korostuivat puolestaan perhe, ystivit sekéd vapaa-aika. Koulun rooli jdi hieman vihii-
semmiksi. Kaikkiin eldménalueisiin 16ytyi myos vastauksia vaihtoehtoon “paljon”
merkitystd eli myohdismodernille nuoruudelle on ominaista sukkulointi kodin, koulun,
tyon ja muiden vapaa-ajan toimintojen kesken (ks. Siurala 1991b).

Kulutuksen merkitys nuorten keskuudessa on tulosten mukaan sellainen, etti
noin puolet nuorista (52 %) katsoi kulutuksen tirkeéksi elaménalueeksi. Toinen puoli
nuorista (48 %) kuitenkin koki, ettd kuluttamisella on “vihidn” tai “ei lainkaan”
merkitystd heiddn arkieldmissddn. Sukupuolten vilisend erona tuli esiin, ettd tytot
korostivat kulutuksen merkitysti poikia enemmén’. Paikkakuntien vilistd eroavaisuutta
ei ilmennyt. Kaiken kaikkiaan nuoret kokivat kuluttamisella olevan vaikutusta elaméaan-
sd (ks. Knuuti, 1985, 3), mutta se ei kuitenkaan noussut perheen, ystivien ja vapaa-ajan

rinnalle.

“Nuorille on muotoutunut yleinen kisitys siitd, mika eldméssé on hauskaa, ja usein
se hauska on sellaista, joka maksaa ... ja paljon sitd paitsi ... eihdn se muuten
hauskaa olisikaan, jos se ei maksaisi. Esimerkkeind mainittakoon laskettelu ja
konsertit. Myos elokuvissakaynti tai vaikkapa tupakointi vie rahaa. Eiké kotieldma-
k&in halpaa ole, kun tarvitaan kallis tietokone ja internetyhteydet, joiden ansiosta
puhelinlaskut ovat suuria. (N 17)“

“En ole sitd saippua sarjojen seurailija porukkaa. En hypi villitysten ja kridsin
peréssi. Harrastan ja opin, elén ja olen. En oikein perusta mistiéin kulutustarjonnas-
ta. (M 16)“

“Nuorille on luotu liiaksi malleja. On luotu ihannenormit, joihin tulee tottua.
Liiallinen kulutustarjonta on pakottanut nuoret samanlaisuuteen. Erilaisuutta
havaitsee endd vahidn. Kulutustarjonta opettaa jirkevii vertailua, jos sithen osaa
suhtautua oikein. Jotkut nuoret ovat kuitenkin hoynaytettdvissd. He lahtevit mukaan
oravanpyOradn, joka vie kaikki rahat ja johtaa tavarapaljouteen. (N 17)*

Kuten edellisistd nuorten kirjoitelmista voidaan piételld, suhtautuminen kulu-
tukseen oli hieman negatiivissdvyistd. Kulutuksen vaikutusvalta nuorisoon tiedostettiin,
ja nuoret koettiin alttiina kohderyhméni kulutukselle. Kulutukselle altista nuorisojouk-
koa useat tutkittavat nuoret kritisoivat ja katsoivat itse olevansa kulutuksen liiallisen

vaikutuksen ulkopuolella.

Tilastollisesti melkein merkitseva ero p < .05
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Vapaa-aika ja kulutus

Vapaa-aikaa tutkittavat nuoret viettivit yleensi ystdvien kanssa sekd harrastusten tai
“yleisen oleilun” parissa. Nuoret olivat hyvin liikunnallisia; tytot kertoivat harrastavansa
paljon esimerkiksi aerobiccid, lenkkeilyd ja tanssia. Pojat puolestaan kuluttivat aikaansa
kuntosaleilla, jadkiekon ja jalkapallon parissa sekd lasketellen ja hiihtden. Muita
yhteisid harrastuksia olivat lukeminen, TV:n katselu, musiikin kuuntelu ja elokuvissa
kdynti. Myos matkustaminen kuului joidenkin nuorten vapaa-ajanviettoon. Tytot
harrastivat lisidksi soittamista, eldinten hoitoa ja SPR:n toimintaa, pojat puolestaan
tietokoneita. Kaupungilla ja kyldlld “hengailu” oli varsin yleisti. Myos koulu vei
luonnollisesti oman osansa nuorten vapaa-ajasta. Koska Haapavedelld on asukasméi-
rddn ndhden paljon lestadiolaisia, lestadiolaisnuoret kertoivat viettdvinsd vapaa-
aikaansa myos Rauhanyhdistyksen toiminnassa.

Vapaa-ajanviettopaikoikseen nuoret mainitsivat useimmiten omat ja ystavien
kodit. Erilaiset harrastuspaikat olivat myods luonnollisesti tiloja, joissa nuoret vapaa-
aikaansa viettivit. Erityisen suosittuja olivat liikuntapaikat, kuten liikuntahallit, puntti-
salit jne. Nuoret kokoontuivat vapaa-aikanaan myos kyldlld tai kaupungilla (esimer-
kiksi grillilla tai ostoskeskuksessa). Luonnossa liikkkuminen oli yleistd haapavetisille
nuorille, jyvaskylildisnuorille ei. Tama kertoo siitd, ettd maalaiskaupungissa luonto on
eri tavalla ldhelld kuin suuremmassa kaupungissa. Diskoissa kédynti oli nuorten kes-
kuudessa suosittua ja yli puolella tutkimuksen nuorista kuluikin kuukausittain rahaa
diskoihin tai ravintoloihin (ks. taulukko 2). Diskopaikkoina mainittiin mm. Nivalan
Tuiskula ja Jyviskyldssd Domino. Muutamat nuoret kertoivat myos viettdvinsad vapaa-
aikaa kaupoissa.

Vapaa-aika oli tutkimuksen nuorille erityisen tirked eldaménalue, silld jopa 95
prosenttia nuorista oli sitd mieltd, ettd vapaa-ajalla on heille merkitystd “melko paljon”
tai “paljon” (ks. taulukko 1). Nuorten vapaa-ajan harrastuksista ja toiminnoista monet
ovat maksullisia, joten osa nuorten kulutuksesta suuntautuu néihin toimintoihin.
Esimerkiksi harrastuksiin suurin osa nuorista (96 %) kaytti rahaa muutamasta kympisti

useisiin satoihin markkoihin kuukaudessa (ks. taulukko 2).
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TAULUKKO 2. Nuoren rahankéytté kuukaudessa (luvut prosentteina)

Ei Alle 50 - 100- Yk

Lainkaaan 50 mk 100 mk 200 mk 200mk Yhteensa
Makeiset, juomat 5 70 20 5 0 100 (82)
Ulkona syonti 27 54 16 4 0 100 (82)
Vatteet, jalkineet 8 20 33 29 10 100 (83)
Ulkondko 18 46 29 7 0 100 (83)
Harrastukset 4 38 31 17 11 100 (82)
Elokuvat, videot 30 36 28 6 0 100 (83)
Musiikki, konsertit 40 35 20 5 0 100 (82)
Ravintolat, diskot 46 27 12 13 2 100 (83)
Nautintoaineet 45 19 28 4 5 100 (83)
Rahapelit 78 21 1 0 0 100 (83)
Matkustaminen 24 21 25 17 14 100 (83)

Tutkittavat nuoret kayttivdt rahaa taulukossa 2 mainittuihin asioithin keskiméirin

muutamasta kympistid sataan markkaan kuukaudessa. Yli sadan markan menoeria

muodostivat ldhinnd vaatteet ja jalkineet, harrastukset sekd matkustaminen. Tuloksista

kdy myos ilmi, ettd yli kolmasosa nuorista ei kiyttinyt lainkaan rahaa erilaisiin raha-

peleihin, diskoihin, ravintoloihin, nautintoaineisiin sekd musiikkiin ja konsertteihin.

Muina menoerind muutama nuori mainitsi koulutarvikkeet. Kyseiset kulutuskohteet,

joihin nuoret kéyttivit rahaa, ovat varsin tyypillisid nuorten menoerid (ks. esim. Aittola

ym. 1995a; Knuuti 1985). Vaikka yksittdiseen kohteeseen kéytetty markkamaira ei

yleisesti ollut kovin iso, niin yhteenlaskettuna kaikkien kohteiden summa voi kuitenkin
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nousta suureksi. Nuorten kirjoitelmista ilmeni kuitenkin se, ettd jos rahaa olisi ollut
enemman kaytettavissi, sitd olisi myos mennyt enemmain nuorten suosimiin kulutus-
kohteisiin, kuten esimerkiksi vaatteisiin, makeisiin, elokuviin ja ulkona syontiin.
Aiemmat tutkimukset (mm. Siurala 1991b) jo viittasivat siithen, ettd tdysi-
ikdisyyden ldhestyessd rahanmeno kasvaa. Tamén huomasi my6s omasta tutkimuksesta
siten, ettd muutamilla 18- ja 19-vuotiailla rahanmeno oli huomattavasti suurempaa kuin
heitd nuoremmilla. Moni 17-vuotias, joka tdyttaisi piakkoin 18 vuotta, arveli itsekin,
ettd menot kasvavat, kun péésee ravintolaan yms. Tdma suuntaus nidkyi myos tutkimuk-

semime esitestauksessa.

