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ABSTRACT
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(Jyvaskyld Studies in Business and Economics

ISSN 1457-1986; 171)

ISBN 978-951-39-6835-9 (nid.)

ISBN 978-951-39-6836-6 (PDF)

The aim of this dissertation is to contribute to our knowledge and understanding of the
various meanings of ethical consumption constructed in consumer culture, especially from
consumers’ viewpoint. This doctoral thesis belongs to the field of cultural and interpretive
consumption research (CCT). The research consists of an introductory essay and three articles,
of which two are published in academic journals. The introductory essay presents the general
research task, conceptual framework, and methodological choices and discussion to conclude
the main results of the dissertation. The research included in this dissertation uses qualitative
methods and applies discursive content analysis, geosemiotics, and ethnography.

Ethical consumption embraces a broad range of tendencies within the current consumer
culture related to global ecological and social concerns, values, and alternative consumption
practices. The starting point for this research endeavour is that ethical consumption is not a
static, unbiased, or neutral phenomenon, but a rather dynamic, socially constructed, and
contextual one, involving different values, ideologies, subject positions, and power relations.
The main task is to explore how the meanings of ethical consumption are constructed in
consumers’ everyday life contexts and how people make sense of ethical consumption. These
studies explore the phenomenon of ethical consumption from the perspectives of
contradictory interpretations, practices, spatiality, experientality, and aesthetics.

The dissertation contributes to the research on the complexity of ethical consumption,
providing an interpretation that offers contradictions on ethical consumption associated with
cultural factors rather than individual factors. Consumers are able to navigate between
multiple and conflicting meanings of ethical consumption and unravel these contradictions
by invoking different kinds of consumption practices that serve as situational and contextual
compromises. The study also contributes to the spatio-material understanding of ethical
consumption by showing that the meanings of responsibility are constructed in relation to
consumers’ experiences in retail environments. Thus, the situational, spatial, social, and
material aspects have an important influence on how the meanings of ethical consumption
are discursively constructed in a given context. The third contribution highlights the role of
aesthetic knowledge in ethical consumption by maintaining that these two phenomena are
interlinked. The study suggests that ethical consumption embodies aesthetic, hedonistic, and
care-related characteristics, in addition to political and knowledge-based features that have
been recognised in the previous research.

The results of this dissertation emphasise that the construction of ethical-consumption
discourses in the marketplaces and beyond is essentially influenced by culture and socio-
material contexts. The interpretations and meanings of ethical consumption do not merely
arise from abstract discussions, moral reflections, or rational calculations, but emerge
similarly from real-world material contexts and places where consumers and commodities
come together.

Keywords: Ethical consumption, ethical consumer, sustainable consumption, sustainable
consumer, responsible consumption, consumer culture, responsibility, consumer culture
theory
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ESIPUHE

Aloittaessani tekemddn vdaitoskirjaa, minulla ei ollut aavistustakaan, kuinka pal-
jon tyotd se vaatisi valmistuakseen. Uurastuksen ja vuoren korkuisten haastei-
den liséksi vditoskirjamatkaan on mahtunut kohtaamisia, joita en muuten olisi
voinut koskaan kokea, ideoita ja ndkemyksid, joista en koskaan olisi saanut tie-
tdd ja oivallusten iloa, josta olisin jadnyt paitsi. Vuosien mittainen ty6 tutkijaksi
on opettanut ihmettelem&dan maailmanmenoa ja kummastelemaan monien asi-
oiden laitaa. Vditoskirja on jalostanut sinnikkyyden ja rohkeuden hyveitd - us-
kallusta tarttua haasteisiin ja sisukkaasti jatkaa tyotd, joka juuri silld hetkelld ei
ole tuntunut hievahtavankaan eteenpéin.

Nyt kun vditoskirja on miltei valmis, on aika lausua kiitos kaikille niille,
jotka ovat mahdollistaneet sen valmistumisen ja tehneet matkasta kaiken vai-
van arvoisen. Suurin kiitos kuuluu etuoikeutetusti vaitoskirjani ohjaajalle pro-
fessori Outi Uusitalolle. Mielestdni yhteistyotamme kuvastaa dialogisuus, yh-
dessd ajatteleminen, jossa olen saanut tulla kuulluksi, ottaa oppia ja kehittya
tutkijaksi. Lukemattomat keskustelut, oikeana hetkend esitetyt kysymykset,
kannustuksen sanat, hyvissd hengessd esitetty kritiikki ja yhdessd tekeminen
ovat olleet ehdottomasti tarkeimpid véitoskirjaa eteenpdin vieneitd asioita. Suu-
ri kiitos kuuluu my®os esitarkastajilleni professori Johanna Moisanderille ja yli-
opistonlehtori dosentti Minna Autiolle, joiden asiantuntevilla lausunnoilla on
ollut korvaamaton merkitys vditoskirjan viimeistelyssd. Itseasiassa Johannan
merkitys vditoskirjalleni on ollut siindkin mielessd merkittdvd, ettd hanen tut-
kimuksensa vihredstd kuluttamisesta johdattivat minut kiehtovaan kulttuurisen
kulutustutkimuksen maailmaan. Professori Anu Valtosen kanssa kdydyt kes-
kustelut kuluttamisen tiloista ja estetiikasta ovat olleet kullanarvoisia ja inspi-
roivia, ja ohjanneet ajatteluani uusille urille. Suuri kiitos my6s tarkedstd panok-
sesta vditoskirjan kolmanteen artikkeliin.

Téamén viitoskirjan valmistumiseen ovat vaikuttaneet monet kollegat ja
ystavét, joille haluaisin yhteisesti esittdd lampimat kiitokseni. Jyvaskylan yli-
opiston kauppakorkeakoulun kollegat ja erityisesti markkinoinnin oppiaineen
vaki ovat jakaneet vuosien varrella tyon iloja ja haasteita, niin seminaareissa
kuin arkisissa lounas- ja kidytdvikeskusteluissa. Ystdvyyssuhteet yli oppiainera-
jojen ovat tehneet arjesta mieluisaa ja iloista. KITM, FM Jaana Kettunen, profes-
sori Tanja Leppdaho, KTM, YTM Kaisa Greenlees, KIM Nadia Sabour - olette
olleet korvaamattomia, kuuntelevia korvia, luotettavia ystédvid ja iloisia matka-
kumppaneita. Dosentti yliopistonlehtori Elina Nédrvianen on pyyteettomaésti lu-
kenut ja kommentoinut véitoskirjan vaikeinta lukua, mistd olen myos sanomat-
toman kiitollinen.

Yksi hienoimpia kokemuksia ovat olleet CCT-yhteison jarjestimit kan-
sainvdliset tohtorikurssit eri puolilla maailmaa, joihin olen saanut osallistua
tohtoriopiskelun alkuvuosina. Alan huippututkijoiden inspiroivat, totunnaista
ajattelua ravistelevat puheenvuorot ja kirjoitukset ovat avanneet toisenlaisia
ikkunoita tarkastella kulutuskulttuuria ja kuluttamisen maailmaa. Tunnen itse-
ni etuoikeutetuksi padstessani osalliseksi vieraanvaraisuudesta ja ystavallisyy-



destd, jota timd rajat ylittdvd tutkijayhteiso on tarjonnut mahdollistaen monta
merkityksellistd kohtaamista.

Haluan lausua ldmpimit kiitokseni myos Jyvaskyldan yliopiston kauppa-
korkeakoululle, joka on tarjonnut hyvan tyoympaériston ja taloudelliset resurssit
vditoskirjan tekemiseen. My6s Liikesivistysrahasto on osoittanut anteliaisuut-
taan ja mahdollistanut niin matkoja kuin opetusvelvollisuuksista vapaita tut-
kimusjaksoja. Kiitos kuuluu myos Tekesille, ja erityisesti Erika 2020-hankkeelle,
johon sain osallistua, ja joka ylldttden vaikutti keskeisesti sithen, mihin suun-
taan vditoskirjaprojekti lopulta ldhti. Suuri kiitos kuuluu myos niille ihmisille,
jotka vapaaehtoisesti tai tietiméttadn paatyiviat taméan véitoskirjan raakamateri-
aaliksi. Ilman heiddn puheitaan eivdt kulttuuriset merkitykset olisi koskaan
avautuneet sellaisena, kuin ne tédssi teoksessa ndyttdytyvit.

Lopuksi, suunnattoman suuri syddmellinen kiitos puolisolleni Juhalle, sis-
kolleni, perheelleni ja ystdvilleni kaikesta tuesta, rohkaisusta ja vankkumatto-
masti uskosta siihen, ettd jonain pdivand vdittelen kauppatieteiden tohtoriksi.
Kiitos my0s pienille lapsilleni Milolle ja Nooalle, todellisille elamén tutkimus-
matkaajille, jotka muistuttavat jokapdivdisilld touhuillaan ihmettelyn, pienten
oivallusten ja itsestddnselvyyksien kyseenalaistamisen tdrkeydestd. Jos véitos-
kirjatutkimus on liiaksi hiipinyt kotioloihin, on perheeni pitdnyt huolen siit,
ettd illat tayttyvéat uurastuksen lisdksi myos leikin riemusta ja hauskanpidosta.

Jyvéaskyldssa 8.11.2016
Maria Pecoraro
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1 JOHDANTO

Kuluttaminen on nihty sekd ratkaisuna ettd syynd erilaisiin globaaleihin on-
gelmiin. Taloudellisen alamden aikana kulutuksen kasvu otetaan riemulla vas-
taan merkkind paremmista ajoista. Toisaalta kulutuksen on tulkittu olevan syy-
pédd pitkdn aikavilin ilmastonmuutokseen, ihmisten eriarvoisuuteen, ekologi-
seen kestamidttomyyteen ja jopa globaaleihin terveysuhkiin. Kuluttajan arjen
pienet valinnat kytkeytyvit tdssa ketjussa osaksi maapalloa uhkaavia ekologisia,
taloudellisia ja inhimillisid katastrofeja. Kuluttaminen sisdltdd moraalisia on-
gelmia, kun yht&éalla ihmiset kuluttavat tavalla, joka aiheuttaa vahinkoa toisaal-
la (Barnett et al. 2005b). Tamén kytkoksen kautta kuluttajat tulevat linkittyneek-
si osaksi maailmanlaajuista monimutkaista tuotannon ja kuluttamisen verkos-
toa (Bauman 2009, 72; Barnett et al. 2005b; Shamir 2008). Téhédn tapahtumien ja
kytkosten ketjuun liittyy my0s eettinen kuluttaminen, halu ja toive tehdd kulut-
tamisesta sellaista, joka kdrsimyksen sijaan lisdisi ihmisten ja luonnon hyvin-
vointia (Barnett et al. 2005c).

Tamai viitoskirja tarkastelee eettistd kuluttamista kuluttajien ndkokulmas-
ta ilmiond, joka madrittyy osana vallitsevaa kulttuuria. Tutkimuksen tavoite on
ymmartdd kuluttajia, heiddn toimintaansa, ajatuksiaan ja sitd, kuinka eettisen
kuluttamisen diskurssit ja kdytannot muotoutuvat vuorovaikutuksessa ympa-
réivan kulttuurin, erilaisten puheiden, arvojen ja kasitysten kudelmassa seka
materiaalisten maailmojen todellisuuksissa. Periaatteiden tasolla eettisen kulut-
tamisen hyviaksyminen on varsin mutkatonta, mutta arjessa kuluttaja joutuu eri
suuntiin vetdvien jannitteiden ja ristiriitojen keskelle (Barnett et al. 2005b; Cher-
rier 2007; Prothero et al. 2010; Eckhardt et al. 2010; Halkier 2001; Moisander
2007; Szmigin et al. 2009). Valintojen omakohtaisuus liittdd kulutusvalinnat
myo6s ihmisen henkilokohtaiseen eldmidn ja identiteettiin (Black & Cherrier
2010; Cherrier 2005; 2006; 2009). Symbolisen ja kommunikatiivisen ominaisuu-
tensa johdosta kuluttamisella on myos sosiaalinen ja kulttuurinen ulottuutensa
(Barnett et al. 2005b; 2005¢; Cherrier 2006; 2007). Eettiset kulutusvalinnat voivat
olla yhtd hyvin poliittisia kannanottoja, keinoja toteuttaa identiteettid tai halua
liittyd samalla tavalla ajattelevien yhteisoon (Carrigan et al. 2004; Moraes et al.
2010; Papaoikonomou et al. 2012; Papaoikonomou & Alarcén 2015; Valor &
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Carrero 2014). Eettisen kuluttaminen ilmié onkin varsin moniulotteinen ilmig,
kun sitd tarkastellaan kokonaisvaltaisesti sosiaalisena toimintana, joka saa muo-
tonsa erilaisissa arjen kaytannoissa (Chatzidakis et al. 2012). Eettinen kulutta-
minen ei muodosta arvoiltaan tai ideologialtaan yhtendistd liikettd tai kdytdn-
noiltddn yhdenmukaista toimintatapaa, vaan néyttaytyy pikemminkin erdénlai-
sena spektrind monenlaisille kulttuurissa eldville kuluttamisen suuntauksille
(Humphery 2011, 40; Littler 2011, 28). Kuluttaminen nostaa esiin perimmdisid
kysymyksid siitd, kuinka ihmiset haluavat eldd ja millaisia arvoja yhteisoissaan
vaalia, jolloin eettiset ndkokulmat tulevat keskeisiksi (Slater 1997). Yksi tutki-
muksen lahtokohdista onkin, ettd moraaliset kysymykset ovat aina jollain taval-
la ldsnd kuluttamisen kaytdnnoissd (Barnett, Cafaro & Newholm, 2005, 10; Bar-
nett et al. 2010, 11). Silloin tavallinen, ”ei-eettinen” kuluttaminen ei néyttidydy
eettisen kuluttamisen vastakohtana.

Viitoskirjan tutkimuksissa halutaan nostaa esille kulttuurin merkitys eet-
tisen kuluttamisen rakentumiselle. Kulttuuri vaikuttaa ihmisten ja yhteisojen
toimintaan, ajatuksiin ja arvoihin, usein varsin huomaamattomalla, mutta kes-
keiselld tavalla (Slater 1997, 65). Kulttuuri maarittdd ihmisten eldaméantapoja: se
ohjaa normeineen, tarinoineen, tapoineen, arvoineen, symboleineen ja perintei-
neen ldhes kaikkia ihmisten valintoja. Vallitseva kulttuuri ulottaa ldpitunkevan
vaikutuksensa polititkan ja péddtoksenteon paikkoihin, tieteellisen tyon hedel-
miin ja sosiaalisen eldiménpiirin kauaskantoisiin vaikutuksiin. Kulttuurinen né-
kokulma valottaa eettisen kuluttamisen ilmidtd ihmisten kokemusmaailmoista
késin, ja auttaa ymmaértdmé&én ilmion moninaista luonnetta.

Vaikka tutkimus edustaa tulkitsevaa ja ymmarrykseen tihtddvaa kulttuu-
rista ldhestymistapaa, taustalla hdilyy ajatus tarpeesta muuttaa vallitsevia kulu-
tustottumuksia. Kulutusyhteiskunnassa ihmiset ovat ensisijaisesti kuluttajia,
jotka madrittelevét itsensd kuluttamisen kautta ostamalla uusia tavaroita, palve-
luita ja kokemuksia (Lury 1996, 7-8). Téllainen kulutukseen perustuva eldmén-
muoto ei kuitenkaan sovi 7 miljardin ihmisen kansoittamalle maapallolle, jonka
ekosysteemit heikkenevit ja luonnonvarat vahenevit padiva padivalta. Talld het-
kelld ihmiskunta eldd yli varojensa siind mielessd, ettd elamdntapamme vaatisi
jo toisen maapallon tuottamaan energiaa kdytetyn tilalle ja sitomaan hiilidiok-
sidipédéstojd biomassoihin (Assadourian 2013, 113). Ihminen ja luonto ovat
kaikkina aikoina olleet yhteydessa toisiinsa, mikd maarittdd edelleen keskeiselld
tavalla taloutta, kulttuuria ja politiikkaa, ja ihmisten tekemisid (Hughes 2008,
29-30). Ihminen kaikkine toimineen on osa dynaamista ekosysteemid ja yhteista
elonkehdd. Joskus luonto kuormittuu liikaa, jolloin ekosysteemin muutoksista
tulee kestamaéttomid jarkyttden elonkehdn tasapainoa.

Yhteisen edun nimissd kulutuskulttuurin tulisi edistdd eettisesti ja ekolo-
gisesti kestdvdd eldméantapaa, josta pitdisi tulla yhtd luonteva osa ihmiseldméaa
kuin kuluttaminen tdnd pdivand (Assadourian 2013, 113). Pyrittdessd kestdvaan
kulttuuriin kenties vaikeinta ihmisille on luopua kuluttamisen iloista, sen tuo-
mista nautinnoista ja vapaudesta. Markkinoinnilla on merkittdvaa valtaa kulu-
tuskulttuurin muokkaajana. Sitd on kuitenkin syytetty kestiméttomien ja tuh-
lailevien kulutuskdytianttjen edistimisestd hyvinvoinnin ja kukoistuksen vaa-
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limisen sijaan (McDonagh & Prothero 2014; Schroeder & Borgersen 2005). Ku-
luttajien ja erilaisten painostusryhmien valta on kuitenkin kasvanut sosiaalisen
median ja internetin aikakaudella, eikd monikaan yritys halua altistaa brande-
jaan ja imagoaan mainetahroille ja skandaaleille (Brunk 2012). Osa kuluttajista
antaa arvoa yritysten yhteiskuntavastuulliselle toiminnalle huomioimalla t&-
mén ostopddtoksissddn (McDonagh & Prothero 2014). Eettiseen kulutukseen
kdytetty rahasumma on kasvanut viimevuosikymmening, vaikka se on vain
murto-osan kokonaiskulutuksesta niin Euroopassa kuin Yhdysvalloissakin
(Devinney et al. 2010; Carrington, Zwick & Neville 2016). Suomessa arvioita
eettisten tuotteiden ja palveluiden kokonaismyynnistéd ei ole tehty. Briteissa t&ta
on seurattu vuodesta 1999 saakka, ja tilastot kertovat kasvusta aina vuoteen
2015 saakka. Eettisten tuotteiden kokonaismyynti kasvoi vuoden 2014 saavute-
tusta 35 miljardista 38 miljardiin puntaan vuoden 2015 aikana osoittaen 8 %
kasvua. Vaikka myynti onkin vaatimatonta verrattuna kokonaiskulutukseen,
luvut osoittavat eettisen kuluttamisen vakiintumista kuluttajien arkieldmdan
(Ethical Consumer Markets Report 2015).

Tdamad kolmen tutkimuksen kokonaisuus ldhestyy eettistd kuluttamista ris-
tiriitaisten tulkintojen, kdytidntojen, kokemuksellisuuden, tilallisuuden sekd es-
tetiikan ndkokulmista kdsin. Tavoitteena on tarjota uusia tapoja tarkastella il-
midn rakentumista niin kuluttajien puheissa ja keskusteluissa kuin arkisissa
kulutusympadristdissd, joissa kuluttajat toimivat. Ymmadrtamalld kuluttajia ja
heiddn eldmis- ja kokemusmaailmojaan voidaan luoda sellaisia kaytintojd, ym-
péristdjd ja materiaalisia mahdollisuuksia, joiden avulla kulutusta voidaan
muuttaa kestavammaiksi. Vaitoskirja koostuu kahdesta osasta: (1) johdantoes-
seestd, johon kuuluu kirjallisuuskatsauksen ja teoreettisen viitekehyksen lisdksi
diskussio ja padtanto sekd (2) kolme tieteellistd artikkelia. Johdantoesseen alus-
sa esittelen tutkimusprojektin ldhtokohdat, tarkennan tutkimustehtdvaa seka
luon yleiskatsauksen artikkeleiden sisdllostd kokonaisuuden hahmottamiseksi.
Sen jdlkeen madrittelen tutkimukseni kannalta keskeisimmat kasitteet, eettisen
kuluttamisen, kulutuskulttuurin ja vastuullisuuden. Seuraavassa luvussa esit-
telen eettisen kuluttamisen laadullista tutkimusta ja sen suuntauksia. Kolman-
nessa luvussa luon tutkimuskokonaisuudelle teoreettisen viitakehyksen, johon
sisédltyy artikkeleiden edustaman tutkimussuuntauksen esittely, kulttuurin ja
kulutuskulttuurin kasitteiden maarittely, filosofisten ja metodologisten valinto-
jen perustelu, selonteko aineistonkeruusta sekd selostus tutkimusprosesseista.
Johdantoesseen viimeisessd luvussa esittelen tutkimustuloksia sekéd peilaan nii-
td aiempaan tutkimukseen ja eettisestd kuluttamisesta esitettyihin maéritelmiin.
Keskustelen my6s kielen ja puheen ja materian ja kokemuksellisuuden valisestd
suhteesta tutkimusten valossa. Johdantoesseen padtteeksi késittelen tutkimuk-
seni luotettavuutta ja rajoitteita sekd luon nakymia tulevaisuuden tutkimukselle.
Pohdin my06s tutkimustulosten merkitystd kaytannon toimijoille.
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1.1 Tutkimusaukko ja tutkimuskysymykset

Sysdys eettisen kuluttamisen tutkimiseen sai alkunsa varsin arkisesta havain-
nosta, ettd ilmion voi ymmartad monilla, jopa ristiriitaisilla tavoilla. Eettinen
kuluttaminen tuntui syleilevin erilaisia arvoja ja taipuvan varsin helposti mo-
nenlaisten valintojen perusteiksi. Kuinka yksikddn kuluttaja kykenisi puntaroi-
maan valintojaan moraalisesta ndkokulmasta, jos ilmid itsessdén on jo niin mo-
niselitteinen? Vditoskirjan tutkimuksissa paneudun eettisen kuluttamisen mo-
ninaisuuteen, niihin tulkintoihin ja merkityksiin, joita ilmi6 saa kielessa ihmis-
ten vélisessd vuorovaikutuksessa osana tilallista ja materiaalista maailmaa.

Akateemisen tutkimuksen piirissd eettistd kuluttamista on méaéaritelty mo-
nin tavoin. Yleensd eettinen kuluttaminen késitetddn tiedostaviksi kulutusva-
linnoiksi, joissa kuluttaja pyrkii huomioimaan valintansa sosiaaliset ja ekologi-
set seuraukset (Harrison et al. 2005, 2). Monet eettisen kuluttamisen méaéaritel-
mat korostavat harkintaa sekd ostopaatoksen seuraamusten arviointia teleologi-
sen etiikan hengessa (Barnett et al. 2005¢c; Crane & Matten 2010, 370). Tutkimuk-
sessa vallalla olevan sosiaalipsykologisen ndkemyksen mukaan eettisen kulut-
tajan padatoksentekoon vaikuttavat henkilokohtaiset arvot ja identiteetti, velvol-
lisuudentunne, asenne sekd moraaliset normit (Freestone & McGoldrick 2008;
Shaw & Shiu 2003). Etenkin psykologian perinteestd ammentavaa ja paatoksen-
tekoteoriaan nojaavaa eettisen kuluttamisen tutkimusta on kritisoitu staattisesta
tavasta ymmart&d tutkittava ilmid. Suuntausta on arvosteltu sen tavasta eristda
tutkittava asia tai ilmio kontekstistaan, mikd puolestaan tuottaa jokseenkin yk-
sinkertaistavia universaalisuuteen pyrkivid kuvauksia todellisuuden luonteesta
(Dolan 2002; Chatzidakis et al. 2012).

Aiempi tutkimus on painottanut ilmitn individualistista ja kognitiivista
puolta jattden huomiotta laajemman sosiaalisen kontekstin, joka vaikuttaa yhta
lailla eettisen kuluttamisen muotoutumiseen (Caruana 2007; Chatzidakis et al.
2012). Tallaisen tutkimuksen taustalla on usein varsin kapea kisitys eettisestd
kuluttamisesta silkkana ostamisena, vaikka ilmioon liittyy monia muitakin kay-
tantojd, kuten kuluttamisesta pidéttaytymistd, jakamista, lainaamista ja vaihta-
mista (Chatzidakis et al. 2012; Valor & Carrero 2014). Lisdksi moneen tutkimuk-
seen on liittynyt oletus, ettd tiedolla ja informoinnilla on kyky ja valta muuttaa
kuluttajien valinnat eettisimmiksi ja yritysten toiminta vastuullisemmaksi (Bar-
nett et al. 2005a; 2011, 11, 17; Berry & McEachern 2005). Tiedon rooliin keskitty-
vd tulkinta antaa varsin yksipuolisen kuvan eettisestd kuluttamisesta ja jattda
huomiotta keskeisid tekijoitd, jotka muokkaavat kulutuskdyttdaytymistd, kuten
tunteisiin liittyvid aistimellisia, sosiaalisia, esteettisid ja kulttuurisia tekijoitd
(Barnett et al. 2005b; Cherrier 2007; Peattie & Peattie 2009). Barnett et al. (2005a)
onkin huomauttanut, ettd tietoa kuluttajien ulottuvilla on yllin kyllin, mutta
mikd puuttuu, on kokemus siitd, ettd eettisilld valinnoilla olisi vaikutuksia glo-
baalien ongelmien ratkaisemisessa. Eettisen kuluttamisen tutkimusta on kriti-
soitu myos katteettomasta idealismista, arvojen ylikorostamisesta, sekd ilmion
irrottamisesta konteksteistaan - kodeista, kaupoista ja yhteisoistd - joissa ilmio
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muotoutuu. (Chatzidakis et al., 2012; Coles & Crang, 2011, 88; Devinney et al.,
2010, 115; Szmigin et al., 2009). Witkowski (2010, 237) onkin kritisoinut tutki-
musta siitd, ettei niissd kdytetty retoriikka vastaa sitd kuluttajien maailmaa, jos-
sa eettistd kuluttamista harjoittavat kuluttajat eldvat. Kulttuurinen kulutustut-
kimus painottaa ndkemystd, jonka mukaan eettinen kuluttaminen tapahtuu jo-
kapdividisen eldmén konteksteissa arjen rytmeissd, eikd ole irrotettavissa arki-
eldmin realiteeteista, kuten valtavirtatutkimus implisiittisesti olettaa (Coles &
Crang 2011, 87; Malpass et al. 2007).

Tamén vaitoskirjatutkimuksen yksi ldhtokohta on, ettd eettinen kulutta-
minen ei ole luonteeltaan staattinen, saati puolueeton ja neutraali, vaan dynaa-
minen, kontekstissaan ja sosiaalisessa vuorovaikutuksessa rakentuva ilmio, jo-
hon kytkeytyy erilaisia arvoja, ideologioita, asemia, valtasuhteita ja paikkoja.
Eettinen kuluttaminen saa muotonsa maailmassa, joka on toisinaan melko kau-
kana rationaalisen pédttelyn ja taloudellisen optimoinnin yksioikoisista todelli-
suuksista. Tutkimus kiinnittyykin suuntaukseen, jossa eettistd kuluttamista tut-
kitaan osana ihmisten jokapdivdistd eldamdd ja jossa pyritddn ymmartamaan ku-
luttajien tulkintoja ja késityksid ilmiostd (Adams and Raisborough 2010; Coo-
per-Martin and Holbrook 1993). Tama ldhtokohta tuo kontekstin, niin kulttuu-
risen kuin tilanteeseenkin sidotun tapahtumaympériston tutkimuksen tekemi-
sen keskioon ulottuvuutena, joka olennaisesti vaikuttaa siihen, miten eettinen
kuluttaminen kulloinkin rakentuu. Kulttuurisen kontekstin merkityksesta eetti-
sessd kuluttamisessa kertovat eri maiden vililld tehdyt vertailut, jotka todista-
vat, ettd kulttuuriset, historialliset ja poliittiset kontekstit tuottavat erilaisia kési-
tyksid kuluttamisen etiikasta ja eettisestd kuluttamisesta (Belk et al. 2005; De-
vinney et al. 2010, 123-134; Ger & Belk 1999).

Viimevuosina on ilmestynyt useita tutkimuksia, jotka tarkastelevat eettista
kuluttamista yhteisollisend ja sosiaalisena toimintana (Moraes et al. 2010; Papa-
oikonomou et al. 2012; Papaoikonomou & Alarcén 2015), mutta vihemmalle
kasittelylle ovat jdédneet materiaalisuuteen ja tilallisuuteen keskittyvit analyysit
(Coles & Crang 2011, 100). Coles & Crang (2011, 88) ovat esittidneet, ettd paikan
ja tilan luoma dynamiikka vaikuttaa keskeiselld tavalla siihen, kuinka eettisen ja
vaihtoehtoisen kuluttamisen muodot ja tavat kulloinkin rakentuvat. Tilanteis-
ten kontekstien huomioiminen ja kuluttajien rinnakkaiset ja paallekkéiset roolit
ja identiteetit auttavat ymmartamaan kuluttajien ristiriitaisia valintoja eri tilan-
teissa (Cherrier 2007; Heath and Potter, 2006; Low & Davenport 2007; Papaoi-
konomou et al. 2016; Szmigin et al. 2009).

Viitoskirjan tutkimukset kiinnittyvat kulttuurisen kulutustutkimuksen
traditioon, jossa filosofisten ja teoreettisten ldhtokohtien tunnistaminen ja arti-
kulointi muodostavat kivijalan tutkimuksen luotettavuudelle ja uskottavuudel-
le. Tutkimusten ontologinen ja epistemologinen perusta nojautuu maltillisen
sosiaalisen konstruktionismin kisitykseen maailman merkityksistd sosiaalisesti
rakentuneina ja kulttuurisesti jaettuina. Sosiaalinen konstruktionismi viittaa
tiedon ja todellisuuden sosiaaliseen, vuorovaikutukselliseen ja kielelliseen ra-
kentumiseen, jossa totuus ja merkitys eivét sijaitse jossain ulkopuolisessa maa-
ilmassa, vaan niitd luodaan subjektin ja maailman vélisessd vuorovaikutuksessa
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(Berger & Luckmann 1995, 39-40). Kulttuurista kulutustutkimusta yhdistaa ka-
sitys kulttuurista ennen kaikkea jaettuina merkityksing, tiedon jarjestelmin ja
symboleina, jotka ovat inhimillisen kokemuksen ja toiminnan rakennusaine
(Moisander & Valtonen 2006, 7-8). Sosiaalisen konstruktionismin ldhtdkohta
merkitsee tutkijalle my0s sitd, ettd han sallii aineiston ja analyysin kertoa ilmion
moninaisesta diskursiivisesta luonteesta, sen tuottamisesta, ylldpidosta, haas-
tamisesta, muutoksista ja erilaisista neuvotteluista sen sijaan, ettd tutkittava il-
mio olisi etukéteen tiukasti méaaritelty. Tama mahdollistaa paitsi uusien nako-
kulmien ja ymmarryksen tuottamisen, my0s kriittisen tutkimusotteen. Monien
eettistd kuluttamista késittelevien tutkimusten l&htokohtana on ollut tarkkaan
médritelty kasitys ilmiostd, joka on sulkenut ulkopuolelleen vaihtoehtoisten
nikokulmien, diskurssien ja kédytdntojen tunnistamisen (Barnett et al. 2005b;
Cherrier 2005; 2007; Wooliscroft et al. 2014).