“Olenpa huomannut, varsinkin tddlldi Haapaveden ‘“pikkukyldssd”, etti pojat
kuluttavat ehki vihemmin. Tyt6t laittavat rahat vaatteisiin sun muihin tallaytymis-
tarpeisiin. Pojat ostelevat tietokoneisiinsa ohjelmia ja korjaavat mopoa, niin tai
ehki pojat eivit kuluta vihemmén, vaan he sijoittavat rahansa erilaiseen, nakymat-
tomampéidn. (N 17)

“Itse tunnen, ettd on kivaa, kun ympiriltd 16ytyy kaikenlaista tarjontaa. On hauska
kulkea kivasti pukeutuneena esim. kaupungilla ja piipahtaa vaikka donitsille!
(N16) “

Kysyttdessd nuoren kuukausittaista kdyttdrahaa, osa nuorista koki vaikeaksi
maidritelld kdytossddn olevan rahasumman ja vastauksien vaihteluvéli oli muutenkin
suuri. Katsoimme parhaakst muodostaa tulosten kasittelyn yhteydessd nuorten kaytto-
rahoista neljd eri luokkaa: 0 - 100 mk, 101 - 300 mk, 301 - 500 mk ja 501 - 2500 mk.
Yleisimmaéksi luokaksi (34 %) nuorten kuukausittaisissa kayttorahoissa ilmeni 101 -
300 markkaa. Toiseksi yleisimpind luokkana (31 %) oli 301 - 500 markkaa. Suurim-
malla osalla nuorista oli siis kdaytossddn 101 - 500 markkaa kuukaudessa. Tulos on
yhdenmukainen Aittolan ym. (1995a) tutkimuksen kanssa, jossa lukiolaisilla oli omaa

rahaa kaytettdvinaian 200 - 500 markkaa kuukaudessa.
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TAULUKKO 3. Nuoren kaytossd oleva kuukausittainen rahasumma asuinkunnittain
(luvut prosentteina)

Jyviskyld Haapavesi
0 - 100 mk 7 22
101 - 300 mk 43 27
301 -500 mk 30 32
501 - 2500 mk 20 19
100 (30) 100 (41)

Taulukko 3 osoittaa, ettd jyviskylildisten ja haapavetisten nuorten kiyttd-
rahoissa ei esiintynyt huomattavia eroja (ei tilastollista merkitsevyyttd). Voimme
kuitenkin huomata, ettd Haapavedelld luokka 301 - 500 markkaa oli suurin, kun taas
Jyviskyldssd suurin luokka oli 101 - 300 markkaa. Toisaalta Haapavedelld oli selvésti
Jyviskyldd enemmén nuoria, joilla oli kéytettdvissddn kuukaudessa vain O - 100
markkaa. Molemmilla paikkakunnilla oli myds nuoria, joilla oli kuukauden aikana
kéytettdavissd rahaa menoihinsa 501 - 2500 markkaa. Yli tuhannen markan kuukausittai-
sia kdyttovaroja oli tosin vain muutamalla nuorella. Tuloksista siis n#hddén, ettd
nuorten kéytettdvissé oleva rahaméidré on vaihteleva. Myos Siurala (1991a) toteaa, ettéd
kulutuksen tason ja sisdllon suhteen nuoret eivit muodosta mitéén kovin tasa-aineista
joukkoa. Kyseinen asia tuli ilmi myods monissa nuorten kirjoitelmissa, silld nuorten

rahankdytdssi koettiin esiintyvén eriarvoisuutta perheen tulotason mukaan.

“Onhan se vihin ahistavaa, kun kaverit puhuu jatkuvasti uusien vaatteiden ostami-
sesta tai suunnittelee ldht64 jonnekin matkalle. Tai esim. Ruotsiin shoppailemaan.
Ite et voi koskaan tehi noin. Rahaa tiytyy sifistdd, jotta ees joskus sais sen mielei-
sen asun tai vois ldhted laskettelemaan. (N 17)“

“Kaveripiirissi saattaa esiintyd kateeilisuutta “rikkaiden ja koyhien” vililld. Vaikka
usein onkin niin, ettd hyvituloisten lapset liikkuvat eri piireissd nend pystyssa.
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Mutta kylld luultavasti jokainen huomaa ennemmin tai myShemmin, etté ei se raha
ja kulutus onnelliseksi tee. Vaan ystévit ja aito rakkaus, joita ei rahalla voi ostaa,
vain ja ainoastaan sisdiselld rikkaudella. (N 17)%

Mistd rahaa ?

“Tuottajat ja myyjit ovat huomanneet, ettd nuoret ovat kuluttajaryhmd, jonka
ostopéatoksiin on helppo vaikuttaa. Paljon rahaa heillé ei kylld ole, mutta halutes-
saan jotain itselleen, he kylld kaivavat fyffelit vaikka kiven alta, usein kuitenkin
vain vanhempien lompakosta. (N 17)“

Pyysimme nuoria nimedmaén tirkeysjérjestyksessd kolme 1dhdettd, mistd he saavat
rahaa kulutukseensa. Tdarkeimmdksi rahansaantiliihteeksi nousi vanhemmat (kuvio 3),
miké onkin luonnollista, silld suurin osa nuorista asuu vanhempiensa kotitalouksissa
(ks. Siurala 1991). Vanhemmat eivit kuitenkaan olleet ainoa rahansaantildhde, silld
moni nuori ansaitsi omia tuloja myds tyostd (kesétyo, satunnaiset tybhommat ja koulun
ohessa tapahtuva tyossikéynti). Nuorista 13 prosentille ty oli tirkein rahansaantildhde
ja moni muukin nuori ilmoitti tydn olevan vanhempien jilkeen eris rahansaantikeino.
Myos taulukosta 1 kévi ilmi, ettd 37 prosenttia nuorista koki tyon tirkedksi elamén-
alueeksi. Muina tdrkeind rahansaantildhteind olivat opintotuki ja muut tahot, kuten

lapsilisd, elatusapu sekd sukulaisten antamat rahat.

muut

opintotuki 8 %
10 %

tyd
13 %

vanhemmat
69 %

KUVIO 3. Nuoren tirkein rahansaantildhde
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“Raha ei tee onnelliseksi, mutta antaa paljon mukavaa. Rahaa kiyttamalld huomaa
tyonteon merkityksen. (M 17)

“Isommassa kaupungeissa on my&s enempi mahdollista saaha nuoren oma tyopaik-
ka esim. Hesburgerista tms. mutta pienemmassi paikassa nuorille ei ole iltat6ita
tms. Siksi maalla asuvilla ei taho olla edes rahaa itselldsn milld ostaa hirvedsti
heridteostoksia. (N 17)“

Tuloksista kdvi ilmi, ettd nuorten sdéistiminen oli jakautunut suhteellisen
tasaisesti; noin puolet nuorista sifsti rahaa, toinen puoli ei. Saistokohteita olivat pai-
asiassa matkat, ajokortti, harrastusvélineet, kannykké ja opiskelu. Matkat ja ajokortti
olivat nuorten suosituimpia sadstokohteita. Siuralan (1993) mukaan matkailu onkin

lisdantynyt nuorten keskuudessa, erityisesti tyttéjen ulkomaanmatkailu.

6.2 Kulutuksen ilmeneminen nuoren identiteetin rakentumisessa

Useat modernisaatioteoreetikot ovat sitd mieltd, ettd kulutuksella ja identiteetin raken-
tumisella on toisiinsa yhteyttd. Kyseistd yhteyttd on kuitenkin varsin vaikea tutkia, ja
asiasta on olemassa vihin teoreettista tietoa. Omassa tutkimuksessamme olemme
kysyneet asiaa nuorilta suoraan (kysymys 14) seki epésuorasti erindisten kysymyksien
kautta, jotka mahdollisesti yhdistdvit identiteetin ja kulutuksen. Niitd yhteyksid
olemme hakeneet mm. tyylin, itsevarmuuden, kulutuspaineiden sekéd kokemusten ja

eldmysten avulla.
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TAULUKKO 4. Nuoren kuluttamisen tapoja ja asenteita (luvut prosentteina)

Ei  Joskus* Kylld Yht.

Seuraan muotia 30 4 66  100(83)
Suosin tiettyd tyylid 50 0 50 100(82)
Suosin tiettyjd tuotemerkkejd 46 0 54  100(83)
Kulutus lisda itsevarmuuttani 78 0 22 100(83)
Haaveilen ja rakennan kulutukseen liittyvid

“pilvilinnoja” 68 0 32 100(82)
Haluan jatkuvasti jotain uutta 57 4 40  100(83)
Minua harmittaa, jos en saa haluamaani tuotetta 38 4 59  100(83)
Eldmi tavarapaljouden keskelld uuvuttaa 63 1 36 100(83)
Kulutuskeskeinen eldaméntapa luo minulle paineita 74 1 24 100(82)
Pyrin suosimaan ympéristdystavéllisid tuotteita 25 7 68  100(83)
Kuluttamalla olen saanut kokemuksia ja elamyksid 60 2 38  100(82)

* Kyseinen luokka on lisétty jalkeenpdin

Taulukon 4 mukaan tutkimuksen nuorista suurin osa (70 %) seurasi muotia.
Pintamuodin itsetarkoituksellista “perdssa juoksemista” ei kuitenkaan arvostettu. Osa
nuorista tuntui 1oyténeen jo oman tyylinsi, eivitkd muodin oikut suuremmin kiinnosta-
neet. Nuoret mainitsivat suosivansa mm. urheilullista, rentoa, ajatonta ja grungemaista
tyylid. Kyseisten tyylien kautta nuori voi ilmaista identiteettidén ulospdin (ks. Tuohinen

1989, 14).