Léhden kolmen artikkelin mittaiselle tutkimusmatkalle tehtdvédnani selvit-
tdd, kuinka eettisen kuluttamisen merkitykset rakentuvat kuluttajien arkield-
mén konteksteissa (Taulukko 1, 2 & 3). Tutkimuskysymykseni muodostuvat
kolmesta padkysymyksestd, joihin pyrin etsimdan nakokulmia, selityksid ja vas-
tauksia tutkimusartikkeleissa. Tutkimuskysymykseni ovat: 1) Millaisia ristiriito-
ja eettiseen kuluttamiseen liittyy kuluttajan nikokulmasta, ja miten kuluttajat
ratkovat ilmicon liittyvid jannitteitd arkielamdssddn? 2) Kuinka kaupan tilat ja
sosiaalinen ympaéristo muokkaavat kuluttajien késityksid vastuullisuudesta? 3)
Kuinka eettinen kuluttaminen ja esteettinen kokemus ja tietdiminen kytkeytyvit
toisiinsa kuluttajien kokemuksissa? Ensisijaisena kiinnostuksenkohteena ovat
kuluttajien luomat, jakamat ja yllapitamat merkitykset, eivit niinkdan yritysten
tai asiantuntijoiden viitoittama ymmarrys, vaikka ndmd limittyvatkin toisiinsa
arjen puheissa ja kdytdannoissa. Liitan tutkimukset osaksi kulttuurista kulutus-
tutkimusta (CCT), joka on menetelmiltddn ja ldhtokohdiltaan useimmiten laa-
dullista. Viitoskirjaan kuuluvat kolme artikkelia muodostavat omat itsendiset
tutkimuskysymyksensd ja aineistonsa. Johdantoesseen viimeisessd luvussa
muodostan synteesin tutkimusten tuloksista. Diskussio-osassa pohdin, mitd
tutkimustuloksilla on annettavaa eettisen kuluttamisen tutkimuksen eri suun-
tauksiin.

TAULUKKO1  Artikkeli I

Otsikko Conflicting values of ethical consumption in diverse worlds
- A Cultural approach

Kirjoittajat Maria Pecoraro ja Outi Uusitalo

Yhteenveto Tutkimuksen tavoitteena on ymmartad, kuinka kuluttajat

neuvottelevat eettisen kuluttamisen monimerkityksisyy-
destd. Artikkelissa hahmotellaan kuluttajien keskusteluista
kaksi eettisen kuluttamisen diskurssia, maailman pelasta-
misen ja hyvan elamén diskurssit, ja analysoidaan niiden
valisid suhteita ja jannitteitd. Tutkimuksessa tunnistetaan
kolme erilaista eettisen kuluttamisen kulttuurista ja perus-
tavanlaatuista jannitettd, jotka ndhddan osaksi ilmion luon-
netta. Eettisen kuluttamisen puhe sisiltds valtaan, vastuu-
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seen ja kulutuskulttuuriin liittyvid jannitteita. Kuluttajat
eivét pyri ratkaisemaan eettisen kuluttamisen ristiriitoja,
vaan toteuttavat eettistd kuluttamista erilaisin kdytannoin.
Kéaytannot toimivat tilanteisina ratkaisuna ja keinoina to-
teuttaa eettistd kuluttamista arjessa.

Tutkimuskysymykset

Millaisia ristiriitaisuuksia eettistd kuluttamista kasitteleva
puhe pitéd sisédllddn ja kuinka kuluttajat kykenevét ratko-
maan nditd jannitteita?

Teoreettinen viitekehys

Boltanski, L. & Thévenot, L. 2006. Arvoisuuksien jarjestys

Metodi

Diskursiivinen sisdllonanalyysi

Aineisto

Verkkokeskustelut, harkinnanvarainen otanta

Kontribuutio

Aiemman tutkimuksen valossa eettinen kuluttaminen
on ndyttdytynyt monenlaisten arvojen, merkitysten ja kay-
tantojen viidakkona, josta puuttuu yhteinen visio tavoit-
teesta, keinoista ja velvollisuuksista. Téam&dn on tulkittu
tuottavan kuluttajille pddnvaivaa ja ristiriitoja (Barnett et
al., 2005a; Dolan 2002; Moisander 2007). My6s yksiloiden
valinnanvapauden ja kollektiivisten velvollisuuksien muo-
dostaman paradoksin on nihty liittyvan keskeisesti eettisen
kuluttamisen keskusteluihin (Kozinets & Handelman 2004).

Tama tutkimus esittds, ettd ilmioon sisaltyy kulttuuril-
lisista merkityksistd kumpuavia ristiriitoja - valtaan, vastuu-
seen ja kulutuskulttuurin kritiikkiin liittyen - joita kuluttajat
ratkovat tilannekohtaisesti erilaisin eettisen kuluttamisen
kaytannoin. Kaytannot toimivat tilanteisina ratkaisuina risti-
riitojen jasentamiseksi ja ratkaisemiseksi arjen konteksteissa.
Kulttuuristen jannitteiden ollessa kyseessd, ennen pitkaa
ristiriidat palaavat, toisessa tilanteessa ja paikassa, jolloin ne
vaativat jdlleen uutta pohdintaa ja kontekstiinsa sidottua
ratkaisua. Tutkimus osoittaa, kuinka eettisen kuluttamisen
individualistiset ja kollektiiviset merkitykset eivit ole vas-
takkaisia toisiaan poissulkevia, vaan kietoutuvat toisiinsa.

Julkaisufoorumi

Journal of Consumer Culture 2014, 14(1), 45-65.

Tutkimuksen vaiheet

Tutkimuksen syntyprosessi valmiiksi artikkeliksi venyi
varsin pitkiksi. Idea tutkimukseen syntyi havainnosta, ettd
ihmisten, kuluttajien ymmarrys eettisestd kuluttamisesta
poikkeaa yritysten tai viranomaisten késityksistd. Toimin
ensisijaisesti tutkimuksen ideoijana, aineistonkeradjana,
analysoijana ja kirjoittajana. Viitoskirjaohjaajani professori
Outi Uusitalo vastasi tutkimuksen liittdmisestd aiempaan
tutkimukseen ja kontekstin kuvaamisesta. Liséksi han luki
ja kommentoi késikirjoitusversioita vasymattd tutkimuksen
edistyessd. Hanen panoksensa vertaisarvioinnissa saatujen
kehitysehdotusten toteuttamisessa oli korvaamaton. Artik-
kelin julkaisuprosessi oli sindnsd mutkaton, silld kasikirjoi-
tus vaati ennen julkaisemista kaksi kevyttd korjauskierros-
ta. Ajallisesti julkaisuprosessi kesti kuitenkin pitkdan, yh-
teensd 2,5 vuotta. Artikkelin hyviksymiseen tarvittiin puo-
lentoista vuoden rupeama, ja varsinaista julkaisua saimme
odottaa toisen vuoden.
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TAULUKKO?2  Artikkeli II

Otsikko

Exploring the everyday retail experience: The discourses of
style and design

Kirjoittajat

Maria Pecoraro ja Outi Uusitalo

Yhteenveto

Tutkimus kaisittelee kuluttajien tilakokemuksia erilaisissa
kaupoissa. Tutkimuksessa osoitetaan, kuinka kauppaym-
péristot ja niihin liittyvét tulkinnat muokkaavat kuluttajien
kokonaisvaltaista kauppakokemusta (retail experience).
Liséksi tutkimuksessa selvitetddn, kuinka erilaiset kaup-
paympdéristot vaikuttavat kuluttajien késityksiin vastuulli-
suudesta ja eettisyydestd. Tutkimus tarjoaa uuden nako-
kulman arkisten kulutuskokemusten ymmaértdmiseen.

Tutkimuskysymys

Kuinka tila vaikuttaa kuluttajien kauppakokemukseen?
Kuinka késitys kaupan vastuullisuudesta rakentuu kaupan
tiloissa?

Teoreettinen viitekehys

Scollon & Scollon 2003. Geosemiotiikka

Metodi

Geosemiotiikka

Aineisto

Havainnointi, haastattelut, valokuvat, esseet

Kontribuutio

Tutkimus kontribuoi kauppaymparistsjd kasittelevaan
tutkimukseen (Borghini et al. 2009; Hollenbeck et al. 2008;
Kozinets et al. 2002; Pefialoza; Sherry 1998; Sherry et al.
2001) esittamalld, ettd kaupan tilalla ja tyylilld on kokonais-
valtaista merkitysta kuluttajan arkiselle kokemukselle.
Tutkimuksessa osoitetaan, kuinka kaupan materiaalinen,
visuaalinen ja sosiaalinen ympéristo viestii asiakkaille ar-
vomaailmasta, ilmapiiristg, ja kertoo kaupan vastuullisuu-
desta. Tamaé heijastuu my0s siihen, kuinka kuluttajat tulkit-
sevat ja arvioivat mahdollisuuksiaan tehdé eettisid ostopaa-
toksid. Tutkimus vahvistaa, ettd kulttuuriset arkkitehtoni-
set tyylit kantavat merkityksidan lapi vuosikymmenten
heijastuen tdimén pédivan kuluttajan kokemukseen moninai-
sella tavalla. Tutkimus valottaa, kuinka arkinen kaupassa-
kaynti voi sisadltdd monitahoisen kokemuksen, johon sisél-
tyy hedonistisia, sosiaalisia, esteettisid ja ideologisia ulottu-
vuuksia.

Julkaisufoorumi

Journal of Consumer Behaviour 2014, Vol. 13(6), 429-441.

Tutkimuksen vaiheet

Artikkeli syntyi Tekesin rahoittaman ERIKA2020 Erikois-
kaupan tulevaisuuskuva-2020 tutkimushankkeessa, jossa
tehtdvanani oli tarkastella brandin ja fyysisen ympariston
merkitystd osana kulutuskokemusta. Olen vastannut tut-
kimuksen ideoinnista, aineistonkeruusta, analysoinnista ja
osin kirjoittamisesta. Ohjaajani, professori Outi Uusitalo
puolestaan loi tutkimukselle uskottavan teoreettisen viite-
kehyksen, jonka toteuttamisesta hdn vastasi prosessin ai-
kana. Liséksi Outi osallistui artikkelin muotoutumisproses-
siin lukemalla ja kommentoimalla valmisteilla olevaa kési-
kirjoitusta useaan otteeseen. Aineistonkeruu kaynnistyi
vuoden 2011 alussa, ja jatkui osittain vield seuraavana
vuonna. Lopullinen artikkelikdsikirjoitus sai siivet perhe-
vapaalla vietetyn vuoden jilkeen joulukuussa 2013, jolloin
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tutkimus ldhetettiin JCB:hen vertaisarviointiin. Kahden
korjauskierroksen, ensin laajemman ja sitten pienemmén
jalkeen kasikirjoitus hyvéksyttiin julkaistavaksi kesdakuussa
2014. Artikkeli ilmestyi lehdessd marraskuussa 2014.

TAULUKKO 3  Artikkeli III

Otsikko

Aesthetic knowledge in ethical consumption

Kirjoittajat

Maria Pecoraro, Outi Uusitalo ja Anu Valtonen

Yhteenveto

Tutkimuksessa selvitetddn esteettisen kokemuksen ja es-
tettisen tiedon roolia eettisessd kuluttamisessa. Aiemmas-
sa tutkimuksessa on korostunut erityisesti tiedostamisen
ja tiedon rooli. Tutkimuksen kontekstina on pieni paikal-
linen ekokauppa, jossa kenttdtyo, kuluttajien havainnointi
ja haastattelut, on toteutettu. Tutkimus kyseenalaistaa
kasityksen, jonka mukaan eettinen kuluttaminen olisi
luonteeltaan ainoastaan tiedostavaa, harkittua ja rationaa-
lista toimintaa osoittamalla, kuinka eettisen kuluttamisen
merkitykset rakentuvat yhti lailla kuluttajien kertomuk-
sissa aistimellisiin, kokemuksellisiin ja esteettisiin tekijoi-
hin tukeutuen.

Tutkimuskysymys

Mika on esteettisen kokemuksen ja esteettisen tiedon rooli
eettisen kuluttamisen merkitysten rakentumisessa?

Metodi

Etnografinen, tulkitseva sisédllonanalyysi, empaattis-
looginen ldhestymistapa (Strati 1999)

Aineisto

Havainnointi, haastattelut, valokuvat, esseet

Kontribuutio

Tutkimus tuo esteettisen tiedon ndkékulman eettisen ku-
luttamisen tutkimukseen. Tutkimus kyseenalaistaa nike-
myksen, jonka mukaan eettinen kuluttaminen olisi pelkés-
tddn tiedostettuja, harkittuja ja seuraukset huomioonotta-
via kulutusvalintoja. Tutkimuksessa osoitetaan, kuinka
esteettinen kokemus ja tieto kietoutuvat osaksi eettisen
kuluttamisen kokemusta. Eettisen kuluttamisen esteetti-
nen ulottuvuus sisdltdda moniaistisia kokemuksia, nostal-
gis-ajallisen kerrostuneisuuden ja vastavuoroista valitta-
mistd. Eettiset kulutusvalinnat edellyttavit ja sisaltavat
rationaalisen tietdimisen liséiksi my0s esteettisté tietdmista.

Julkaisufoorumi

X

Tutkimuksen vaiheet

Kolmannen artikkelin idea syntyi jo véitoskirjatutkimuk-
sen varhaisvaiheessa ensimmadistd tutkimusta tehdessa.
Olen vastannut tutkimuksen ideoinnista, aineistonkeruus-
ta ja analysoinnista. Outi Uusitalo ja Anu Valtonen ovat
osallistuneet artikkelin kirjoittamiseen teoreettisen viite-
kehyksen, keskeisten kisitteiden ja teoreettisten kontri-
buutioiden osalta.

Tutkimuksen aineisto on osittain sama aiemman tutki-
muksen kanssa, joten aineistonkeruu kdynnistyi edellisen
artikkelin tapaan vuoden 2011 alussa, ja jatkui epasaan-
nollisesti joulukuuhun 2012. Artikkeli lihetetdén arvioi-
tavaksi tieteelliseen aikakauslehteen syksyn 2016 aikana.
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1.2 Kulttuurinen kulutustutkimus

Viitoskirjan osatutkimukset kiinnittyvit kulttuurisen kulutustutkimuksen tra-
ditioon. Tulkitseva, laadullisiin tutkimusmenetelmiin pohjautuva kulttuurinen
kulutustutkimus muotoutui hiljalleen 1980-luvun kuluessa monitieteisessa
hengessd, kun pienen kulutustutkijoiden joukon mielenkiinto kohdistui kulu-
tuksen kokemuksellisiin, symbolisiin, sosiaalisiin, ideologisiin ja kulttuurisiin
ulottuvuuksiin (Arnould & Thompson 2005; Joy & Li 2012). Uudenlainen tapa
ldhestyd kuluttamista ja kulutuskulttuurin ilmioitd ei ollut yhtendinen, vaan
kehittyi hajanaisena, monitieteisend, metodeiltaan ja ldhestymistavoiltaan
avoimena tutkimuskenttdnd. Kulttuurista tutkimussuuntaa kutsuttiin mm. hu-
manistiseksi, naturalistiseksi, tulkitsevaksi, hermeneuttiseksi ja postmoderniksi
kulutustutkimukseksi (Hirschman & Holbrook 1992, Ustergaard & Bode 2013).
Tutkimussuuntauksen juuret ovat Birminghamin koulukunnan teoriaperintees-
sd, jonka merkitys kulttuurintutkimuksen syntysijana on merkittava myos kult-
tuuriselle kulutustutkimukselle. Noin parikymmentd vuotta myshemmin tutki-
jat Eric Arnould ja Craig Thompson (2005) saivat tehtdvikseen tarkastella moni-
ilmeistd kulutustutkimuksen haaraa JCR:n kutsuartikkelissa ja kiteyttdd sen
piirissd tehtyd tutkimusta. Artikkelissa tutkijat lanseerasivat suuntaukselle ni-
men Consumer Culture Theory (CCT), joka on vakiintunut ja institutionalisoi-
tunut nimitys tutkimushaaralle. Arnould & Thompson (2005; 2007) luonnehti-
vat edustamaansa kulutustutkimusta pluralistiseksi erilaisten ndkokulmien ko-
koelmaksi, jossa korostuu kuluttajien arkisten toimien, markkinoiden ja kult-
tuuristen merkitysten dynaaminen vuorovaikutussuhde. Kulttuurinen kulutus-
tutkimus ei muodosta yksittdistd teoriaa tai allekirjoita yhtd metodista ldhesty-
mistapaa ylitse muiden, vaikka valtaosassa tutkimuksista onkin sovellettu laa-
dullisia menetelmid. Tutkimussuuntaus on sisdllyttanyt piiriinsd myos erilaisia
orientaatioita, kuten tulkitsevan, kriittisen, emansipatorisen ja transformatiivi-
sen kulutustutkimuksen (Joy & Li 2012). Kulttuuriselle kulutustutkimukselle
tyypillisid kiinnostuksenkohteita ovat olleet kuluttajien ja yhteisojen identiteetit,
erilaiset kulutuskulttuurit ja -yhteisot, kulutuksen sosio-historialliset ja ideolo-
giset rakenteet sekd kulttuuristen merkitysten kerrostumat, jotka jasentdvat ih-
misten toimia erilaisissa ympaéristoissd ja tilanteissa (Thompson & Troester 2002;
Arnould & Thompson 2005; 2007).