“Kaikki kaupat suorastaan pursuavat tavaraa nykyéén, ja kun avaat telkkarin sieltd
tulee vihdn vilid mainoksia, jotka suorastaan kirkuvat OSTA, OSTA !! Thmiset
vaeltavat kuuliaisina sopuleina Pukumieheen tai Anttilaan ja torsddvit siella hulluja
summia oransseihin lasketteluhameisiin, koska se on muotia. Onhan se jo nihty
miten nopeasti joutuu nukkavierun nikoiseksi, jos ei seuraa muotia. (N 17)%
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“Juuri asken ystévittireni tuli kertomaan uudesta trikoopaidastaan: “Oli pakko
hemmotella itsedidn. Benettonilta, eli olihan se vihin kallis (220:-), mutta kylldhin
se sitten kestddkin.” Tillaiset esimerkit huvittavat minua suuresti. Tuon tyyliset
paidat ovat muodissa vain hetken, eli se joutuu pois kidytdstd ennen kuin halvem-
mankaan paidan kiyttoikd olisi loppusuoralla. Pinnallista, mutta ah niin ihanaa!
(N17)*

Monista kirjoitelmista ilmeni, etté lilka muodin seuraaminen tekee ihmisesta
typeryksen, joka ei ajattele itsendisesti, vaan seuraa massaa. Nuoret myos katsoivat, ettd
muoti vaihtuu nykyéén liian usein, eiki sitd kannata seurata liian orjallisesti tai muuten
saisi jatkuvasti uusia vaatekaappiaan. Tutkimuksesta 16ytyi kuitenkin nuoria, jotka
kannattivat muodin vaihtelua ja halusivat olla muodinmukaisia. Moni nuori kiinnitti
kirjoituksissaan huomion muotiin, josta nousikin painavia mielipiteitd. Muodin siis
kéisitettiin olevan kiinted osa kulutuksen maailmaa.

Nuorten keskuudessa tuotemerkeilld oli painoarvoa, silld yli puolet nuorista
suosi tiettyjd tuotemerkkeja. Erityisesti pukeutumiseen liittyvét merkit korostuivat, joka
nikyi nuoren jokapdiviisessd pukeutumisessa. Suosituimmat merkit olivat Nike, Adidas
ja Levis. Muina merkkeind mainittiin esimerkiksi Vero Moda, KappAhl, Diesel, Nokia,
Pioner ja nro 7 -meikit. Heleniuksen (1996, 22) mukaan juuri pukeutumiseen liittyvét
merkit ja koodit ovat tirked osa nuoren ryhméén samastumista. Nuorten kirjoitelmista
kavi ilmi, ettd pukeutumisen avulla on helppo samastua johonkin nuorisoryhmddn. Osa
nuorista taas korosti haluavansa nimenomaan erottua muusta massasta pukeutumisen
avulla. Kaveripiiri oli kuitenkin nuorille tirked (ks. taulukko 1), ja siind mm. kehitetdidn
sosiaalista identiteettisi sekd omia kokemuksia ja kisityksid itsestd ryhmin jésenend (ks.

Tuomi 1997, 17).

“Onneksi tarjolla on my0s erilaisia valinnan mahdoilisuuksia, college-paidat ja
verkkaritkin istuvat ihan hyvin. Eikd hygienia- ja merkkituotteiden tarvitse olla juuri
sitd “nuorten merkkid” vaan shampoonkin voi ostaa Siwasta. (N 17)

“Nuoren heikkoa tai kehittymitontd identiteettii on mainonnan avulla helppo
ohjailla haluttuun suuntaan. Mielesténi muoti tappaa yksilollisyyden ja saa meidét
ithmiset ndyttiméin persoonattomilta toistemme kopioilta. Varsinkin nuorten on
helpompi samastua massaan ja olla erottumatta joukosta suosimalla samanlaisuutta.
(N 19)

Kysyttiessd, lisadko kulutus nuorten itsevarmuutta, tuloksena saatiin aiemmista

tutkimuksista poiketen (mm. Helenius 1996, 21-22; Kilpio 1989, 7), ettd enemmiston
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(78 %) mukaan kulutus ei lisdd itsevarmuutta. Useat nuoret olivat kirjoitelmissaan
kuitenkin sitd mieltd, ettd kulutus lisdd muun nuorison itsevarmuutta, mutta omaan

itsetuntoon silli ei juurikaan ollut vaikutusta.

“Joillekin on tdrkeadd itsetunnolle ettd on kaikki hyvit kamat. On se toisaalta
mullekki, mutta ei todellakaan tdrkeimmasté paistd, koska raha on se ongelma. Ei
mun itsetuntoa silti kohota jos mulla on viimesen péille kuteet piilla, - ei, - mutta
jos on hyvit, niin on mukava olla. Tottakai. (N 16)*

Suurin osa tutkimuksen nuorista (63 %) koki, etti elimi tavarapaljouden
keskelld ei uuvuttanut (vrt. Jokinen 1989, 50). Iké saattaa olla ratkaiseva tekiji seli-
tettdessd kulutustarjontaan liittyvad uupumista, silld tutkimuksen 18- ja 19-vuotiaat
kokivat uupumista 16- ja 17-vuotiaita enemmén'. Suurin osa nuorista (74 %) koki, ettd
kulutuskeskeinen eldméntapa ei myoskddn luo paineita. Yleisin syy siihen, miksi
paineita tulee, oli se, ettd rahaa oli liian vihin. Paineina koettiin myos jatkuva uusien
tuotteiden markkinoille tulo ja se, ettd on “pakko omistaa suurinpiirtein sitd mitd
muillakin on”. Jotkut nuoret myds kokivat paineita siité, ettd harrastusten ja koulun

vuoksi joutui ostamaan itselle tarpeettomia tavaroita, jotka maksavat.

“Nykynuoren eldmai joka puolelta pursuavan kulutustarjonnan keskelld voi joskus
olla painostavaa ja ahdistavaa. Kaikki pit44 saada jo hyvin nuorena, kinnykdistd
pankkikorttiin vaikka itselld ei ole vield minké&inlaisia ansioita. (N 18)*

“Nykynuorelle, varsinkin sille jonka perheessa rahatilanne ei ole kovin kaksinen,
meidin kulutusyhteiskuntamme luo uskomattomia paineita. (N16)“

Ziehen (1991) mukaan kuluttamista ei enédd koeta tarkeédksi vain omistamisen
nidkokulmasta, vaan se ndhddidn myos yrityksend 10ytdéd pitkille eriytyneitd keinoja
itsensd kokemiseen ja itsensd ilmaisemiseen, esimerkiksi ruuanlaiton, seurustelun ja
matkojen kautta. Tutkimuksen nuorista suurin osa (60 %) kuitenkin koki, etteiviit he
olleet saaneet kulutuksen kautta minkddnlaisia eldmyksid tai kokemuksia. Tytot
kuitenkin kokivat saaneensa niit4d poikia enemmén®. Nuoret (40 %), jotka olivat saaneet

kulutuksen kautta kokemuksia ja eldmyksii, kuvailivat niitd seuraavalla tavalla:

'Tilastollisesti melkein merkitsevé ero p < .05

¢ Tilastollisesti erittdin merkitsevd ero p < .001
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“Tietenki, jokainenha niitd saa. Ajatellen vaikka uutta kaupunkia ja sen uutta
kulttuuria, johon tutustut. Sinusta voi tuntua eksoottiselta syodi erilaisia ruokia ja
tutustua uusiin asioihin. (N 17)“

“Kirpputorilta ostettu toppaliivi 10 mk teki minut hetkiseksi erittiiin iloiseksi.
(N17)*

“Matkustaminen, erilaiset ruoat ja juomat, kulttuuri; elokuvat, musiikki, teatteri,
urheilu. (N 19)%

“Hetkellisid hyvinolontunteita. (N 17)*

Kysymys 14, kuinka kulutus on vaikuttanut nuoren identiteetin kehitykseen, oli
varsin vaikea, silld monet olivat jétténeet sithen vastaamatta tai laittaneet kysymysmer-
kin. Vaikka modernisaatioteorioiden mukaan (ks. esim. Helenius 1996, 10) identiteetin
muodostumisen kannalta kulutus on noussut keskeiseksi eliméinalueeksi, tissd tutki-
muksessa suurin osa vastanneista nuorista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd kulutus ei ollut

millddn tavoin vaikuttanut heiddn identiteetin kehitykseen:

“Siis... kai se identiteetti on kehittynyt ilman kuluttamista. (N 17)“

“Ei kovin paljoa. Mielesténi identiteetti tulee luoda jollakin muulla tavoin kuin
esim. ostamillasi vaatteilla. (M 16)*

“No en tiid. Mielesténi kuluttaminen ja identiteetin kehitys ei liity hirveén ldheisesti
toisiinsa. Eli ei varmaan paljon mitenk4én. Kehittelen mieluummin omaa pankkiti-
lidni... (N 16)“

Osa tutkimuksen nuorista kuitenkin koki, ettd kuluttaminen on auttanut hanti
16ytamain kisitystd omasta itsestddn; siitd kuka hén on ja mihin héin tuntee kuuluvansa

(ks. Helenius 1996, 21-22). Nuoret tulkitsivat asiaa seuraavanlaisesti:

“Olen 16ytinyt kulutuksen avulla omaa tyylidni. Alan pikku hiljaa tietid miti
haluan. (N 17)“

“Kosmetiikka, vaatteet mahdollistaa oman tyylin ja ulkomuodon toteuttamisen.
Erilaiset matkustuskokemukset ja kulttuurieldimykset vahvistaa ja luo uusia nakékul-
mia. (N 19)“
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“Olisin varmasti jddnyt paitsi monista kasvattavista kokemuksista ilman matkustelua
ym. Kaverisuhteiden yllapitdminen vaatii myds jatkuvasti rahaa (yhteiset illanvietot,
kahvilla tai ravintolassa kédynti, elokuvat...). (N 19)«