Kulttuurista kulutustutkimusta voidaan pitdd kulutustutkimuksen sosio-
kulttuurisena suuntauksena, jonka erityisend kiinnostuksenkohteena ovat kulu-
tuksen merkitysten tutkiminen osana yhteisgjd ja yhteiskuntia (Jstergaard &
Bode 2013). CCT-tutkimuksen teoreettinen ja metodologinen merkitys kulutus-
tutkimuksen monitieteisessd kentdssd on tunnustettu ja se on saanut jalansijan
monissa kulutustutkimuksen ja markkinoinnin tieteellisissd aikakauslehdissa.
Esimerkiksi MacInnis ja Folkes (2010) nostavat tieteensosiologisessa tarkaste-
lussaan CCT-tutkimuksen yhdeksi kulutustutkimuksen erikoisalaksi yhdessa
pddtoksentekoteoriaan ja psykologisen informaationkdsittelyteoriaan pohjautu-
vien tutkimussuuntausten kanssa.
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CCT:td yhdistava tekija on kulttuurin ymmartaminen ennen kaikkea jae-

tuiksi merkityksiksi, tiedon jarjestelmiksi ja symboleiksi, jotka ovat inhimillisen
kokemuksen ja toiminnan rakennusaine. Kulttuurinen kulutustutkimus nikee
kuluttajan aktiivisena toimijana, joka jatkuvasti muokkaa ja raatiloi kuluttami-
aan tuotteita ja niihin liitettdvid merkityksid omiin tarpeisiinsa sopiviksi (Belk
1988). Tdssd mielessd myos kuluttajat toimivat merkitysten tuottajina, eivatka
vain passiivisina vastaanottajina (Firat & Venkatesh 1995; Pefialoza & Venka-
tesh 2006). Aktiiviset, vapaata valintaa harjoittavat kuluttajat eivit ole markki-
noilla yksin, vaan heiddn toimintaansa vaikuttavat monet ympariston tekijt ja
rakenteet. Sen tdhden kuluttajia ei tulisikaan tutkia autonomisina ympaéristos-
taan eristettyind subjekteina, vaan kontekstuaalisina, aikaan, paikkaan ja sosiaa-
liseen ymparistoonsa kiinnittyneind (Moisander et al. 2009). Kulttuurinen kulu-
tustutkimus pyrkiikin yksittdisen kuluttajan mielenmaiseman sijaan ymmarta-
maan ja selittimaan kuluttamisen laajempia sosiaalisia, ja yhteiskunnallisia suh-
teita, vallitsevia ideologioita ja aatteita, jotka vaikuttavat kuluttajaryhmiin ja
yhteisoihin.
Vditoskirjan tutkimukset ankkuroituvat hieman erilaisiin kulttuurisen kulutus-
tutkimuksen haaroihin. Ensimmadisessé artikkelissa analysoidaan eettisen kulut-
tamisen diskursseja ja ristiriitoja, ja pureudutaan ilmion kompleksisuuden tuot-
tamiin haasteisiin kuluttajien arkiel&dméssd. Analyysin keskitssd ovat yhteis-
kunnan eri osa-alueilta kumpuavat tavat ymmart&a eettisen kuluttamisen ilmio
ja niiden luomat jénnitteet. Toisessa artikkelissa analysoidaan, kuinka kuluttajat
kokevat erilaiset kauppaymparistot ja millaisia tulkintoja tilat heraittdvit vas-
tuullisuudesta. Kolmannessa artikkelissa tutkimuksen kohteena ovat eettiseen
kuluttamiseen ja esteettisiin eldamyksiin liittyvit risteymdt osana kuluttajien ko-
kemusmaailmaa. Jalkimmdiset tutkimukset asettuvat CCT:n piirissd tehtyjen
etnografisten tutkimusten jatkumoon.

1.3 Kulttuurin ja kulutuskulttuurin kasitteet

Lahestyn eettistd kuluttamista kulttuurisena ilmiond osana kulutuskulttuuria,
joka on yksi monista ihmisen aikaansaamista kulttuureista (Lury 1996). Ennen
paneutumista kulutuskulttuuriin pysdhdyn hetkeksi kulttuurin késitteeseen.
Kulttuuri-sanan alkujuuret ovat latinankielisessd verbissd colere, joka tarkoittaa
viljelemistd. Ajan saatoissa termi vakiintui tarkoittamaan hengen viljelmid, eli
inhimillistd sivistystd, vastakohtana luonnolle ja sen antamille merkityksille.
Arkikielessd kulttuuri liitetddn usein korkeakulttuuriin, jossa kulttuurin ajatel-
laan olevan sivistyneintd hengentuotetta, mitd ihmiskunta on kyennyt tuotta-
maan. CCT:td ldhelld olevan kulttuurintutkimuksen piirissd kulttuurilla tarkoi-
tetaan jotain merkittdvésti laajempaa, niin sanottua kollektiivista subjektiviteet-
tia, yhteistssd omaksuttua elamdnmuotoa sekd maailman hahmottamisen ja
kokemisen tapaa (Alasuutari 1999, 57-58).

Néin ollen kulttuuri voidaan ymmartdd ihmisid yhdistdvien asioiden ko-
konaisuudeksi, kollektiiviseksi liimaksi, joka liittdd yksilot yhteiséihin, yhteis-
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kuntiin ja kansakuntiin. Kulttuuri yhdistdd ihmisid ryhmiksi, ja erottaa heidét
vastaavasti niistd, jotka eivét jaa samaa kulttuuria. Kulttuuria tuotetaan, uusin-
netaan, muokataan ja haastetaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, ja se ldpdi-
see koko yhteiskunnan. Yhteison yhdessd jakama tieto auttaa heitd keskustele-
maan keskenddn, toimimaan toistensa kanssa ja ymmaértamaéaan toistensa usko-
muksia, késityksid ja arvoja. Kulttuurin voi mééritelld jaetuksi tiedon jarjestel-
miéksi, kulttuurisiksi diskursseiksi ja kdytannoiksi, joilla ihmiset jasentdvét sosi-
aalista jokapdivaistd elamaansa. Kulttuuri organisoi ja suuntaa sosiaalista eld-
mé&d erilaisten narratiivien, myyttien, itsestddn selvien kategorisointien, roo-
liodotusten ja sosiaalisten kdytantojen kautta, mihin liittyy aina tiettyjd arvoja,
normeja ja valtasuhteita. (Moisander & Valtonen 2006, 8-9.)

Kulttuuri on luonteeltaan jatkuva prosessi, jota ihmiset aktiivisesti luovat
symbolien, uskomusten, kielen ja kdytantojen avulla. Kulttuuriin sisdltyy kielen,
symboleiden ja jaettujen merkitysten lisdksi myos maailmankuva, kulttuuriset
koodit, tietty arvomaailma seka etiikka, jotka ohjaavat niin yksilollistd kuin kol-
lektiivistakin toimintaa. Kulttuuri muodostuu siis moninaisista henkisistd, ma-
teriaalisista, intellektuellisista ja tunteisiin liittyvistad piirteistd, jotka yhdistavét
yhteison ajatuksia ja toimintaa. Kulttuuriin liittyy olennaisella tavalla arjen jaet-
tu eldiméntapa, arvomaailma, késitys ihmisoikeuksista, perinteet ja erilaiset us-
komukset. Ndiden ainesten avulla ihmiset jdsentdvét sosiaalista elamddnsa ja
organisoivat toimintaansa. (Geertz 1973, 5, 7 12-14, 50-52, 123, 218)

Ihmisten todellisuuksien ymmaérretddn rakentuvan sosiaalisessa vuoro-
vaikutuksessa ja muodostavan lukuisia rinnakkaisia maailmoja. Sosiaalinen
todellisuus ja kulttuuri ovat kuin toistensa kddntopuolet: sosiaalinen maailma
tulee ymmarretyksi jaetun kulttuurin vilitykselld, ja sosiaalinen vuorovaikutus
puolestaan tuottaa, muokkaa ja ylldpitda kulttuuria. Kulttuuristen merkitysten
avulla yksilo ilmaisee itseddn, tulkitsee muita ja kédyttdd valtaansa sosiaalisen
eldamén piirissd. Kulttuuriset merkitykset antavat paljon vapauksia, mutta toi-
saalta ne my0s rajaavat nikoaloja ja tulkinnan mahdollisuuksia. (Moisander &
Valtonen 2006, 7-9, 26.) Nédin ymmadrrettynd myos kulutuskulttuurin vaikutuk-
set ulottavat vaikutuksensa tavallisten ihmisten eldmiin, eldmé&ntapoihin, arjen
kaytantoihin ja kokemuksiin.

Kulutuskulttuurin ja markkinoiden tuotannon ja kuluttamisen symboliset
prosessit muokkaavat, muuttavat ja ylldpitavat kulttuurisia merkityksid ja kay-
tantojd keskeiselld tavalla (Firat et al. 1995). Kun sosiaaliset kdytannot, kulttuu-
riset arvot, ideat, ja identiteetit madrittyvat padsdantoisesti suhteessa kuluttami-
seen ja kulutusvalintojen kautta, voidaan puhua kulutuskulttuurista. Kulutta-
misella puolestaan tarkoitetaan taloudellisista, kulttuurista ja aikaan sidottua
tavaroiden ja palveluiden vaihdantaa, jota on tapahtunut koko ihmiskunnan
olemassaolon ajan (Appadurai 1986; Arnould & Thompson 2005; Lury 1996, 10).
Kuluttamiseen kuuluu tavaroiden ja palveluiden vaihdannan lisdksi my6s nii-
den tuottamiseen ja toimittamiseen, hankkimiseen sekd kdyttamiseen liittyvit
sosiaaliset suhteet (McCracken 1988; 71; Warde 1997).

Kulutuskulttuuri on kuluttamisen kulttuuria, mutta yhté lailla markkina-
talouden kulttuuria (Featherstone 2007, 11). Kuluttajan mahdollisuus kuluttaa
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riippuu hanen kulttuurisista ja materiaalisista resursseistaan, eli lahinnd mausta
ja rahasta (Bourdieu 1984). Kulutuskulttuuri voidaan ndhd4d varsin persoonat-
tomana ja universaalina kulttuurin muotona, silld kuluttajalla ei ole useinkaan
mink&édnlaista yhteyttd kuluttamiensa tuotteidensa tekijaan (Lury 1996, 41).
Tuotteet on valmistettu keskivertokuluttajille, kuluttaville massoille sen sijaan,
ettd ne olisi raatdloity yksilon tarpeita ajatellen. Erilaisten hyodykkeiden saata-
vuus mutkatonta ja uusia tavaroita ja palveluja tuotetaan jatkuvasti markkinoil-
le ostettavaksi. Kulutuskulttuurissa kuluttaminen on vilttamattomien tarpei-
den tyydyttdmiseen sijaan viihdettd ja ajanvietettd, johon ihmiset mielellddn
kayttavat tyoltd liikenevdd vapaa-aikaa ja resurssejaan. (Featherstone 2007, 11;
Lury 1996, 29)

Kulutuskulttuuri ja siithen liittyva kuluttamisen ideologia kytkeytyy teol-
listumiseen ja yhteiskuntien modernisaation (Featherstone 2007, 13; McCracken
1988; Slater 1996, 24-25). Kulutuskulttuurissa korostuvat kuluttamiseen liittyvit
arvot, kdytannot ja merkitykset, samalla kun tyydytys ja hyvd elamd maédritty-
vét ensisijaisesti suhteessa materiaaliseen elintasoon ja erilaisiin tavaroihin. Ku-
lutuskulttuuri on siis mitd suuremmassa mddrin nykyaikaista materiaalista
kulttuuria, joka on kylladstetty erilaisilla merkityksilld (Lury 1996, 227; Douglas
& Isherwood 1996). Postmodernissa nakokulmassa kuluttajat eivat kaytakaan
tuotteita hyodyn tavoittelemiseksi, vaan pikemminkin niiden siséltdmid symbo-
leita, merkityksid ja mielikuvia (Elliot 1999; Featherstone 2007, 42; Firat et al.
1995). Kulutuskulttuurissa kuluttaminen on kdytanto, jonka avulla yksilot osal-
listuvat sosiaaliseen eldmidn ja vahvistavat suhteitaan muihin (Elliot 1999;
Douglas & Isherwood 1996).

Léansimaisissa kulutuskulttuureissa markkinoilla ja litke-eldmailld on mer-
kittava rooli kulttuurin ja merkitysten luojana. Markkinoijia voidaan pitda jopa
kulttuurin viélittdjing, jotka toimivat tuotannon ja kuluttajien vélissd. Toisaalta
he toimivat erddnlaisena portinvartijana tarjoten tuottajille tietoa kuluttajien
preferensseistd ja tarpeista kuluttajille, mutta toisaalta he myos aktiivisesti osal-
listuvat uusien tarpeiden kulutuskeskeisten eldmintyylien luomiseen. (Mc-
Cracken 1988, 71, 77-80.)

Kulutuskulttuuriin liittyy keskeisesti valinnan vapauden periaate, jonka
mukaan kuluttajan valinta on aina yksityiseen eldménpiiriin kuuluva péitos,
johon ei tule puuttua (Bauman 2009, 186; Rose 1999, 261; Slater 1997, 27-28).
Taméd prinsiippi on ristiriidassa kansalaisuuteen kuuluvien hyveiden, kuten
solidaarisuuden ja yhteisen edun tavoittelun kanssa. Kulutuskulttuurin ilmioi-
hin liittyvat myos hyodykkeiden estetisoituminen, mikd nékyy esimerkiksi
mainonnassa, tuotteiden pakkauksissa ja muotoilussa sekd kauppojen houkut-
televissa interidoreissd (Featherstone 2007, 15). Kulutuskulttuurin tarjoamiin
tuotteisiin, palveluihin ja brandeihin liittyy siis symbolinen ulottuvuus, jonka
avulla kuluttaja voi ponkittdd statustaan, kohottaa arvovaltaansa ja sosiaalista
asemaansa muiden silmissd. Belkin (1988) mukaan tuotteet toimivat myos aktu-
aalisen ja toivotun mindn vélisend siltana, ikddn kuin minuuden jatkeena tai
laajentumana. Kulutuskulttuurin tarjoamat tavarat ja palvelut antavat kulutta-
jalle mahdollisuuden muokata itsedédn ja identiteettidan sekd sosiaalisia verkos-
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toja eliméntyyliin ja ajanvietteisiin liittyvilld kulutusvalinnoilla riippumatta
syntyperéstd ja sosiaalisesta asemasta. Kulttuurisen kulutustutkimuksen niko-
kulmasta erilaisten tuotteiden merkitys on vield tatdkin vield monimutkaisempi:
tavarat ovat erottamaton ja ndkyvd osa kulttuurin kompleksista kudelmaa
(Douglas & Isherwood 1978, 66). Markkinoiden tarjoamat merkitykset valittavat
kuluttajille ymmarrystd heistd itsestddn ja muista sekd auttavat suunnistamaan
ympérdivassd maailmassa.