“Tottakai kasvattanut minua harkitsevammaksi ja itsendisemmaksi joutuessani
torjumaan ja valikoimaan ylitsepursuavasta tarjonnasta. Valmistanut tulevaa
“kulutussotaa” vastaan. (N 18)*

Edellisistd nuorten vastauksista voi nahd4, ettd omaa tyylid luodaan esimer-
kiksi vaatteiden, meikin, musiikin ja erilaisten kokemusten kautta. Kyseiset asiat ovat
nuoren itseilmaisun muotoja eli CCC-kasitteeseen liittyvid toimintoja. Kulutus voi siis
auttaa loytdmddn esimerkiksi omaa tyylid; yksilo voi valita ja kokeilla itselle sopivaa
tyylid eri vaihtoehdoista ja 10ytid mieleisensd. Kyseinen asia luo ja vahvistaa tunnetta
omasta ministéd eli persoonallisesta identiteetistd (Antikainen 1993, 116). Joidenkin
nuorten mielestd identiteetti tulisi taas 10ytdd muiden asioiden kuin kulutustavaroiden
kautta. Kulutus on my6s opettanut nuoria tulemaan valikoivimmiksi ja kriittisemmiksi,
kun kaikkea on tarjolla niin paljon. Identiteetti voi siis vahvistua my06s tunteesta, etti ei
halua olla “sokea” kaikelle kulutustarjonnalle, vaan osaa valita tarvitsemansa. Tutki-
muksen tuloksena olemme loytineet nuoren identiteetin ja kulutuksen valisid yhteyksid,

vaikka suurin osa nuorista ei tatd yhteyttd itse tiedostanutkaan.

6.3 Shoppaileva nuori

Nykykulutuksen piirteisiin kuuluu olennaisena osana shoppailu, joka on tullut entisté
suositummaksi vapaa-ajanviettotavaksi lisdéntyneiden kauppaliikkeiden ja houkuttele-
vien ostoskeskusten ansiosta. Shoppailuun kuuluu tosin paljon muutakin kuin pelkké
kaupoissa kiertely (Lehtonen 1994); shoppailun oheistoimintoihin voidaan lukea
kuuluvaksi mm. herédteostokset, ajanvietto kahviloissa ja baareissa, kirpputoreilla

kiertely sekd postimyyntikuvastojen selailu.
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TAULUKKO 5. Mainonta ja nuoren shoppailukéyttiytyminen (luvut prosentteina)

Ei Melko
lainkaan Harvoin wusein Usein Yht.
Mainonta luo minulle haavekuvia 10 63 28 0 100 (83)
Mainonta vaikuttaa ostopaitoksiini 5 63 31 1 100 (83)
Ystidvat vaikuttavat ostopdétoksiini 13 53 29 5 100 (83)
Shoppailen 13 36 40 11 100 (83)
Shoppailen ystivieni kanssa 10 48 34 9 100(82)
Vietdn aikaani kahviloissa yms. 13 59 18 10 100 (83)
Teen heriteostoksia 12 60 22 6 100 (83)
Kiertelen kirpputoreilla 40 35 18 8 100 (83)
Kiyn ostoksilla kotipaik. ulkopuolella 7 42 36 15 100 (83)
Selailen mielelldni postimyyntikuvastoja 7 13 40 40 100 (83)

Taulukosta 5 voidaan huomata, ettd suurimmalle osalle tutkimuksen nuorista

(87 %) shoppailu oli tuttua ajanvietettd ja yli puolelle (51 %) shoppailu oli yleisti. 43

prosenttia nuorista shoppaili “melko usein” tai “usein” ystdviensa kanssa. Shoppailu siis

koettiin myods sosiaalisena toimintana, ajanviettona ystdvien kanssa (ks. Lehtonen

1994b, 193). Tytoilld shoppailu yleensd sekd shoppailu ystivien kanssa oli huomatta-

vasti poikia yleisempdid'.

“Tytoille kuluttaminen merkitsee paljon enemmén kuin pojille. Tytot jopa nauttivat
siitd kun pédsee ystivinsi kanssa jonnekin suurkaupunkiin kiertelemain kaupoissa.
On hauskaa kun saa kiertia eri liikkeits, vaikkapa Seppéldssd, Lindexilld, KappAh-
lissa, H&M:ssd, Yves Rocherilla tai R-collectionilla. Miné ainakin nautin siitd kun
aamulla saa aloittaa kahdeksan - yhdeksén tunnin shoppailukierroksen, ja kun sitten

jalat kipe#na voit tarkastella hankkimiasi vaatteita ja tavaroita. (N16)*

Tilastollisesti erittdin merkitsevi ero p < .001
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Tutkimuksen nuorista kaikkiaan 93 prosenttia kavi ostoksilla kotipaikkakun-
nan ulkopuolella, toiset harvemmin, toiset useammin. Haapavetisille se oli viela selvisti
jyviskylaldisid tyypillisempda'. Haapavetisten yleisempi ulkopaikkakunnissa ostoksilla
kédynti onkin varsin ymmarrettdvad, koska Haapaveden oma kauppa- ja palvelutarjonta

on vihiinen.

“Tallaisessa Haapaveden kaltaisessa pikkukaupungissa asuminen on kiduttavaa,
koska tdmd ei tarjoa kasvavalle nuorelle tarpeeksi virikkeitd, ei maksullisia eikd
maksuttomia. Onko liikaa vaadittu, ettd joku edes dlydisi perustaa tdnne yhden
kunnon hampurilaisliikkeen tai pizzerian, kai talldkin jonkin verran kuluttajia on.
(N16)“

Vaikka shoppailu oli suosittua, ajanvietto kahviloissa, pizzerioissa, baareissa
jne. ei ollut nuorten keskuudessa yleistd; jopa 72 prosenttia vastasi kdyvinsid em.
paikoissa “harvoin” tai “ei lainkaan”. Jotkut nuoret mainitsivat yleiseksi vapaa-ajan-
viettopaikakseen kahvilat, esimerkiksi Cafe Emmy ja Higgman. Nuoret kertoivat
kirjoitelmissaan yrittivinsé yleensd vilttia heridteostoksia ja suurin osa nuorista (60 %)
sortuikin niihin “harvoin”. Vaikka Suomeen on viime vuosina muodostunut uuden-
lainen kirpputorikulttuuri, kirpputorit eivét kuitenkaan saaneet erityisemmin suosiota
nuorten keskuudessa. Sen sijaan postimyyntikuvastojen selailu oli suosittua, jopa 93
prosenttia nuorista selaili niitd mielelldsin. Niin herdteostosten teko, kirpputoreilla
kidynti kuin postimyyntikuvastojenkin selailu olivat huomattavasti suositumpia tyttojen

kuin poikien keskuudessa'.

“Tieddn monta ihmisti jotka ostavat vaatteita hetken mielijohteesta. Itse en niihin
kuulu, koska olen sitd mieltd, ettd vaatteet kuuluvat ihmisen limmittdmiseen.
(N17)

“Mun mielesti kaikkein parhaimmat vaatteet saa kirppiksilté, kun sielld ei oo niin
paljon muotivaatteita/sellaisia, joita kaikilla on. (N 17)*

“Muoti on OK jatkuvana muutoksena, mutta esim. postimyyntikuvastot, (joihin itse
olen jaanyt koukkuun) on kamala juttu, tekisi mieli tilata kaikki, mutta summasta
tulee suunnaton, pois sellaiset. (N 16)*“

'Tilastollisesti erittdin merkitsevi ero p < .001
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Taulukossa 4 esitetdin nuoren kulutukseen liittyvdd haaveilua. Vapaa-ajan
shoppailu ei vilttimittd vaadi suuria rahamiérid, vaan se voi olla myos pelkistdédn
tulevien ostosten suunnittelua tai niistd haaveilua (Lehtonen 1994b, 192). Kuitenkaan
suurin osa tutkittavista nuorista ei rakennellut kulutukseen liittyvii pilvilinnoja (68 %),
eikd halunnut jatkuvasti saada jotain uutta (57 %). Silti suurinta osaa nuorista (59 %)
harmitti jos ei voinut saada haluamaansa tuotetta. Tulos oli hieman ristiriitainen, silld

eiko uuden tuotteen ostaminen vaadi yleensd hieman haaveilua?

“Jos rahaa olisi enemmén, olisi kulutuskin suurempaa. Mutta kun néin ei ole, tiytyy
tyytyd sithen vdhain ja kuluttaa sen minkd on. Omasta mielesténi tdimé on suuri
surku, silld pidén itse niin valtavasti kaikesta uudesta ja haluaisin jatkuvasti jotain,
mutta esteend on raha, jota ei ole tarpeeksi. (N 17)

Tutkimuksestamme selvisi, ettd shoppailu oli nuorille tyypillistd ja nuoret
kokivat sen ennen kaikkea kaupoissa kiertelyni ja ostosten tekona. Shoppailun oheis-
toiminnoista ainoastaan postimyyntikuvastojen selailu oli yleistd. Sen sijaan muita
kulutuksen hedonistisia piirteitd, kuten kulutustuotteista haaveilua suurin osa nuorista
ei liittdnyt omaan kulutukseensa. Sukupuolten vilisend eroavuutena kivi ilmi, ettd tytot
ja pojat shoppasivat toisistaan poikkeavilla tavoilla ja tyt6illd shoppailu oli yleisempdi

(ks. Lehtonen 1994a, 24).

6.4 Nuori valistuneena kuluttajana

Tutkimustulosten perusteella sai késityksen, ettd nykypdivin nuoret ovat yleensd ottaen
kriittinen ja valikoiva kuluttajajoukko (ks. Wilska 1995, 17). Tutkittavat nuoret eivét
yleensé tehneet ostoksia hetken mielijohteesta, eivitka “tarttuneet ensimmdéiseen Kéteen
osuvaan tuotteeseen”, vaan vertailivat tuotteita eri seikkojen perusteella. Yleisimpid
asioita, joihin nuoret kiinnittivit huomiota ostoksia tehdessaén olivat hinta-laatusuhde,
ulkonik® ja tuotteen tarpeellisuus. Naiden lisaksi vastauksissa mainittiin paljon muuta;
esimerkkeind viri, muoti, pesuohjeet, ystavien mielipide, kestivyys ja kaupan palvelu.
Meneillddn oleva Suomi-kampanja on saattanut 16ytad tiensd myds monen tutkittavan

nuoren kulutuskidyttaytymiseen, silld kotimaisuus huomioitiin valintoja tehtéessd. Myos
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ympiristoystavillisyyden suosiminen oli yleistd nuorten keskuudessa: 68 prosenttia
nuorista pyrki suosimaan ympéristoystavillisid tuotteita (ks. taulukko 4). Tutkimuksesta

rometrin tuloksiin.

“Mielestani maailma on aivan liian tdynnd turhaa tavaraa. Ostan tarpeellisen, fiksun,
laadukkaan ja hinta-laatu-suhteessa sopivan tuotteen mielellddn. Ylimé&drdisen
kradsin, pelkdn muotivaatteen ostamista punnitsen mielessani. Kannatan kierrétyst,
kirpputoreja ja ekoystivillisyyttd. (N 18)"

Enemmistolle tutkimuksen nuorista (63 %) mainonta seki loi haavekuvia etti
vaikutti ostopaitoksiin “harvoin” (ks. taulukko 5). Nuoret eiviit siis antaneet mainonnan
liiaksi ohjata omaa kulutustaan, vaan siilyttivit oman kriittisyytensé ostoksia tehdes-
siin. Nuoret suhtautuivatkin yleisesti ottaen mainoksiin vahdttelevisti ja jotkut jopa
erittiin kielteisesti; mainonta koettiin manipuloivana ja todellisuutta vddristelevind
(vrt. Enqvist & Anttila 1995, 44). Nuoret my6s kokivat, etti mainonta kohdistuu liiaksi
juuri nuoriin. Kuitenkin tutkittavista 16ytyi my®s niitd nuoria, etenkin tyttoja', jotka
kokivat mainonnan vaikuttavan heihin “melko usein”.

Ystiavit olivat nuorille erittdin tirkeitd (ks. taulukko 1), mutta enemmistd
tutkimuksen nuorista (66 %) kuitenkin katsoi, ettd kulutuksen osalta ystévilld oli
“harvoin” tai “ei lainkaan” vaikutusta (ks. taulukko 5). Nuoret siis tuntuivat tekevin
ostopditoksid varsin itsendisesti ilman tarvetta miellyttad ystividén (vrt. Lampikoski
1983, 60). Tutkimuksesta tosin 16ytyi myos nuoria (34 %), jotka arvostivat ostoksia

tehdessddn ystidvien mielipiteitd “melko usein” tai “usein”.

“Nuoret on helppo saada “ylipuhuttua” mainoksilla, jossa on nuoren ja iloisen
nikdisid ihmisid ja heilld on kaikki hyvin. (N 17)

“Sitd paitsi nuorille suunnatut mainokset ovat joko a) korneja tai b) seksistisid.
(N16)*

“Nuorten eldami on aika “kuluttavaa”, koska joka puolelta pursuaa aina kaikkea
uutta, tarkoittaa sité, ettda OSTA! OSTA! OSTA! Nuorilla on omat aivot, joilla he
voivat paittad siitd mitd ostavat ja mitd eivdt. Omasta mielestdni ystdvien ja

Tilastollisesti melkein merkitsevi ero p < .05
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mainonnan ei pitdisi vaikuttaa ostopaatokstin, koska joskus mainonta on vatheellis-
ta. (N 18)*

Nuorten vastaukset kulutustiedon ldhteisté olivat monenkirjavia, joten muodos-
timme vastauksista nelja eri luokkaa (ks. kuvio 4). Suurimmalle osa nuorista (51 %)
tiirkeimmdn informaatioldhteen muodostivat lehdet ja mainokset. Tulos on yhtenevii-
nen Nuorisobarometrin (1997) kanssa. Seuraavina tirkein léhteind mainittiin perhe ja
ystéavit sekd televisio, radio ja internet. Muita lahteitd olivat mm. “oma &ly”, kaupan
myyjit sekd kuluttaja-asiamies. Tulos on hieman ristiriitainen nuorten aiempiin
ilmaisuihin siit4, ettei mainonta vaikuta heidén ostopaétoksiin (taulukko 5). Kuitenkin

lehdet ja mainokset olivat nuorten térkein kulutukseen liittyvén informaation léhde!

muut
17 %

51%

lehdet, mainokset

18 %
Perhe, ystidvat

14 %
tv, radio, internet

KUVIO 4. Nuoren kulutustiedon tiarkein lihde

“Plussaa kulutustarjonnassa on se, ettd saa tietoa kaikesta kulutustavarasta, kuten
vaatteista. Miinusta on se, ettd moni tieto on aivan turhaa. (M 16)*

“Me nuoret elimme jatkuvan mainosvirran keskelld. Lehdet, radio, televisio ja muut
mainokset tuovat aina lihellemme uusia entistd tehokkaampia ja kestavempid
tavaroita. Siind mainostulvan keskelld meidén pitiisi osata pAattdd mitd, misti ja
miksi ostamme. Loppujen lopuksi ostop#itds jai aina viimeisend meidén itsemme
tehtdviksi. (N 17)“
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TAULUKKO 6. Nuoren kuluttamisen kautta oppimia asioita (luvut prosentteina)

Ei Melko

lainkaan ~ Viéhién Paljon Paljon Yhtensi
Rahankéytto 0 12 57 31 100 (83)
Hintojen vertailu 0 10 53 37 100 (83)
Sadstdminen 1 22 57 21 100 (83)
Laatutietoisuus 1 10 57 33 100 (83)
Harkitsevaisuus 0 10 61 29 100 (83)
Valintojen teko 0 21 60 20 100 (83)

Koska kulutus on nykyién hyvin keskeinen ilmi6 yhteiskunnassa, nuoret ovat
ehtineet saada eldménsé aikana kulutukseen liittyen monenlaisia oppimiskokemuksia,
kautta ja kokemukset voivat olla niin negatiivisia kuin positiivisiakin (Antikainen 1996,
255). Tutkimuksen nuoret olivat kokeneet oppineensa kulutustietoisuuteen liittyvid
asioita (taulukko 6) kaiken kaikkiaan “melko paljon” tai “paljon”, tytot vield poikia
enemmin'. Taulukossa olevien asioiden lisdksi nuoret mainitsivat myos kérsivillisyy-
den eli osaa esimerkiksi odottaa alennusmyynteji eiki tee usein herédteostoksia. Tulos
yhdentyy Aittolan ja Pirttijirven (1996) tutkimuksen tuloksiin nuorten kulutukseen

liittyvistd oppimisesta.

“Nuorten on nykyéin yhé vaikeampi tehdd valintojaan kulutusmaailmassa. Halutta-
via tuotteita ilmaantuu markkinoille nopeampaa kuin tulot sallisi. Tdmi vaikeuttaa
valintojen tekoa ja korkean hinnan my&ti my0s tuotteita taytyy pistid tirkeysjirjes-
tykseen ja arvostella eri vaihtoehtoja. (M 17)“

Tilastollisesti melkein merkitsevé ero p < .05
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7 POHDINTA

Kulutus on ilmi6, joka on tavallaan kaikkialla olemassa. Usein se késitetdédn itsestdsn-
selvyydeksi, jotaei sen kuammemmin tule mietittyd. Jotkut voivat mieltdd sen tutkimus-
aiheenakin liian yksinkertaiseksi. Koemme kuitenkin, ettd tutkimuksemme on jollakin
tavoin valaissut kulutuksen moninaisuutta, luonut katsauksen nykynuoren tdimén hetken
kulutuskayttdytymiseen sekd tuonut jotain uuttakin nikemystd kulutukseen liittyen.
Tutkimuksen kuluessa huomasimme, ettd koska kulutus sisdltdd niin monenlaisia
kytkentdjd, olisi ollut mahdollista tutkia vain jotakin kulutuksen osa-aluetta, esimerkiksi
hedonismia. Ajattelemme kuitenkin, ettd oli mielenkiintoista ja ehki tarkoituksenmu-
kaistakin tutkia kulutusta laajemmalta ndkokannalta kuin vain yhden osa-alueen
suhteen. Keskeisimmdt tulokset, jotka tutkimuksestamme saimme antavat vastauksia
tutkimustehtaviimme, joten olemme tyytyvéisid lopputulokseen.