Eettinen kuluttaminen on erottamaton osa titd kaikkialle levittyvad kulu-
tuskulttuuria. Eettisen kuluttamisen ilmion esiinnousun taustalla voidaan n&h-
dé laajempi kulttuurinen muutos, jonka pyrkimyksend on ollut nostaa tietoi-
suuteen tuhlailevan eldméntavan seuraukset niin ihmiskunnalle kuin ympéris-
tollekin. Ilmion juuret ovat kuluttaja-aktivismissa, jonka historia ulottuu 1800-
luvun lopulle, kaupungistumisen ja kulutuskulttuurin syntyaikoihin (Gabriel &
Lang 1995, 151-157). Erityisesti median rooli teemojen ja ndakdkulmien avaajana,
tuotteiden alkuperdn ja tuotantoketjun kiemuroiden paljastajana on ollut kes-
keinen, ja se on tarjonnut myos areenan monenlaisille keskusteluille (Carrigan
& Attalla 2001; Strong 1996). Eettisen kuluttamisen asema kulutuskulttuurin
kentdssd on kahtalainen, jopa paradoksaalinen: toisaalta se kritisoi edustamaan-
sa kulttuuria, ja toisaalta se on esimerkki siitd, miten kaikesta, my6s huolenpi-
dosta ja hyvidntekemisestd voidaan tehdd liiketoimintaa (Dolan 2002). Taméan
pdivan eettinen kuluttaminen tarjoaa kuluttajille identiteetin ja eldméntyylin,
keinon hallita riskejd ja tavan kantaa henkilokohtaista vastuuta kuluttamisen
aiheuttamista seuraamuksista (Cherrier 2007). Politiikka ja kansalaisuus ovat
siirtyneet yksityiselaman ja kulutuskulttuurin rajapinnalle, jossa yksilé on vas-
tuussa valinnoistaan ja antamistaan &dnistddn jokapdivdisessd eldméssd
(Dickinson & Carsky 2005).

Téamaén tutkimuksen keskeinen konteksti on suomalainen kulutuskulttuuri
ja yhteiskunta. Kehitys maatalousvaltaisesta omavaraistaloudesta kohti teolli-
suusyhteiskuntaa oli alkanut jo 1920-luvulla, mutta sota- ja pulavuosista johtu-
en merkittivdt harppaukset kohti kulutusyhteiskuntaa otettiin vasta 1950-
luvulla. Ihmiset muuttivat maaseudulta kaupunkeihin ja siirtyivit tehtaisiin
toihin. Aikaa vapautui muuhunkin kuin tyohon ja kéytettdvissd oleva varalli-
suus ohjautui markkinoille tulleiden uusien tavaroiden kulutukseen. Rakenne-
muutosten 1960-luvulla kuluttamisen sai entistd suuremman sijan ihmisten
eldmédssd. Samalla maata ryhdyttiin rakentamaan hyvinvointiyhteiskunnaksi
muiden Pohjoismaiden vanavedessd. Populaariviihteen kulutus vakiintui,
markkinointi ja mainonta lisddntyivét ja yhd useampi perhe omisti auton ja ko-
dinkoneita. Samalla vuosikymmenelld Suomeen perustettiin Kuluttajaneuvosto
ja kuluttajajérjesto. Erityisesti 1970-luvulla korostui kulutuksen yhteiskunnalli-
nen ohjaus, jonka my6td Suomi sai kuluttajasuojalait vuonna 1978, jotka suojaa-
vat suomalaista kuluttajaa tdndkin pdivand EU:n kuluttajansuojan rinnalla.
1980-lukua voidaan pitdd aikana, jolloin Suomi siirtyi tdysimittaiseksi kulu-
tusyhteiskunnaksi aineellisen vaurauden lisddntyessd. 1990-luvun lama hillitsi
suomalaisten kulutushaluja, mutta samalla kuluttajien ulottuville tuli laajeneva
tavaroiden ja palvelujen tarjonta. Suomalaista 2000-luvun kulutuskulttuuria on
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puolestaan leimannut globaalius, elimys- ja nautintohakuisuus, digitalisoitu-
minen ja kulutuksen muuttuminen yhéa keskeisemmaéksi osaksi ihmisten eldmaa
ja talouden kiertoa. Suomalaisen yhteiskunnan matka tdysimittaiseksi kulutus-
kulttuuriksi on ollut verrattain lyhyt ja kiivastahtinen. Sukupolvien seuratessa
toisiaan my®os arvot ovat muuttuneet: sdédstdvaisyyden hyve on vaihtunut ku-
luttamisen hyveeseen. (Autio 2004; Heinonen 1998.)

1.4 Eettisen kuluttamisen kisite

Tutkimuksen keskeisin késite on eettinen kuluttaminen. Téssd luvussa esittelen,
miten eettinen kuluttaminen voidaan ymmartis, ja kuinka ldhestyn ilmiots ta-
man vditoskirjan tutkimuksissa. Eettisen kuluttamisen késite on varsin laaja
(Lewis & Potter 2011, 4).

Kulutukseen liittyvit eettiset pohdinnat ulottuvat ihmisten ja eldinten oi-
keuksista ympdristokysymyksiin ja kulutukseen perustuvan eldméntavan ky-
seenalaistamiseen. Eettinen kuluttaminen liittyy erottamattomasti kuluttajien
ympdristotietoisuuteen ja globaalien sosiaalisten ongelmien tiedostamiseen.
Eettisissd kulutusvalinnoissa kuluttaja pyrkii huomioimaan, kuinka tuotanto-
ketjun alkupddn ihmisid on kohdeltu, millaista palkkaa maksettu ja millaiset
elamdnmahdollisuudet tyd on heille tarjonnut. Sosiaaliseen vastuunkantoon
liittyy olennaisesti my6s vaatimus tyontekijoiden ja naisten oikeuksien toteu-
tumisesta sekd lapsityovoiman kdyton kieltimisestd. Eettisesti kestdvidn kau-
pankdynnin periaatteisiin liittyvédt oikeudenmukaiset kauppasopimukset, pit-
kdaikaiset kumppanuudet ja suhteellisen tasainen hintataso. Eettisen kulutta-
misen kanssa limittyvé vihred kuluttaminen painottaa enemman kuluttamisen
ekologisia ndkokulmia. Kestdvin kehityksen kisitteestd kumpuava kestdva ku-
luttaminen puolestaan yhdistdd kuluttamisen sosiaaliset ja ekologiset ndkokul-
mat taloudelliseen hyvinvointiin. Kestdavan kehityksen tiarkednd ulottuvuutena
on tulevaisuus, mikd kuluttamisen osalta tarkoittaa sellaista kuluttamista, joka
ei tuhoa tulevaisuuden sukupolvien elinmahdollisuuksia hyvédan eldméaan.
Myos terveyteen liittyvat teemat ovat eettisessd kuluttamisessa keskeisesti lasna.
(Carrington et al. 2010; Chatzidakis et al. 2004; Low & Davenport 2007; Shaw &
Shiu 2003; Strong 1996.)

Perinteisessa kulutustutkimuksessa kuluttajia on pidetty omien etujensa ja
hyottyjensd maksimoijina, jolloin ostopddtosten perusteiksi ovat piirtyneet l&-
hinnd hinta ja havaittu laatu. Eettisten kuluttajien ei tulkita ohittavan hintaa ja
laatua, mutta heiddn uskotaan huomioivan valinnoissaan my6s muunlaisia asi-
oita, kuten uskonnollisia, poliittisia, henkisid, ekologisia tai sosiaalisia perustei-
ta (Cooper-Martin & Holbrook 1993; Crane & Matten 2010, 371). Eettisid kulut-
tajia ei voidakaan tulkita yhtendiseksi ryhméksi tai yhteisoksi, silld arvomaail-
mat ja padmddrdt voivat erota monin tavoin toisistaan. Taméa kertoo osaltaan
eettisen kuluttamisen ilmion fragmentaarisuudesta (Harrison et al. 2005). Ku-
luttajien motiivit eettiseen kuluttamiseen eivit ole yhtenevid: siind missd toinen
valitsee luomutuotteen ympaéristosyistd, saattaa toinen kuluttaja suosia samaa
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tuotetta vedoten terveysnikokohtiin (Clarke et al. 2004). Eettiset kuluttajat ovat
kaiken kaikkiaan varsin varikds joukko, joita ei yhdistd samankaltainen sosio-
ekonominen tausta, persoonallisuuden piirteet tai edes yhtenevit motiivit
(Ozgaglar-Toulouse et al. 2006).

Akateemisen tutkimuksen piirissd eettiselle kuluttamiselle on annettu
monia eri nimityksid, jotka kuvaavat jokseenkin samaa ilmitkenttdd, jokainen
omaa nidkokulmaansa painottaen. Kestdvan kuluttamisen kisite (Connolly &
Prothero 2003; Dolan 2002; Black & Cherrier 2010) viittaa kuluttamiseen, jossa
pyritddn minimoimaan kuluttamisen sosiaalisia, ekologisia ja taloudellisia hait-
toja. Vihredssd ja ekologisessa kuluttamisessa huomio kiinnittyy erityisesti ku-
luttamisen ympéristoseuraamuksiin (Connolly & Prothero 2003; Moisander
2007). Kriittisessd, tiedostavassa ja radikaalissa kuluttamisessa (Littler 2005;
Sassatelli 2006; Szmigin et al. 2009) keskeistd on tiedostava ja epdilevd asenne
tuotteisiin liittyvad informaatioita kohtaan. Sosiaalisesti vastuullinen kulutta-
minen (Anderson & Cunningham 1972; Devinney et al. 2006; 2010) painottaa
erityisesti kulutusvalintojen sosiaalisia ndkokulmia. Vastuullinen kuluttaminen
(Valor & Carrero 2014) korostaa nimensd mukaisesti kuluttajan vastuunkantoa,
oli se sitten mikd tahansa eettinen kysymys. Poliittinen kuluttaminen (Dickin-
son & Carsky 2005; Michelletti 2003) viittaa puolestaan kulutusvalintojen poliit-
tisuuteen ja valintojen rooliin poliittisten mielipiteiden ilmaisussa, samoin kuin
kuluttaja-aktivismin erilaisiin muotoihin (Barnett et al. 2005b). Eettinen kulut-
taminen laaja sateenvarjokésite, joka kattaa edelld mainitut kuluttamisen tavat
(Littler 2011, 28). Tadssd véitoskirjassa pyrin kasittelemddn laajasti kuluttamisen
ilmi6td, jossa huomioidaan sosiaalisia ja ekologisia ndkokulmia. Silloin eettisen
kuluttamisen késite on tdhan tarkoitukseen soveltuvin.

Eettistd kuluttamista on mdéritelty monin eri tavoin (Kuvio 1). Madritel-
mén keskiossd voi olla edelld esitettyjen “huolenaiheiden” sijaan erilaiset eetti-
sen kuluttamisen kdytdnnot ja toimintatavat. Ilmio voidaan késittdd kapeasti
ostamisena tai laajasti toimintana, johon liittyy myos muitakin kaytantojd. Ka-
peissa méadritelmissa eettinen kuluttaminen tulkitaan ostovalinnoiksi, joita ku-
luttaja tekee erilaisten palvelujen, tuotteiden ja brandien vililld (Newholm &
Shaw 2007). Eettisen kuluttamisen laajempiin maaritelmiin siséltyvat myos ku-
luttamisesta piddttdytyminen ja muunlaiset kuluttamisen kidytannot, kuten ja-
kaminen, lainaaminen ja kierrdtys. (Connolly & Prothero 2008; Dolan 2002; Va-
lor & Carrero 2014). Tyypillisin eettisen ostokdyttdytymisen muoto on positiivi-
nen ostaminen, jossa kuluttaja suosii tuotteita ja palveluja, joiden tuotannossa ja
markkinoinnissa on noudatettu eettisid periaatteita (Carrigan et al. 2004). Tama
rinnastetaan usein kukkarolla ddnestdmiseen metaforana yhteiskunnalliseen
muutokseen tahtddvastd ostokdyttdytymisestd (Dickinson & Carsky 2005). Eetti-
seen kuluttamiseen voi liittyd myos yhteisollinen toiminta, jossa vilitetddn tie-
toa, ylldpidetddn kéytdntojd ja patistellaan yhteisvoimin yrityksid vastaamaan
eettisten kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin (Papaoikonomou et al. 2012, 2015;
Moraes et al. 2010). Keskeinen kéytant6 on kuluttamisesta kieltdytyminen, josta
kdytetddn myos nimitystd antikuluttaminen. Nimensd mukaisesti siind pyritdan
kieltaytymddn ylenpalttisesta kuluttamisesta, vetoamalla kulutuksen ekologi-
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siin ja sosiaalisiin haittavaikutuksiin (Cherrier 2009). Kuluttaja voi my6s boiko-
toida eettisin perustein tiettyd tuotetta tai yritystd, jonka toiminnan hidn kokee
epéeettiseksi (Kozinets & Handelman 1998).

Eettiseen kuluttamisen repertuaariin voidaan lukea my®os "diskursiivisen
toiminnan’, johon kuuluu erilaisia kuluttaja-aktivismin muotoja kuten esimer-
kiksi mediakampanjointia kuluttajien tietoisuuden lisddmiseksi tai culture
jamming-aktivismi, jossa kaupallisia mediakulttuurin ikoneja muokataan vasta-
rinnan osoitukseksi. (Cherrier 2007; Dickinson & Carsky 2005; Harrison et al.
2005; Michelletti 2003; Kozinets & Handelmann 2004.)

Eettinen kuluttaminen pitdd sisdlldan laajan kirjon erilaisia teemoja, huo-
lenaiheita ja kdytantojd. Tama aiheuttaa haasteita ilmion yksiselitteiselle maarit-
telemiselle. Tutkimuksen piirisséd eettistd kuluttamista on pyritty kasitteellista-
m&dn monin tavoin eri kanteilta tarkastellen. Harrison et al. (2005, 4) maaritte-
levit eettisen kuluttamisen ostamiseksi, joissa kuluttaja pyrkii huomioimaan
valintojen seuraukset ymparistolle, eldimille ja/tai muille ihmisille. Syyt voivat
olla sosiaalisia, ekologisia, poliittisia, uskontoon liittyvid tai vaikkapa henkisia.
Tiedostavan ja valveutuneen eettisen kuluttajan ymmaérretddn toimivan néin,
jotta hdn voisi valinnallaan edesauttaa sosiaalisia, taloudellisia, tai ymparistoon
liittyvid positiivisia muutoksia. Eettiseen kuluttamiseen liittyy usein my6s po-
liittisia tavoitteita, vaikka se ei sindnsd ole eettisen kuluttamisen edellytys
(Newholm & Shaw 2007). Barnett et al. (2005c) méérittelevat eettisen kuluttami-
sen moraalisen ja poliittisen toiminnan areenaksi, jossa kuluttaja ilmaisee mieli-
piteitddn ja arvojaan jokapdivaisten kulutusvalintojen kautta. Clarke et al. (2007)
ja Barnett et al. (2005a) ldahestyvét ilmiotd yhteison ndkokulmasta mddritellen
eettisen kuluttamisen organisoituneeksi liikehdinnéksi, joka pyrkii arkipdivan
kuluttamisen avulla vaikuttamaan saamaan aikaan poliittisia muutoksia. He
painottavat eettisen kuluttamisen liittyvien pyrkimysten (altruististen, solidaa-
risten, humanitaaristen ja ymparistoon liittyvien) kytkostd kuluttajien arkield-
mad rytmittaviin kdytantoihin.

Crane & Matten (2010, 370) ovat kasitteellistdneet eettisen kuluttamisen
harkituiksi ja tietoisiksi kulutusvalinnoiksi henkilokohtaisten arvojen tai yleis-
ten moraalisten periaatteiden pohjalta. Heiddn mukaansa moraali ilmenee sosi-
aalisiin prosesseihin liittyvissd normeissa, arvoissa, ja uskomuksissa, jotka méa-
rittdvét ja ohjaavat oikean ja vdadran yksilolle tai yhteisolle. Joidenkin tutkijoiden
mukaan eettisid kuluttajia yhdistdd velvollisuuden tunne toimia luonnon, ym-
périston, yhteison ja muiden ihmisten hyviksi. Kulutusvalinnoillaan tai kulut-
tamatta jattamiselld he ilmaisevat arvojaan sekd toimivat térkeiksi katsomiensa
asioiden puolesta. (De Pelsmacker et al. 2005; Shaw & Shiu 2002.) Eettinen ku-
luttaminen on myos madritelty erdanlaiseksi globaalin vilittamisen muodoksi
(Barnett et al. 2005b). Siind yksilon valintoja ohjaa laajentunut vastuu inhimilli-
sistd ja ei-inhimillisistd olennoista. Connolly & Shaw (2006) ovat puolestaan
esittdneet eettisen kuluttamisen olevan erddnlainen kuluttajafilosofia ja eldmén-
tyyli.

Kaiken kaikkiaan eettisestd kuluttamisesta on muotoutunut erddnlainen
kattotermi kulutuskulttuurissa vallitseville kestdvyyteen ja oikeudenmukaisuu-
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teen tdhtddville ilmioille, joita eivit kuitenkaan yhdistd tietyt kuluttamisen kay-
tinnot tai edes jaetut padmaddrdt (Humphery 2011; Littler 2011; Newholm &
Shaw 2007; Sassatelli 2006). Juuri huolenaiheiden ja erilaisten toimintatapojen
runsaus tuo omat haasteensa ilmion maédrittelylle. Eettinen kuluttaminen eroaa
kuluttamisen etiikan pohdinnoista, joissa analysoidaan ja kritisoidaan koko
markkinatalouteen pohjautuvan kulutusjarjestelman mielekkyyttd ja oikeutusta
(Crocker and Linden 1998). Eettisen kuluttamisen ja kuluttamisen etiikan rin-
nakkain tarkastelu nostaa esiin kysymyksen siitd, ovatko kulutusvalinnat sit-
tenkddn sopivin keino ratkoa sosiaalisia, poliittisia ja ekologisia ongelmia, vai
onko kulutus ylipd&tdan pikemminkin perimmaéinen syy niiden olemassaoloon
(Barnett et al. 2005).

Téamin viitoskirjan tutkimuksissa ei ldhdetd liikkeelle jostain tietystd eetti-
sen kuluttamisen mddritelméstd, vaan tulkintoja etsitddn kuluttajien puheita,
mietteitd ja toimia dokumentoivasta aineistoista. Vaikka esiymmarrys ilmiosta
ohjaa véistamattd tutkimuksen etenemistd, pyrkimyksend on pitdd tulkintojen
mahdollisuudet avoimena aineistossa esiin tuleville merkityksille.
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KUVIO1 Eettisen kuluttamisen méaaritelmien ulottuvuudet

1.5 Vastuullisuuden kisite

Viitoskirjan toisessa artikkelissa kasitellddn sitd, kuinka erilaiset markkinaympé-
ristot herdttavat kuluttajien kokemuksissa erilaisia vastuullisuuden tulkintoja.
Tunne, tieto tai késitys yrityksen vastuullisesta toiminnasta piirtyykin eettisen
kuluttamisen reunaehdoksi: jotta kuluttajat voisivat tehdd eettisid valintoja, tdy-
tyy yritysten kyetd organisoimaan toimintansa sekd tekemaan tuotteensa ja pal-
velunsa siten, ettd se tdyttdd asiakkaiden ja muiden sidosryhmien eettiset odo-
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tukset ja vaatimukset (Crane & Matten 2010, 61, 341; De Neve et al. 2008, 1-3; Ra-
jak 2008, 300-301). Yritysten yhteiskuntavastuuta kantava toiminta mahdollistaa
sen, ettd kuluttajat voivat tehda eettisid ostopddtoksid kaupassa asioidessaan.

Liiketalouden kirjallisuudessa vastuullisuus ymmarretddn yrityksen va-
paaehtoiseksi toiminnaksi, omaehtoiseksi vastuullisuudeksi, joka kumpuaa yri-
tyksen arvoista, pitkdn tdhtdimen tavoitteista sekd sidosryhmien asettamista
odotuksista ja vaatimuksista. Vastuullinen yritys huolehtii taloudellisen kan-
nattavuuden lisdksi myos toimintansa sosiaalisista, ekologisista ja laajoista eet-
tisistd seurauksista arvojensa ja normiensa mukaan (Crane & Matten 2010, 34-
37). Yleisesti ymmarretddn, ettd yrityksen vastuullisuutta pidetddan hyvan mai-
neen ja positiivisen yrityskuvan kulmakivend (Middlemiss 2003).

Eettisen kuluttamisen yleistyttyd yritykset ovat joutuneet kiinnittdmé&an
yhd enemmén huomiota toimintansa moraalisiin perusteisiin (Crane & Matten
2010, 374; Dickinson & Carsky 2005; Smith 1990). Useat tutkimukset perustuvat
ajatukselle, ettd kuluttajat eettisilld kulutusvalinnoillaan patistavat yrityksia
kehittdmddn yhteiskuntavastuullisuutta liiketoiminnassaan ja innovoimaan so-
siaalisesti ja ekologisesti vastuullisia tuotteita, brandeja ja palveluita (Caruana
& Crane 2008; Vogel 2005). Tastd ndkokulmasta tarkasteltuna kuluttajat toimi-
vat yritysten toiminnan vartijoina, jotka viimekéddessd varmistavat, ettd yrityk-
set kantavat vastuunsa ja toimivat eettisid periaatteita noudattaen. Tosin tulkin-
ta antaa varsin reaktiivisen ja passiivisenkin kuvan yritysten vastuullisuudesta -
yritykset tekevit vain sen, mitd kuluttajat heiltd vaativat ja odottavat. (Crane &
Desmond 2002; 548).

Tutkimusten valossa yritysvastuun rooli kuluttajien ostoaikomuksissa on
ristiriitainen: De Pelsmacher et al. (2005) mukaan CSR vaikutti kuluttajien ai-
komuksiin jopa enemman kuin hinta, kun taas Oberseder et al. (2011) vaittavit,
ettd CSR:lla ei ole juurikaan vaikutusta kuluttajien ostosuunnitelmiin. Biehal &
Sheinin (2007) mukaan yritysvastuuta kantava, vastuullinen yritys nahddan
paremmassa valossa ja sen tuotteet tulkitaan positiivisemmin kuin vastaavasti
yritys, joka ei ole tunnettu yhteiskuntavastuustaan. Erityisen keskeiseksi tee-
maksi yritysten yhteiskuntavastuun ja kuluttajien vélisessd suhteessa on nous-
sut se, kuinka hyvin yritykset onnistuvat kommunikoimaan ja viestimaan ku-
luttajille yhteiskuntavastuun kantamisestaan ja siihen tehdyistd panostuksista
(Oberseder et al. 2011). Vastuullisuuden abstraktin luonteen takia on yrityksen
kommunikoitava vastuullisuuteen liittyvistd toimista kuluttajille mainonnan,
pakkausten, sertifikaatein ja markkinointiviestinnédn keinoin.

Yrityksiltd on vaadittu aktiivisempaa ja ohjaavampaa roolia vastuullisuu-
teen liittyvissd kysymyksissd, esimerkiksi luomalla avoimempi dialogi kuluttaji-
en kanssa sekd tuomalla markkinoille vain ekologisia ja eettisid tuotteita ”choice-
editing”- periaatteen hengessa. Yritysten yhteiskuntavastuuohjelmat ja vuotuiset
CSR-raportit on tulkittu yksisuuntaisena viestintdng, johon kuluttajat eivit pysty
osallistumaan millddn tavalla. Raporttien sisdllot eivit vilttamattd kohtaa niita
eettisen kuluttamisen merkityksid, jotka koskettavat ja puhututtavat kuluttajia.
Toisaalta yrityksetkddn eivat valttdmatta hahmota sitd, kuinka heiddn tuotta-
mansa vastuullisuuteen liittyvd markkinointi muokkaa eettisen kuluttamisen
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ilmiotd ja madrittdd kuluttajien asemia ja valtasuhteita. (Devinney et al. 2010, 31).
Kuluttajien ja yritysten vuorovaikutus on molemminpuolista, sillda my®os yritykset
muokkaavat markkinoita, kuluttajien kayttdytymistd ja eettistd kuluttamista vies-
tinndllddn ja markkinoinnillaan (Arnould & Thompson 2005; Crane et al. 2008;
Livesey 2001). Se, millaisia vaihtoehtoja eettisen kuluttamisen harjoittamiseen
yritykset asiakkailleen tarjoavat, vaikuttaa myos niihin tapoihin, joilla ilmi6 voi-
daan ylipdédtdan ymmartdd. Devinney et al. (2010, 31) on jopa véittidnyt, ettd eetti-
nen kuluttaminen rakentuu ensisijaisesti yritysten vastuullisuustyon seuraukse-
na. Brunkin (2010) mukaan kuluttajien késitykset, mielikuvat ja tulkinnat yrityk-
sen vastuullisuudesta muodostuvat kuuden tekijan summana. Niihin vaikuttavat
kuluttajiin itseensd liittyvat tekijat, tyontekijoiden asema, ymparistoasioiden pa-
nostaminen, tuotantoketjuun liittyvit tekijit, ldhiyhteison tuki ja yrityksen asema
kilpailijoihin ndhden. Kuluttajien tulkinnat yritysten vastuullisuudesta eivit pe-
rustu ldheskddn aina tietoon, vaan usein mielikuviin ja késityksiin, jotka ovat
muotoutuneet ajan saatossa erilaisiin kokemuksiin pohjautuen. Myos arkinen
kaupassakédynti, tavalliset asiakaspalvelukokemukset ja kauppojen ilmapiiri voi-
vat valittad kuluttajille mielikuvia yrityksen vastuullisuudesta.

1.6 Etiikan teorioiden nikokulmia

Eettisen kuluttamisen kisite pitdd sisdlldadn monimerkityksisen kasitteen etiikka,
joka tdssd tutkimuksessa ymmaérretddn normeiksi, periaatteisiksi ja arvoiksi,
joiden tehtdvdnd on auttaa ihmisid valitsemaan oikean ja vaaran valilts, ela-
mé&dn hyvad eldmaéd ja toimimaan oikein ja hyvin (Heller 1990). Etiikalla tarkoi-
tetaan myos tieteenalaa, jossa tutkitaan hyvia ja pahaa, oikeaa ja véaraa. Tassa
tutkimuksessa moraali-sana viittaa oikeiden ja viddrien tekojen erotteluun kay-
tannon eldmassa.

Etiikan tutkimusala, moraalifilosofia, tuntee lukuisia erilaisia etiikan teorioi-
ta (Kuvio 2). Usein etiikasta puhuttaessa mainitaan kolme tunnetuinta ldhesty-
mistapaa: seurausetiikkaa, velvollisuusetiikka ja hyve-etiikka (Barnett et al.
2005¢). Seurausetiikan mukaisesta ajattelusta kdytetddn myos nimitystd teleolo-
ginen etiikka, jonka mukaan teon eettisyys madrittyy sen aiheuttamien seuraus-
ten eli “teloksen” perusteella. Seurausetiikkaan kuuluvan utilitarismin mukaan
teko on oikein ja hyvé, jos se maksimoi mahdollisimman monen onnellisuuden
(Barnett et al. 2005c). Barnett et al. (2005c, 12) mukaan eettisen kuluttamisen
kampanjat perustuvat usein seurausetiikan mukaiseen ajatteluun. Kuluttajille
pyritddn tarjoamaan tietoa, ohjeita ja informaatiota, jotta he kykenisivit tekemaan
huolellisesti pohdittuja, seuraukset huomioonottavia kulutusvalintoja. Nakemys-
td on kuitenkin kritisoitu monimutkaisten eettisten kysymysten yksinkertaista-
misesta ja rationaalisuutta painottavasta ihmiskuvasta (Jackson 2004). Kulutusva-
lintojen seurausten arvioiminen perustuu yksittdisten kuluttajien tapauksessa
usein késityksiin ja uskomuksiin, eikd kovinkaan usein varsinaiseen tietoon. Te-
leologiseen logiikkaan nojautuva eettinen ajattelu onkin luonteeltaan usein tilan-
nesidonnaista, ja altis erilaisille tulkinnoille (Davies et al. 2012, 39). Eettisen kulut-
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tamisen useimmin toistettu maéaritelmakin korostaa seurausten huomioinnin
merkitystd eettisissd kulutusvalinnoissa (Harrison et al. 2005, 4). Tassd mielessd
eettisen kuluttamisen teleologinen mdaritelmd nojaa késitykseen eettisen ajatte-
lun laskelmoivasta ja rationaalisesta luonteesta (Shaw et al. 2015). Téssa ajattelus-
sa kuluttajan odotetaan hankkivan kaiken mahdollisen tiedon tekonsa seurauk-
sista ja tekevan eettisen arvionsa ja pddtoksensd toimia sen mukaan. Utilitarismin
pyrkimys suurimpaan mahdolliseen hyttysummaan ei myoskddn vaikuta kovin
realistiselle yksilon pohtiessa eettisid toimintatapojaan ja valintojaan. Kulutusva-
linnan seurausten eettisyyden arviointi herdttdd kysymaédan, kuka on oikeutettu
madrittdmaan eettisen kuluttamisen hyvd, kenen etu arvioinnissa priorisoidaan ja
mitd hyvan kulutusvalinnan tulisi pitdd sisdlldan.

Velvollisuusetiikan ndkokulma eettiseen kuluttamiseen korostaa kuluttaji-
en universaaleja velvollisuuksia ja solidaarisuutta muita ihmisi4 ja olentoja koh-
taan, mukaan lukien my6s tulevaisuuden ihmiset. Eettiseen kuluttamiseen kes-
keisesti liittyvdt teemat, kuten ihmisoikeuksien kunnioittaminen ja tyooloja
koskevat vaatimukset, hyvéosaisten velvollisuus hyvantekevdisyyteen ja kesté-
vadn kehitykseen kuuluva ennaltaehkdisyn periaate noudattavat ajatukseltaan
velvollisuusetiikan mukaista periaatetta eettisyyden luonteesta (Barnett et al.
2005¢, 3). Davies et al. (2012, 39) mukaan velvollisuuseettinen péaittely tuottaa
seuraamusetiikkaa yksiselitteisempid ja konsistentimpia valintoja, koska velvol-
lisuuksia madrittdvat normit ovat muotoutuneet kulttuurisesti ajan saatossa ja
ovat usein yhteisesti jaettuja. Velvollisuusetiikan abstraktit ja universaalit toi-
mintaohjeet eivit kuitenkaan aina auta arjen pienissd kulutuspéétoksissa.