Tutkimuksemme perustarkoituksena oli ndhdi kulutus laajempana ilmioni eli
siten, ettd sithen kuuluu my6s eldmyksellinen puoli, jota on vasta viime vuosina alettu
tutkimaan. Suurin osa tutkimuksemme nuorista ei kuitenkaan késittinyt kulutusta tisti
laajemmasta nidkokulmasta, vaan nuorten ajatukset jaivét kuluttamisen konkreettisen
muodon eli rahan tasolle. My6s tutkijat itse tunsivat vélilld “unohtavan” kulutuksen
koko laajuuden, silld tutkimuksen kuluessa raha nousi vililld vékisinkin kulutuksen
elamyksellisen puolen edelle. Mielestimme yritys tutkia kulutuksen eldmyksellistd
puolta oli kuitenkin hyvi, koska saimme vastauksia kysymyksiimme. Ndin jélkikéteen
arvioituna tutkimuksemme empiirinen osa on, varsinkin identiteetin tutkimisen suhteen,
vaatimattomampi kuin teoriaosa. Emme saaneet empiirisen osan perusteella selville niin
syvillisid ajatuksia kuin mitd teoriassa esitetdin. Koemme, ettd tutkimuksemme
teoriaosa ja empiirinen toteutus ovat siten hieman epétasapainossa keskenéén. Tutki-
muksen tekeminen opetti, ettd abstrakteja kasitteitd, kuten identiteettid on vaikea tutkia
ja tutkimustulosten saanti ei vilttdmittd ole helppoa. Abstraktien kisitteiden tarkempaa

tutkiminen ja mittaaminen olisi vaatinut jo enemmdén eri tutkimustekniikoiden hallintaa.
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Kohteet, joihin nuoret kuluttivat olivat tyypillisié nuorisokulttuurin tuotteita;
nuoret kuluttivat vaatteisiin, huvituksiin (makeiset, juomat, elokuvat, musiikki) ja
harrastuksiin. Nuorten rahankytt6 oli kuitenkin kohtuullista, eikd mitdin 1980-luvun
tapaista “kerskakulutusta”. Tulos on vastakkainen yleisen nidkemyksen kanssa, silld
monet aikuiset ajattelevat nuorten vain “tuhlaavan kaikki rahansa turhuuteen”. Uskom-
me tuloksemme olevan suhteellisen luotettava, silla Aittolan ym. (1995a) tekemén
nuorisotutkimuksen tulokset rahankéytosté olivat samansuuntaiset. Kulutuksen merkitys
nuoren eldminalueena jakautui tutkimusjoukon vililld suunnilleen puoliksi; osa
nuorista katsoi kulutuksen térke#ksi eldméinalueeksi ja osa vihemmin tarke#ksi.

Tutkimuksemme osoitti, ettd kulutus vaikuttaa osaltaan nuoren identiteetin
rakentumiseen. Tutkittavien nuorten kuluttamisen ja identiteetin rakentumisen yhteen-
kietoutuminen tuli nakyviin erityisesti tyyleihin, matkoihin, huvitteluun seké harrastuk-
siin(esimerkiksi liikunta)suuntautuneena kuluttamisena. Edelliset asiat nakyvét selkedsti
ulospéin ja niisséd on Kiintedsti mukana my0s sosiaalisuus. Sosiaalisuus eli ajanvietto
ystdvien kanssa liittyi myos shoppailuun. Suurimmalle osalle tutkimuksen nuorista
shoppailu oli tuttua ajanvietettd ja yli puolelle shoppailu oli yleistd. Nuorten shoppai-
luun ei liittynyt kovin yleisesti ajanvietto kahviloissa ja pizzerioissa, kiertely kirpputo-
reilla, eikd heriteostosten teko. Nuorten shoppailu sisélsi siis 1dhinnd kaupoissa
kiertelyd. Sen sijaan postimyyntikuvastojen mielikuvituksellinen ostosten teko oli
nuorten keskuudessa suosittua. Shoppailu ja shoppailuun liittyvit oheistoiminnat olivat
tyt6illda huomattavasti poikia yleisempid.

Tulokset osoittivat nuorten olevan melko kriittisid ja valistuneita kuluttajia.
Ostopaitoksiad tehdessddn he vertailivat tuotteita ja kiinnittiviit huomiota mm. hinta-
laatusuhteeseen, ulkondkoon seki tuotteen tarpeellisuuteen. Kotimaisuus oli myds erés
valintakriteeri. Nuoret eivit antaneet mainonnan ja ystivien vaikuttaa liikaa ostopéé-
toksiinsi, vaan luottivat omaan harkintaan. Kuluttamiseen liittyvié tietoa nuoret saivat
enimmikseen lehdistd ja mainoksista sekd ndiden lisdksi perheeltd, ystéiviltd ja sdhkoi-
sistd tiedoitusvilineistd. Kuluttamisen tdrkeyttd voidaan tulkita myds oppimisnédkdkul-
masta, silld kuluttamisen vilitykselld nuoret olivat kokeneet oppineensa tiettyji asioita,
kuten rahankayttod, hintojen vertailua ja valintojen tekoa.

Vaikka tutkimuksemme vertailukaupungit olivat ldhtokohdiltaan erilaiset,

tulokset eivit poikenneet toisistaan: Jyviskyldn ja Haapaveden nuorten kulutuskiyttéiy-
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tyminen tuntui olevan hyvin samanlaista. Mielestimme oli yllattavad, ettd jyvéskyld-
laisnuorille kulutus ilmidineen ei ollut Haapaveden nuoria yleisempéi. Haapavedelld ei
ole lainkaan ostoskeskuksia ja kauppojakin melko vihin, joten luulisi, ettd siten my0os
kulutus on vihiistd. Mydskdan Knuutin (1985) mukaan kuluttaminen maaseudulla ei
voi olla yhtéd keskeistd kuin kaupungissa. Tulos on ehki suuntausta sille, ettd myds
maaseudun taajamissa nuoret 18ytdvit omat kulttuurinsa samalla tavoin kuin kaupungis-
sa, vaikka ympdrist6 on erilainen (ks. Tuohinen & Vuorinen 1987, 64).

Ainoa ero, joka paikkakuntien vililld 16ytyi liittyi ostosmatkoihin kotipaikka-
kunnan ulkopuolelle. Haapaveden nuoret tekiviit ostosmatkoja kotipaikkakunnan
ulkopuolelle selvidsti jyviskyldldisid nuoria enemmén. Haapavetisten ostosmatkat
suuntautuivat ldhikaupunkeihin kuten Ouluun ja Ylivieskaan kun taas jyviskyldléiset
tyytyivit lahinnd kotikaupunkinsa tarjontaan. Sukupuolieroja tutkimuksesta sen sijaan
16ytyi, silld nuorten kulutus erosi selvisti tyttdjen ja poikien kesken. Tytot kokivat
kulutuksen elamaéssdén kaiken kaikkiaan tdrkedmméksi kuin pojat. Kyseinen ero nikyi
tuloksissa siten, ettd tytdille esimerkiksi shoppailu oli huomattavasti yleisempéa. Tamé
oli varsin odotettavaakin, silld yleisestikin ajatellen naiset tuntuvat viihtyvén kaupoissa
ja ostoskierroksilla miehid innokkaammin. Myds mainonta vaikutti tytt6ihin poikia
enemman. Ilmeisesti ndiden seikkojen mydtdvaikutuksena tytot kokivat saaneensa
kulutuksen kautta elamyksié ja kokemuksia poikia enemman.

Se, miksi kulutus ei saanut enempéi merkitystid nuorten keskuudessa selittyy
mielestimme osaksi sill4, ettd kulutuksella on yleensi ottaen hieman negatiivinen kaiku.
Useimmat meistd on kasvatettu sadstaviisyyteen ja kulutusta pidetdin usein ei-toivottu-
na ominaisuutena. Koska kulutuksen ja kaikkien muidenkin eldménalueiden merkitystd
tarkasteltiin kyselylomakkeessa rinnakkain muiden eldménalueiden kanssa, monet ehké
halusivat tehdi erotteluja ndiden vililla. Kulutus siis saatettiin kokea merkityksellisend,
mutta kuitenkin vdhemmén merkityksellisend johonkin toiseen eldminalueeseen
nihden. Eliménalueita on usein myods vaikea erottaa toisistaan, kuten esimerkiksi
kulutusta ja vapaa-aikaa, joten niiden merkityksellisyyden méérittdiminen oli todenné-
koisesti nuorille vaikeaa.

Rahaan liittyvit tulokset antoivat hyvin kuvaa siité, millaisella tasolla nuoren
kiyttama rahasumma nykyéain liikkkuu. Emme kuitenkaan tutkineet syvemmin nuoren

taloudellisia lahtokohtia, esimerkiksi vanhempien sosiaalista asemaa. Sosiaalinen asema
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tuli kuitenkin esille nuorten itsensd nostamana joistakin kirjoitelmista; sosiaalinen
eriarvoisuus aiheutti toisille kulutuspaineita, toisille sen sijaan mahdollisuuden kuluttaa
enemman. Téstd johtuen jotkut nuoret kokivat, ettd eri sosiaaliluokista tulevien nuorten
vilille saattoi muodostua kuilu. Tdma heijastuu mielestimme myos nuorten ryhmiin
samastumisena, silld viiteryhmi haetaan usein omalle kukkarolle sopivasta ryhmasta.
Esimerkiksi nuori, jolla ei ole mahdollisuutta (tai halua) ostaa merkkituotteita ei yleensi
viihdy merkkitietoisten nuorten joukossa, vaan hakee seuransa itselleen paremmin
sopivasta viiteryhmésta.

Medioiden (TV, radio, internet jne.) véhédinen merkitys nuoren eldméinalueena
oli myos yllattdavad, silld nykyajan ihmiset eldvit kuitenkin joka pdivd medioiden
ristitulessa. Luulemme, etté tutkittavat nuoret, jotka ovat lapsuudestaan lihtien eldneet
media- ja tietoyhteiskunnassa, pitivit medioiden olemassaoloa niin itsestddnselvind,
etteivit vilttimattd tiedostaneet niiden olemassaoloa. Toisaalta mediat voivat kietoutua
niin kiintedsti muihin eliménalueisiin, ettei niitd pysty selkeésti erottamaan omaksi
eliminalueeksi. Esimerkiksi internetissd surffailu tai videoiden katselu voi liittyd
kiintedsti yhdessdoloon ystédvien tai perheen kanssa. Medioiden merkityksen vihyyteen
saattoi myos osaltaan vaikuttaa Haapaveden asukasméiriddn nihden runsas lestadiolai-
suus, jonka opit kieltdvit mm. television katselun.

Kulutuksen ja identiteetin rakentumisen yhteyden tutkiminen ei siis ollut
helppoa kisitteiden abstraktiuden ja aiemman tutkimustiedon vdhyyden vuoksi.
Olemme kuitenkin tyytyviisid tapaan, jonka avulla titd yhteyttd tutkimme, silld saadut
tutkimustulokset antavat kuitenkin kuvaa kulutuksen vaikutuksesta nuoren identiteetin
kehitykseen. Erityisesti tyylit, matkat ja harrastukset olivat vaikuttaneet nuoren kehityk-
seen siitd, kuka hin on ja millainen haluaa olla. Tyylit kuvastavat yksilon persoonaa
ulospéin; kuinka hén pukeutuu, puhuu, kéyttiytyy jne. Harrastukset voivat myos kuulua
oleellisena osana tyyliin, pukeutumistyyli voi esimerkiksi muodostua “urheilulliseksi”.
Tutkimus- tuloksena havaitsimme ettd kulutus yhdistyi ennen kaikkea nuoren sosiaali-
sen identiteetin rakentumiseen. Kyseinen yhteys onkin ymmdrrettiva, koska kulutus
liittyy yleensd vapaa-aikaan ja ystdviin. Valitsemamme tutkimusmenetelméi rajoitti
kuitenkin persoonallisen identiteetin syvempié tutkimista, silld parempi menetelméi

kyseisen asian tutkimiseen olisi ehdottomasti ollut haastattelu.
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Tutkijoiden 10ydoistd huolimatta suurin osa nuorista ei kuitenkaan kokenut
kulutuksella olevan vaikutusta omaan identiteettiinsé. Suora kysymys aiheesta koettiin
varsin vaikeaksi, silld moni nuori oli jittinyt vastaamatta tai laittanut kohtaan kysymys-
merkin. Osasimme jo ennalta odottaa, ettd kysymys tuottaa vaikeuksia (tdmi nikyi jo
esitestauksessa), mutta padtimme pitdd kysymyksen urheasti mukana ohjaajamme
varoittelusta huolimatta. Jos kysymysti et olisi lainkaan ollut, vastauksia olisi saanut
hakea vain rivien valistd. Kun kysymys oli mukana, saimme selville myos nuorten omia
niakemyksid asiasta. Oma identiteetti on asia, jota ei juurikaan tule mietitty4 arkipdivén
elamissd. Siksi oli mukava huomata, ettd jotkut nuoret olivat pohtineet asiaa ja
loytaneet yhteyksid kulutuksen ja identiteettinsd rakentumisen vililld. Olemmekin
tyytyvdisid, ettd sdilytimme kysymyksen loppuun saakka, silld se toi vaikeudestaan
huolimatta esiin tulosten kannalta tdrkeitd ndkokulmia.

Se, ettei shoppailun yleisyydestd 16ytynyt paikkakuntaeroja selittyy osittain
Haapaveden nuorten yleisend ulkopaikkakuntiin suuntautuneina ostosmatkoina. Vaikka
Haapavedelti ei juurikaan 10ydy kulutustarjontaa, haapavetiset paisivit “shoppailun
makuun” kotikaupungin ulkopuolella. Toisaalta shoppailua myos mitattiin monimerki-
tyksellisilla késitteilld, joten meilld ei voi olla tdyttd varmuutta siitd, kuinka yleistid
nuorten shoppailu todellisuudessa oli. Haapaveden nuoresta esimerkiksi shoppailu
sadan kilometrin pddssd Oulussa kaksi kertaa kuussa, saattoi merkitd shoppailua
“usein”. Sen sijaan jyvéskyldldisnuori, joka asuu ostoskeskusten tuntumassa saattoi
lusta oli myds se, ettd ajanvietto kahviloissa, pizzerioissa, hampurilaispaikoissa,
baareissa tms. ei tutkimuksen nuorten keskuudessa ollut yleistd. Aittolan ym. (1995a)
tutkimus osoitti pdinvastaista suuntaa, silld sen mukaan lukiolaiset kdyttivét eniten
rahaa juuri sosiaaliseen oleskeluun ostoskeskuksissa ja niiden kahviloissa. Yleisen
katsauksenkin mukaan kyseiset paikat nayttivit tiyttyvén nuorisosta, joten voi ihmetel-
14, ovatko he sitten lukioiké&isid nuorempia vai olivatko tutkimuksemme nuoret timén
asian suhteen poikkeuksellisia yksiloita?

Arkielamén tasolla kulutus koetaan usein vain rahankéytoksi; ostetaan ja
tuhlataan. Tdma ajatus taisi olla useimmilla tutkimuksemme nuorillakin paallimmaéise-
nd, silld he eivit kokeneet saaneensa kuluttamisen avulla kovinkaan paljon eldmyksid

ja kokemuksia. Kun asiaa pohtii tarkemmin, voi kuitenkin huomata, ettei juuri mitdén
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voi kuluttaa ilman, ettei siitd saisi kokemuksia tai elamyksid. Esimerkiksi harrastukset,
jotka ovat usein myos maksullisia, antavat kuitenkin paljon kokemuksia ja eldmyksiéa.
Kulutuksen vilitykselld saatuja elimysten tunteita ei mielestimme tulisi kuitenkaan
liiaksi kietoa rahaan, silld kulutus ei aina vaadi rahaa. Esimerkisi shoppailu ilman rahaa
voi eldmysten kannalta olla antoisampaa kuin pelkki ostosten tekeminen. Kulutuksen
eldmyksellistd puolta ei ehkd olisi kannattanut kysyi suoraan, silld suurin osa nuorista
ei ilmeisesti ndhnyt kulutusta yhté laajana ilmiona kuin tutkijat. Toisaalta voidaan taas
miettid, oliko nididen kriittisten ja valistuneiden nuorten kulutuskdyttdytyminen
kuitenkin enemman utilitaristista kuin hedonistista, kun kokemuksia ja eldmyksid ei
kulutukseen juurikaan liitetty?

Tutkimuksesta sai siis késityksen, ettd nuoret ovat jarkevid kuluttajia. Huo-
miota herittivaid oli, ettd nuoret olivat omaksuneet yleisen nikemyksen siitd, ettd
nuoriso kuluttaa paljon turhuuteen. Silti he itse eivit tunnustaneet kuluttavansa “muun
nuorison” lailla. Lieko lamalla ja sen my6td muuttuneella kulutuskayttdytymiselld ollut
vaikutusta kulutuksen jarkevoitymiseen? Saattaa myos olla, ettd jotkut nuoret olivat
kaunistelleet vastauksiaan periaatteella “En mind mutta ne muut ...”.

Tutkittavien nuorten iké vaihteli 16 vuodesta 19 vuoteen, joten muodostimme
nuorista kaksi ikdryhmai: 16 - 17-vuotiaat seki 18 - 19-vuotiaat. Suurin osa tutkittavista
nuorista kuului tosin ensin mainittuun ryhméén. Kun tarkastelimme tutkimustehtidvid
ikdryhmittdin, havaitsimme, ettei niistd 10ytynyt mitddn merkittdvid eroja, vaikka
Kilpion (1989) mukaan nuorten henkilokohtaisessa kulutuksessa iké vaikuttaa kulutta-
miseen ratkaisevasti. Iin vaikutusta suhteessa kulutukseen heikensi ehki se, etti kaikki
nuoret olivat idstd riippumatta tavallaan samanlaisessa taloudellisessa tilanteessa, toisin
sanoen oma raha koostui 1dhinnéd vanhempien antamista “taskurahoista”. Tutkittavien
idlléd oli vaikutusta ainoastaan siihen, ettd vanhempi ikéluokka koki uupumista tavara-
paljouden keskelld nuorempaa ikiryhméa enemmén.

Nuorten tirkeimpiné kulutuksen informaatioldhteend olivat lehdet ja mainonta.
Tdmi oli melko ristiriitaista, silld nuoret kokivat, ettei mainonnalla ollut vaikutusta
omaan kulutukseen. Liséksi he suhtautuivat yleensé ottaenkin mainontaan negatiivises-
ti. Mainontaa on nykyé&in niin paljon, ettd kaikki ovat siihen tottuneita, joten sitd ei
vilttimittd endd huomata. Alitajuisesti se saattaa kuitenkin vaikuttaa. Kulutuksen

tiedonldhteekseen nuoret eivit maininneet lainkaan koulua, joka oli ylldttiavid, silld
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esimerkiksi Jyviskyldn tutkimuslukiossa toinen tutkimustilanne oli jirjestetty oppitun-
nilla, joka liittyi juuri kuluttajavalistukseen. Seikka saattaa viitata Kuhmosen ja
Syrjéldisen (1991) kritiikkiin koulun kuluttajakasvatusta kohtaan, eli koulussa kasitel-
la4n joko asioita, jotka ovat oppilaille kovin etdisid tai jotka ovat toisaalta itsestiddnsel-
vyyksid.

Kulutuksen ja oppimiskokemusten suhde on uusi tutkimuskohde, josta ei
juurikaan ole tietoa Aittolan ja Pirttijarven (1996) tutkimusta lukuunottamatta. Omassa
tutkimuksessa koimme teeman vaikeaksi ja tuntui, ettei siitd saanut selville mitd4n
uutta. Tutkimuksen viitteet kulutuksen oppimiskokemuksista olivat tutkijoiden itse
antamia, eivitkd nuoret itse tuoneet esille muita vaihtoehtoja, vaikka heilld olisi ollut
sithen mahdollisuus. Kuitenkin jokainen asia ja kokemus opettaa yleenséd jotakin, joten
on kai selvdd, ettd kuluttamisestakin oppii jotakin tarpeellista?