Velvollisuus- ja seurausetiikkaa mukailevia maaritelmia eettisestd kulutta-
misesta on kritisoitu liian jahmeind, rationaalisuutta painottavina ja universalisti-
sina. Arvostelijoiden mukaan ne tarjoavat eparealistisen ldhtokohdan ymmartaa
tavallisten kuluttajien arkea, eivétkd avaa sitd eettisten pohdintojen kompleksi-
suutta, jonka &ddrelld ihmiset arjessaan monesti ovat (Barnett et al. 2005¢, 3; Mal-
pass et al. 2007). Molemmat perinteiset ldhestymistavat korostavat rationaalisuu-
teen ja laskelmointiin pohjautuvaa késitystd eettisen pohdinnan luonteesta, ei-
vitka oikein kykene kuvaamaan ja selittiméaan eettisten kulutusvalintojen komp-
leksisuutta erilaisissa arjen tilanteissa. Teoriat eivét kykene myoskdan huomioi-
maan sitd, ettd kuluttaminen ja erilaiset arjen hyodykkeet osallistuvat symbolisel-
la tasolla eldmén, sosiaalisten suhteiden ja merkitysten muodostumiseen perus-
tarpeiden tdyttamisen lisdksi, mikd tekee yhtdlostd entistd monimutkaisemman.
Barnett et al. (2005c, 4) ovatkin korostaneet kokemuksellisuuden nostamista eetti-
sen kuluttamisen tutkimusagendalle kuluttajien arjen ymmarryksen lisdédmisek-
si. Eettinen kuluttaminen ja siihen liittyvat valinnat arkieldmaéssa eivat kuiten-
kaan ohjaudu ainoastaan altruistisista tai rationaalisista 1dhtokohdista, vaan nii-
hin kytkeytyvat myos kokemukset ja kuluttajien omat tarpeet

Aristoteleen filosofiaan pohjautuva hyve-etiikka tarjoaa vaihtoehtoisen ta-
van tarkastella eettisen kuluttamisen eettistd luonnetta. Hyve-etitkan perusky-
symys on, kuinka ihmisen tulisi eld4 ja millaisia valintoja tehdd elamé&ssddn ollak-
seen hyveellinen ihminen ja elddkseen hyva eldmid. Hyve-etiikan lihtokohta ei
ole laskelmoida seurauksia tai noudattaa universaaleja késkyjd, vaan pohdiskella
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tilannekohtaisesti, millainen valinta olisi paras mahdollinen kulloisessakin tilan-
teessa, niin yksilon hyveellisyyden kuin yhteison hyvinvoinninkin kannalta (Ma-
cIntyre 2007). Hyve-etiikan ajatteluun liittyvéd tilanneherkkyys ja ihmisten koke-
musten huomioonottaminen tekevit teoriasta soveltuvamman ldhestymistavan
eettistd kuluttamista koskeviin, arkea lihelld oleviin ilmitihin kuin edelld maini-
tut formalistiset etiikan teoriat (Barnett et al. 2005¢c, 17). Eettisiin valintoihin pyr-
kivien kuluttajien onkin huomattu olevan valinnoissaan toisinaan hyvinkin risti-
riitaisia, mikéd kertoo arjen todellisuuksien moninaisista prioriteeteista ja kulutta-
jien konteksteihin sidotusta joustavuudesta (Szmigin et al. 2009).

Feministinen teoria tarkastelee eettisyyttd huolenpidon ja valittdmisen na-
kokulmista (esim. Noddings 2003; Shaw et al. 2015). Huolenpidon etiikan taus-
talla on yhteisollisyyttd ja sosiaalisuutta korostava ihmiskasitys, jonka mukaan
ihmiset ovat keskeiselld tavalla vastuussa ja vastuullisia toistensa hyvinvoinnis-
ta (Tronto 2013, 13). T&lloin kaiken toiminnan eettisend ohjenuorana pitéisi olla
pyrkimys satuttaa muita mahdollisimman vdhdn. Eettisyyden toteutumisen
edellytyksend on empatian ja aidon kuuntelemisen mahdollistama dialogi.
Huolenpidon etiikassa eettisten ongelmien ajatellaan olevan kontekstuaalisia ja
suhteellisia, minkd vuoksi yleisid normeja ei voida laatia, silldi moraalinen toi-
minta kumpuaa tilannekohtaisesta eettisestd pohdinnasta (Gilligan 1982). Eten-
kin eettisen kuluttamisen ymmaértdminen valittdmisend kaukaisista toisista
kiinnittyy huolenpidon teorian mukaiseen ajatteluun (Barnett et al.2004; 2005b).

Postmoderni etiikka tarjoaa niin ikddn vaihtoehtoisen lihestymistavan
formalistisille ja universalistisille etiikan teorioille. Se korostaa eettisten ndko-
kulmien ja késitysten kontekstuaalisuutta, ristiriitaisuuksia, satunnaisuutta sekd
alati tapahtuvaa muutosta ja hdilyvyyttd (Best and Kellner 2001, 277; Cherrier
2005; 2007). Eettiseen kuluttamiseen liittyvét pohdinnat siséltdvét erilaisista ar-
voista ja ldhtokohdista kumpuavia ndkemyksid, jotka ovat yhteismitattomia ja
erityisen hankalia vertailla. Postmodernismia edustavien sosiologien mukaan
ajalle tyypillinen eettisten ndkokulmien runsaus on johtanut maailmaan, jossa ei
ole yhtd oikeaa tapaa toimia tai yhtd totuutta, joka méadrittdisi eettisen toimin-
nan muodon. (Beck 1999, 131; Bauman 1993). Miltei kaikkien ulottuvilla oleva
internetin tietoarsenaalikaan ei helpota valintaa, vaan pikemminkin altistaa ris-
tiriitaisille tutkimustuloksille, mielipiteille ja eettisille ndkokulmille tehden eet-
tisestd kuluttamisesta entistd monimutkaisempaa (Berry & McEachern 2005;
Cherrier 2007). Nykypdivan kuluttajan kohtalona onkin postmodernin nike-
myksen mukaan joutua pddttimédn viimekddessd itse eettisistd valinnoistaan
auktoriteettien ja lopullisen totuuden puuttuessa (Cherrier 2007).

Barnett et al. (2005¢, 7) muistuttavat eettisen kuluttamisen filosofisia perus-
teita luotaavassa artikkelissaan, ettd perinteiset etiikan teoriat tarjoavat varsin
individualistisen kuvan eettisestd kuluttamisesta. Tassd ndkokulmassa unohtuu
helposti, ettd ihmiset ovat aina kytkoksissd kulttuuriinsa ja osa laajempaa sosiaa-
lista verkostoa, joka kietoutuu kuluttajan arkieldmé&&n erottamattomalla tavalla.
Eettisen kuluttamisen luonteen ymmartdmisessd on tarkedd huomioida niin ku-
luttajien yksilolliset kuin kollektiivisetkin ndkokulmat. Colin Campbell (1987,
151-152) onkin huomauttanut, ettd kuluttamiseen liittyvét aina niin itsekk&ét
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kuin idealistisetkin puolet. Taman takia kuluttamista ei ole mielekésta jakaa hy-
vddn ja moraalisesti oikeaan ja pahaan, ei-eettiseen kuluttamiseen. Eettiseen ku-
luttamiseen liittyvien kysymysten teoreettinen pohdinta auttaa ymmartamaan,
millaiset tavoitteet, pddmadrat ja velvollisuudet ohjaavat eettisid kulutuskaytan-
tojd ja millaisia valine- ja itseisarvoja perustelut voivat siséltdad. Eettisen kulutta-
misen ilmitn pohdinta etiikan teorioiden ndkokulmasta nostaa esiin perustavan-
laatuisen kysymyksen siitd, mistd siind on loppuen lopuksi kysymys. Onko eetti-
nen kuluttaminen kuluttajayksiloiden eettisid valintoja seurauksia arvioiden,
velvollisuuden, vélittdmisen ja empatian ohjaamaa toimintaa, pyrkimystd hy-
vdin elaméan vai oikeudenmukaisuuden toteuttamista? Johdantoesseen diskus-
sio-osassa pohdiskelen tutkimusten 16ydoksid myos tdstd ndkokulmasta.

Moraalin kasitettd kulutustutkimuksessa kisitellyt Caruana (2007) on
osoittanut, kuinka eri tieteenalojen lihestymistavat tuottavat toisistaan poik-
keavia tulkintoja moraalin luonteesta ja olemuksesta. Sosiologisessa kulutustut-
kimuksessa ihmisen kasitys oikeasta ja vadrdstd mddrittyy suhteessa hantd ym-
péroiviin sosiaalisiin prosesseihin ja sosiaalisiin rakenteisiin, kun taas taloustie-
teen ndkovinkkelistd yksilo nojaa moraalissaan rationaaliseen padtoksentekoon
pyrkien hyodtynsd maksimointiin. Psykologisesti suuntautuneessa kulutustut-
kimuksessa yksilon ndhddan oppivan ja sisdistdvan erilaista tietoa, joka jalostaa
hénen eettistd tietoisuutta ja moraalisia periaatteitaan. Filosofian kasitykset eet-
tisestd ihmisestd Caruana (2007) jakaa valistuksen ajan normatiivisuutta, objek-
tiivisuutta ja universaalisuutta korostavaan suuntaukseen ja postmoderniin ké-
sitykseen jossa moraali on fragmentoitunut, suhteellinen ja rakentuu eri tavoin
eri tilanteissa. Vditoskirjatutkimuksissa nojaan sekd sosiologian ettd postmo-
dernin kasityksen tapaan ymmartdd yksilon etiikan rakentuminen, jolloin kes-
keistd ovat sosiaalinen konteksti ja eettisten valintojen tilanteisuus.
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2 EETTISEN KULUTTAMISEN TUTKIMUS

Téssd luvussa esittelen eettisen kuluttamisen tutkimusta, jota on tehty tulkitse-
van ja kulttuurisen tutkimustradition piirissa. Tatd suuntausta edustava kulu-
tustutkimus keskittyy usein kuluttamisen kulttuurisiin ja symbolisiin merkityk-
siin, sosiaalisiin ja historiallisiin tekijoihin sekd sosiaalisten suhteiden dyna-
miikkaan, jotka muokkaavat ihmisten kokemuksia ja identiteettejd erilaisissa
arkisissa konteksteissa (Arnould & Thompson 2005). Luvun aluksi luon tiiviin
katsauksen eettisen kuluttamisen tutkimuksen historiaan ja tutkimukseen, jon-
ka teoreettiset lahtokohdat eroavat omistani. Alaluvuissa jasennan eettisen ku-
luttamisen laadullista tutkimusta erilaisiin temaattisiin kokonaisuuksiin tutki-
mustuloksia esitellen.

2.1 Tutkimussuuntia ja lihtokohtia

Eettistd kuluttamista on tutkittu erilaisista teoreettisista lihtokohdista eri mene-
telmin monella tieteenalalla (Belk et al. 2005). Ilmittd on ké&sitelty mm. sosiaali-
psykologian, sosiologian, kulttuurintutkimuksen, taloustieteen, markkinoinnin,
kulutustutkimuksen sekéd kulttuuriantropologian piirissd (Papaoikononou et al.
2012). Eri tieteenalojen ldhestymistavat, teoreettiset orientaatiot, kysymyk-
senasettelut sekd metodologiat ovat tuoneet syvyytta eettisen kuluttamisen tut-
kimukseen (Lewis & Potter 2011, 5). Tutkimuksen laajuus ja monitieteisyys te-
kevit kentdstd rikkaan, mutta my0s ristiriitaisen ja kiistanalaisen (Shaw, Mc-
Master & Newholm 2015).

Pelkéstddn eettisestd kuluttamisesta kéytettyjen nimitysten ja termien mo-
ninaisuudesta voi pddtelld, ettd aihetta késittelevd tutkimus on varsin laajalle
levittaytynyt (Newholm & Shaw 2007). Aihetta luotavaa tutkimusta on kritisoi-
tu yhteisen fokuksen ja kisitteellisen selkeyden puutteesta (Bray, Johns & Kil-
burn 2010; Shaw & Newholm 2002; Sheth, Sethia & Srinivas 2010). Monet tut-
kimukset keskittyvét erityisesti yhteen eettisen kuluttamisen osa-alueeseen.
Eniten tutkittuja eettisen kuluttamisen osa-alueita ekologinen ja vihred kulut-
taminen, Reilun Kaupan kysymykset, vapaaehtoinen yksinkertaistaminen ja
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leppoistaminen eli downshiftaus, antikuluttaminen, kuluttajaetiikka ja asentei-
den ja kdyttdytymisen vélinen kuilu eettisessd kuluttamisessa (Wooliscroft et al.
2013).

Eettisen kuluttamisen tutkimuksen juuret ulottuvat 1970-luvulle, jolloin
markkinoinnin tutkimuksessa pyrittiin identifioimaan niin sanottu sosiaalisesti
tiedostava kuluttaja, joka kiinnitti huomiota ihmisten lisdksi myds ympériston
hyvinvointiin (Cooper-Martin & Holbrook 1993; Webster 1975). Tutkimus kes-
kittyi 1dhinnd sosiaalisesti vastuullisen kuluttajan persoonallisuudenpiirteiden
kartoittamiseen ja kyseisen asiakassegmentin rajaamiseen. Esimerkiksi Ander-
son ja Cunningham (1972) osoittivat varhaisessa tutkimuksessaan, ettd kulutta-
jien sosiaalinen vastuullisuus kytkeytyi kuluttajien avarakatseisuuteen ja maa-
ilmankansalaisuuteen. Seuraavalla vuosikymmenelld tutkimusagendalle nousi-
vat sosiaalisten ndkokulmien lisdksi ymparistokysymykset, eldinoikeudet seka
ruoan tehotuotanto (Elkington & Hailes 1989). 1990-luvulla niin sanotun vihre-
an kuluttamisen tutkimus laajeni edelleen, ja sen piiristd julkaistiin useita mer-
kittavia tutkimuksia (Mintel 1991; Smith 1990). Vuosikymmenen loppupuolella
vihreddn kuluttamiseen liitettiin yhd useammin jélleen sosiaalisia ndkokulmia,
kuten ihmisoikeudet, lapsityovoima, naisten asema globaalissa taloudessa, jol-
loin ilmitstd alettiin kdyttdd nimityksid eettinen tai kestdava kuluttaminen (Min-
tel 1991; Strong 1996).

Monissa tutkimuksissa kiinnostus eettiseen kuluttamiseen on kummunnut
markkinoinnin perinteisistd kysymyksenasetteluista, kuten eettisten kuluttajien
sosiodemografisten piirteiden identifioinnista (Diamantopoulos et al. 2003),
maksuhalukkuuden (willingness to pay) selvittiamisestd (Loureiro et al. 2002;
Auger et al. 2003) tai asenteiden ja psykologisten muuttujien vaikutuksista eet-
tisen kuluttamisen ostopaitoksiin (Shaw, Shiu & Clarke 2000). Useissa tutki-
muksissa on pyritty rakentamaan eettisen kuluttamisen paatoksentekomalleja
(Shaw & Shiu 2001, 2002; Ozgaglar—Toulouse, Shiu & Shaw 2006), selvittimdan
eettisten kuluttajien motivaatiota (Megicks, Memery& Williams 2008) sekd tut-
kimaan eettisiin ostovalintoihin liittyvid kompromisseja (trade-off) (Luchs et al.
2010; Luchs, Brower, Chitturi 2012; Olson, 2013). Monet eettisen kulutuskéayt-
tdytymisen malleja tarjonneet tutkimuksen ovat pohjautuneet Ajzenin (1985)
luomaan suunnitellun kéyttdytymisen teoriaan (theory of planned behaviour
TPB) (Chatzidakis et al. 2007), jonka ldahtokohtaoletuksen mukaan eettisten ku-
luttajien ostoaikomukset ovat riippuvaisia mm. henkilokohtaisista arvoista, mo-
raalisista normeista ja yksilon sisdistetystd etiikasta (Shaw & Shiu 2002). Tutki-
mukset nojaavat eettisen kuluttamisen kapeaan maééritelméadn, joka niin ikdan
yksinkertaistaa ilmion luonnetta yksinkertaisiksi ostovalintatilanteiksi jonkun
tietyn tuotetyypin suhteen (Valor & Carrero 2014).