Tutkimusta nuorten kulutuskiyttdytymiseen liittyen oli mielenkiintoista tehd4;
vililla oli tietenkin hetkid, jolloin tyd ei tuntunut edistyvédn, mutta paidsaantoisesti
tutkimus eteni positiivisessa hengessi. Koimme, etti parity6 oli mielekés ja omalla
kohdallamme toimiva tutkimuksen tekotapa. Tutkimukseen liittyvien teemojen pohjalta
kavimme ldpi monia syvillisid keskustelutuokioita nuoriin, kulutukseen ja yleensi koko
yhteiskunnalliseen tilanteeseen liittyen. Tutkimusaiheemme on suhteellisen nuori, joten
kirjallisuusléhteet olivat varsin uusia ja saimme siten tuoreinta tietoa aiheesta. Jos
olisimme tutkineet samaa aihetta esimerkiksi viisi vuotta aiemmin, ldhdemateriaali olisi
ollut huomattavasti niukempi. Jatkotutkimusta ajatellen mielessdimme herisi ajatus, ettd
olisi kiinnostava tutkia maantieteellisesti ja elinkeinorakenteellisesti vield erilaisempia
paikkoja kuin Jyviskyld ja Haapavesi. Esimerkiksi helsinkildisten nuorten ja jonkin
Pohjois-Suomen kunnan nuorten kulutuskiyttaytymisen tutkiminen saattaisi tuoda esille
enemmén eroja kuin oma tutkimuksemme? Toinen jatkotutkimusidea olisi se, ettd
nuoria olisi tutkimuksessa ratkaisevasti enemmaén ja heidét valittaisiin tutkimukseen
ympéri Suomen. Télldinen tutkimusasetelma voisi paljastaa kulutuksen miérillisesti ja
eldmyksellisestd puolesta myds enemmén eroja ja poikkeavuuksia?

Nykyajan lansimaista yhteiskuntaa leimaa tietty materialistisuus ja elamysha-
kuisuus, joka ndkyy kaikkialla. Kulutus on osa kaikkien eldmii, enemman tai vihem-
min. Kulutuksen ja ihmisen vélistd suhdetta kiteytti osuvasti erds tutkimuksemme nuori

seuraavin lausein:



Ihmiset tahtovat kaikenlaista,
vieraita tavaroita vieraista maista.
Pian on kaapit tdynni kamaa,
eldmad kuitenkin yhté ja samaa.
Onneen ei tarpeen tavaraa hankkia,
iloon ei tarvita edes pankkia.

- Uppo Nallen runo-
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LIOTTEET

LITE 1: KYSELYLOMAKE
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Ympyroi mielestési Sinulle sopivin vaihtoehto ja vastaa lyhyesti avoimiin kysymyksiin.

1. Merkitse taustatietosi.
Ikd vuotta
Sukupuoli 1 nainen 2 mies

Asuinkunta

2. Kuinka paljon seuraavilla eliménalueilla on merkitystd timéin hetkisessd

elamassasi ?

Ei lainkaan Vihin
Ystavéat 1 2
Perhe 1 2
Koulu 1 2
Tyo 1 2
Vapaa-aika 1 2
Kulutus 1 2
Mediat 1 2

3. Miten vietit yleensd vapaa-aikaasi 7

Melko paljon
3

W W W W W Ww

Paljon
4

O N N N N N

4. Nimed tirkeimpid vapaa-ajan viettopaikkojasi.
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5. Kuinka paljon kdytit kuukauden aikana rahaa seuraaviin menoihin ?

Ei alle 50- 100- yli

lainkaan 50 mk 100mk 200mk 200 mk
Makeiset, virvoitusjuomat 1 2 3 4 5
Ulkona syonti 1 2 3 4 5
Vaatteet, jalkineet 1 2 3 4 5
Ulkoniko (hiukset, meikit jne) 1 2 3 4 5
Harrastukset 1 2 3 4 5
Elokuvat, videot, teatteri 1 2 3 4 5
Musiikki, konsertit 1 2 3 4 5
Ravintolat, diskot 1 2 3 4 5
Nautintoaineet 1 2 3 4 5
Rahapelit 1 2 3 4 5
Matkustaminen 1 2 3 4 5
Muuta, mitéd? 2 3 4 5

6. Kuinka paljon rahaa Sinulla on kuukauden aikana kaytossési ? mk.

7. Nimed tarkeysjdrjestyksessd mistd saat rahaa kulutukseesi ?
1.
2.
3.

8. Saastitko jotakin erityistd tarkoitusta varten ?
1. Kyll4, mihin ?
2. En




9. Kuinka yleisid Sinulle ovat seuraavanlaiset kuluttamiseen liittyvit asiat ?

Ei

lainkaan  Harvoin

Mainonta luo minulle haavekuvia I 2
Mainonta vaikuttaa ostopaitoksiini 1 2
Ystivit vaikuttavat ostopdatoksiini 1 2
Shoppailen 1 2
Shoppailen ystédvieni kanssa 1 2
Vietédn aikaani kahviloissa / pizzerioissa / 1 2

hampurilaispaikoissa / baareissa tms.
Teen heriteostoksia 1
Kiertelen kirpputoreilla 1

Kayn ostoksilla kotikuntani ulkopuolella 1

[NS I \C T ST ]

Selailen mielellini postimyyntikuvastoja 1

Melko

usein

3
3
3
3
3
3

W W W W

10. Tunnistatko omaksesi seuraavat véitteet ? Tarvittaessa perustele.

Kylla

Seuraan muotia
Suosin tiettyd tyylid

Millaista ?

Suosin tiettyjd tuotemerkkeji

Mita ?

Kulutus lisda itsevarmuuttani

Haaveilen ja rakennan kulutukseen liittyvid "pilvilinnoja"
Haluan jatkuvasti jotakin uutta

Minua harmittaa jos en saa haluamaani tuotetta

Elami tavarapaljouden keskelld uuvuttaa
Kulutuskeskeinen eldméntapa luo minulle paineita

Millaisia?

Pyrin suosimaan ympéristoystavallisia tuotteita
Kuluttamalla olen saanut kokemuksia ja elamyksia

Millaisia ?

1
1

Usein

~ &~ b 2 b A

~ H~ b~

Ei

NN NN

[\



11. Mihin seikkoihin kiinnitit huomiota ostoksia tehdessisi ?

12. Nimed tarkeysjérjestyksessd mistd saat kuluttamiseen liittyvaé tietoa ?
1.
2.
3.

13. Mink verran olet kuluttamisen kautta oppinut seuraavanlaisia asioita?

Ei lainkaan Vihin Melko paljon Paljon

Rahankaytto 1 2 3 4
Hintojen vertailu 1 2 3 4
Sadstaminen 1 2 3 4
Laatutietoisuus 1 2 3 4
Harkitsevaisuus 1 2 3 4
Valintojen teko 1 2 3 4
Muuta, mitd ? 2 3 4

14. Mill4 tavoin kuluttaminen on vaikuttanut identiteetin kehitykseesi ?
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15. Laadi vapaamuotoinen kirjoitelma aiheesta:

NUOREN ELAMAA KULUTUSTARJONNAN KESKELLA

Jatka tarvittaessa toiselle puolelle

KIITOS VASTAUKSESTASI !



LIITE 2: T-TESTIT

T-testin numerointi:

1 = Kéyn ostoksilla kotipaikkakuntani ulkopuolella

2 = Nuoren kuukausittainen kéyttdraha

3 = Kulutus eldméinalueena

4 = Kuluttamalla olen saanut eldmyksii ja kokemuksia

5 = Mainonta vaikuttaa ostopaitoksiini

6 = Shoppailen

7 = Shoppailen ystédvieni kanssa
8 = Teen heriteostoksia

9 = Kiertelen kirpputoreilla

10 = Selailen mielelldni postimyyntikuvastoja

11 = Nuorten oppimia asioita kulutuksesta

12 = Elamad tavarapaljouden keskelld uuvuttaa

T-testi asuinkunnan mukaan

1.

2.

Asuinkunta lukumiird keskiarvo

Jyviskyld
Haapavesi
Jyviaskyld

Haapavesi

38
45
30
41

2,1
3,0
2,6
2,5

hajonta
,741
,706
,890
1,05

91

t-arvo vap.aste merkitsev.

-5,18

,61

81

69

.000

541



T-testi sukupuolen mukaan

10.

11.

T-testi idn mukaan

12.

Sukupuoli lukuméérd keskiarvo hajonta

N

£ 22 2§gzZzgxzgzgzggzZgK(

Ika
16-17
18-19

60
23
59
23
60
23
60
23
59
23
60
23
60
23
60
23
60
23

lukumidrd keskiarvo

69
14

2,6
2,3
1,9
1.4
2,4
2,1
2,8
1,7
2,7
1,8
24
1,7
2,3
1,2
34
2,5
19,1
17,9

1,6
2,3

,613
449
,988
,843
951
,596
167
,619
,710
,600
,741
449
936
988
,840
,790
2,60
1,84

hajonta
925
,994

t-arvo

2,53

2,06

2,02

5,74

5,24

4,00

5,41

4,08

2,13

vap.aste mekitsev.

013

81

80

81

81

80

81

81

81

81

.043

.046

.000

.000

.000

.000

.000

.036

92

t-arvo vap.aste merkitsev.

-2,41

018



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