Empiiriset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd vaikka kuluttajat ilmaisisi-
vatkin halukkuutensa kuluttaa eettisesti, ei se kovinkaan usein helposti vaihdu
eettisiksi ostovalinnoiksi kauppojen kassoilla (Auger & Devinney 2007; Davies
et al. 2012; De Pelsmacker et al., 2005). Yksilon ndkokulmasta kasin eettisen ku-
luttamisen ilmiotd leimaa asenteiden ja kdyttdytymisen vilinen kuilu (Attalla &
Carrigan 2001; Auger et al. 2003; Boulstridge & Carrigan 2000; Carrington et al.
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2010, 2016; Newholm & Shaw 2007; Peattie & Peattie 2009). Syyta tdhdn on etsit-
ty paitsi sosiaalisen suotavuuden vastaustaipumuksesta ja huonoista tutki-
musmetodeista, my6s kognitiivisista tekijoistd (Auger & Devinney 2007; Carri-
gan & Attalla 2001; Davies et al., 2012). Esimerkiksi Shaw ja Clarke (1999) ovat
todenneet, ettd eettisten tuotteiden saatavuus seké vaihtoehtojen ettd tuotteisiin
liittyvdn tiedon puute ovat suurimpia esteitd eettisille ostopddtoksille. Myos
kuluttajien epdvarmuuden ja hdmmentyneisyyden on tulkittu olevan kuluttaji-
en epdjohdonmukaisen kayttaytymisen syy (Shiu et al., 2011).

Monissa yhteyksissd padtoksentekoteoriaan liittyva olettamus itsendisesti
ja rationaalisesti toimivista kuluttajista, jotka ohjautuvat tarpeen tunnistamisen,
myonteisen asenteen ja informaation kautta eettisiin ostopaditoksiin (Attalla &
Carrigan 2001; Strong 1996) on todettu liian yksinkertaistavaksi, jotta kuluttajia
ja eettistd kuluttamista voitaisiin syvéllisesti ymmaértdd (Barnett et al. 2005a;
Chatzidakis et al. 2012; De Pelsmacker et al., 2005; Freestone & McGoldrick,
2008; Shaw et al. 2009). Eettisid kulutukseen liittyvid kysymyksid tarkastellessa
oletus kuluttajan rationaalisuudesta on ongelmallinen, silld se asettaa yksilon
henkilokohtaisen edun ja hyodyn ristiriitaan yhteisen hyvan kanssa (Moisander
2007). Hyodyn maksimoinnin ndkokulmasta kuluttajan ei olisi jarkevdd maksaa
eettisyydestd, joka koituu muiden kuin hdnen itsensd hyvaksi. Jos kuluttajia
pidetddn suvereeneina, tuottaa se kasityksen yhteisostd erillddn toimivista yksi-
loistd. Eettisen kuluttamisen yksiloon keskittyvan tutkimuksen ldhtokohtaole-
tuksia, kuten yksilollisyyttd, epdpoliittisuutta, rationaalisuutta sekd késitysta
vapaan valinnan mahdollisuudesta on kritisoitu etenkin tulkitsevan ja kulttuu-
risen kulutustutkimuksen piirissd (Chatzidakis et al., 2012). Kulttuurinen kulu-
tustutkimus tulkitsee kuluttajaa hieman erilaisten linssien ldpi kuin sosiaali-
psykologisiin malleihin ja kognitiivis-behavioraaliseen teoriaan nojaava tutki-
mus. Kuluttaja ndhdédédn fragmentoituneena ja hieman hdilyvans, jolle eettisen
kuluttajan identiteetti on yksi identiteetti monien muiden identiteettien joukos-
sa. Sama ihminen voi omata useita, jopa vastakkaisia piirteitd - hdn voi toisaalta
olla irrationaalinen, epdjohdonmukainen, ja toisinaan taas rationaalinen, suun-
nitelmallinen ja jarjestelmallinen.

Laadullisella tutkimusotteella tehdyt tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
kuluttajien motiivit eivit olekaan yhtenevii: siind missd toinen valitsee luomu-
tuotteen ympaéristosyistd, saattaa toinen kuluttaja suosia samaa tuotetta terve-
ysnikokohtien vuoksi (Clarke et al. 2004; Ozcaglar-Toulouse et al. 2006). Sen
sijaan ettd eettisid kuluttajia tutkittaisiin yhtendisend segmenttind, uudempi
tutkimus on my0s osoittanut, ettd eettiset kuluttajat ovat heterogeeninen joukko,
joita ei yhdistd samankaltainen sosioekonominen tausta, persoonallisuuden
piirteet tai yhteisesti jaetut motiivit (Ozgaglar-Toulouse et al. 2006). Myds ai-
emmissa tutkimuksissa korostunut tiedon merkitys on asetettu kyseenalaiseksi,
kun tutkimuksissa on ilmennyt, ettd kuluttajat eivat sittenk&ddn kaipaa enempéaa
tietoa reilun kaupan tuotteista tai luomuruoasta, vaan pitdvat tarjottua infor-
maatiota usein riittdavand (Barnett et al. 2005b). Kuluttajalla on monenlaisia kei-
noja toteuttaa eettisyyttd kuluttamisessa, eiki silld vélttamattd ole yhteyttd tie-
don méddrddn, vaan enemmainkin sithen, kuinka paljon kuluttajalla on resursseja
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ja kuinka kykenevd hdn on muuttamaan kulutustottumuksiaan ja rutiinejaan
pysyviésti (Barnett et al., 2005a).

Kulttuurisessa ja tulkitsevassa kulutustutkimuksessa eettinen kuluttami-
nen ndhdéddn kulttuurisesti rakentuneena, monitahoisena ilmiond, joka syntyy
vuorovaikutuksessa kulttuuristen ja sosiaalisten symbolien, arvojen ja kuluttaji-
en arkisten kaytantdjen kanssa (Chatzidakis et al. 2012). Eettinen kuluttajakaan
ei pohdi jokaista valintaansa eettisistd nakdkohdista késin, silld arjen erilaiset
tilanteet, roolit ja niihin liittyvit vastuut ja velvollisuudet saattavat ohjata kulut-
tamista ja siihen liittyvid p&d&toksid toisiin suuntiin (Caruana, 2007; Devinney,
Auger & Eckhardt, 2010: 112; Schor et al. 2010; Thorgersen, 2005). Eettisen ku-
luttamisen merkitykset ja kdytdnnot ovat kontekstuaalisia, aika- ja paik-
kasidonnaisia (Cherrier, 2005: 125; Connolly & Prothero, 2008; Halkier, 2001;
Newholm, 2005). Koska eettiseen kuluttamiseen liittyvédt huolenaiheet ja kon-
tekstit ovat niin moninaisia sekd kaytannot kirjavia, eettisen kuluttamisen yksi-
selitteinen médritteleminen on erityisen hankalaa (Attalla & Carrigan, 2001; De-
vinney, Auger & Eckhardt, 2010: 134-136; Micheletti, 2003; Prothero, McDonagh
& Dobscha, 2010; Sassatelli, 2006). Yksilollisen pédtoksentekoteorian ldhtokoh-
taoletusten kyseenalaistaminen on nostanut tarpeen ldhestyd eettistd kulutta-
mista kulttuurisena, sosiaalisena ja kontekstuaalisena ilmitnd ja dynaamisena
prosessina (Barnett et al. 2005; Chatzidakis et al., 2012; Cherrier 2009; Dolan
2002; Moisander 2007). Barnett et al. (2005abc) ovat useissa artikkeleissaan kriti-
soineet eettisen kuluttamisen aiempaa tutkimusta, joka perustuu péddasiassa
pédtoksenteon teoriaan. Hanen tutkimusryhménséd on tarkastellut, kuinka eet-
tinen kuluttajuus ja vastuullisuus ilmenee ja rakentuu ihmisten arkipdivan kay-
tdnnoissd, ja tulkinneet sitd osana niin sanotun hyvan kansalaisuuden harjoit-
tamista. Tutkimuksen painopiste onkin siirtynyt informoidusta ja rationaalisesti
toimivasta kuluttajasta enemmaén verkostoihin, organisaatioihin ja niihin mate-
riaalisiin konteksteihin, jotka muokkaavat kuluttamisen tapoja. Kulttuurisessa
ja tulkinnallisessa tutkimuksessa onkin kysytty, kuinka eettinen kuluttaminen
rakentuu erilaisissa konteksteissa, diskursseissa ja kdytannoissd ja millaisia yh-
teisojd ja identiteettejd ilmion ympadrille on muodostunut markkinoilla ja niiden
ulkopuolella (Barnett et al. 2005a; Cherrier 2009; Moraes et al. 2010). Kulttuuri-
sen kulutustutkimuksen piiristd voidaan hahmottaa erilaisia keskusteluja, joi-
hin eettisen kuluttamisen tutkimus on kytkeytynyt, ja joita késittelen seuraavis-
sa alaluvuissa tarkemmin. Eettistd kuluttamista on tutkittu kompleksisuuden ja
identiteettien ndkokulmista, yhteisollisend toimintana ja kdytdntding, vastarin-
nan muotona sekd poliittisena toimintana.

2.2 Monimutkaisuus

Lukuisissa eettistd kuluttamista kasitelleissd tutkimuksissa on p&dddytty asen-
teiden ja kdyttdytymisen viliseen kuiluun. Kuluttajien mielipiteet ja aikomukset
eroavat suuresti siitd, mitd ostotilanteessa koriin valikoituu. Kulttuurisessa tut-
kimuksessa eettiseen kuluttamiseen liittyvdd kompleksisuutta on ldhestytty eri
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suunnasta. Kun analyysin yksikko ei olekaan ristiriitainen yksilo, vaan komp-
leksinen ilmio, voidaan p&dstd pintaa syvemmaille myos siing, kuinka yksiload
monien vaihtoehtojen ddrelld voidaan ymmartdd. Eettinen, sosiaalisesti vastuul-
linen ja ekologinen kuluttaminen on monitahoista niin &lyllisesti, moraalisesti
kuin kdytdannon tasollakin (Moisander 2007). Tdm&d monimuotoisuus tulee hy-
vin esille erilaisina ilmioon liittyvind jannitteind ja ristiriitaisuuksina (Barnett et
al. 2005a; Moisander 2007; Ozgaglar—Toulouse 2007). Kulttuurisessa tutkimuk-
sessa eettinen kuluttaminen ymmarretddn jo ldhtokohtaisesti monimerkityksi-
send ja pluraalina ilmiona.

Jo kontekstin huomioiminen auttaa ymmartaméaan eettisen kuluttamisen
vaikeutta kuluttajien eldmaéssd. Jokapdivdisid kulutuspddtoksid tehdessd eetti-
syys saattaa olla vain yksi kriteeri muiden joukossa - terveyden, taloudellisuu-
den, mukavuuden tai ajansddston lisdksi. My0s erilaiset arjen rajoitteet saattavat
asettaa esteitd eettisille kulutusvalinnoille. (Bhate 2002; Schor et al. 2010; Szmi-
gin et al. 2009.) Eettisessd kuluttamisessa on aina jossain méaarin vastakkain ku-
luttajien oikeus vapaaseen valintaan ja moraaliset velvoitteet, kuten solidaari-
suus muita ihmisid kohtaan (Cherrier 2006; Slater 1997). Kuten aiemmassa lu-
vussa ilmeni, tdmédn pdivan eettinen kuluttaminen pitdd sisédllddn monenlaisia
eri huolenaiheita ja kdytantojd, jotka ovat toisinaan ristiriidassa toistensa kanssa
(Wooliscroft et al., 2013). Siindkin mielessd voidaan todeta, ettd eettinen kulut-
taminen on yhad vahvemmin ristiriitaisen kuluttamisen aluetta (Littler 2011, 28).

Tutkimuksissa on 16ydetty useita syitd eettisen kuluttamisen ristiriitaisuu-
teen ja kompleksisuuteen. Ei ole olemassa yleistd konsensusta siitd, mikd on
eettisen kuluttamisen lopullinen pddmaddra: onko se ylenpalttisen kuluttamisen
lopettaminen tai ainakin radikaali vdhentdminen, vai onko tavoitteena pienin
arjen teoin tehdd kuluttamisesta kestdvampdd tinkiméattd materiaalisesta elin-
tasosta (Moisander 2007; Sassatelli 2006). Eettisen kuluttamisen liberaali ja radi-
kaali tulkinta ovat ldhes vastakkaisia. Kozinetsin ja Handelmannin (2004) mu-
kaan kuluttaja-aktivismia ja vaihtoehtoisia kuluttamisen tapoja, kuten eettistd
kuluttamista, yhdistdd ldhinnd pyrkimys muuttaa vallitsevaa kulutuskulttuuria
ja konsumeristista ideologiaa. Eettinen kuluttaminen merkitsee joillekin kulut-
tajille keinoa osoittaa yhteiskunnallista kritiikkid kulutuskeskeistd elamaa koh-
taan. Dolanin (2002) mukaan eettisen kuluttamisen suurin ristiriita muodostuu-
kin siitd, ettd kuluttamisesta itsestdan on tullut keskeinen kuluttamisen ja siihen
liittyvan kulttuurin vastustamisen keino (my6s Carrington et al. 2016). Eettisen
kuluttamisen lisdksi my6s muunlaiset kulutusaktivismin muodot, kuten boiko-
tointi ovat omiaan vahvistamaan kulutuskéytdntojen merkitystd kulutuskult-
tuurissa (Connolly & Prothero, 2003).

Usein kuluttaja joutuu uhraamaan omaa etuaan toteuttaessaan eettistd ku-
luttamista, tuotteiden ollessa kalliimpia ja hankalammin saatavissa kuin niin
sanotut tavalliset tuotteet. Toisinaan yksilon oma ja yhteison etu ajautuvat risti-
riitaan, jolloin kuluttaja kohtaa yhteisen ja oman edun vilisen paradoksin (Moi-
sander 2007). Jotta merkittdvid sosiaalisia, ekologisia ja poliittisia tavoitteita
saavutettaisiin, olisi ensiarvoisen tdrkedd, ettd kuluttajat sitoutuisivat arjen ru-
tiineissaan toistuviin eettisiin valintoihin satunnaisten kertaostosten sijaan
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(Barnett et al. 2005b). Empiirissd tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, ettd ku-
luttajilla on tapana suosia vain tiettyjd eettisid tuotteita tai tuoteryhmid muiden
kulutusvalintojen pysyessd entisenlaisina (Peattie 2001; Szmigin & Carrigan
2006). Sitoutuminen eettisen kuluttamisen kdytantoihin edellyttdd usein jonkin
tasoista luottamuksen tunnetta muita kuluttajia ja oman sosiaalisen viiteryh-
mé&dn jasenid kohtaan. Yhteison ja saman mielisten on tulkittu motivoivan ku-
luttajia kantamaan vastuuta ostopddtoksistddn ja toimimaan epditsekkéésti (Pa-
paoikonomou et al. 2012).

Eettiset kuluttajat voivat kohdata myos valta-asetelmaan liittyvan epéa-
suhdan, joka aiheuttaa ristiriitoja (Barnett et al. 2005b; Caruana 2007). Esimer-
kiksi ylikansallisten organisaatioiden valta on monin verroin suurempi kuin
yksittdisten kuluttajien valta. Eettisen kuluttamisen toisessa vaakakupissa pai-
navat erilaiset megaluokan globaalit ongelmat ja haasteet kuten ilmastonmuu-
tos, saastuminen ja globaali ihmisten vilinen epétasa-arvo, kun tavallisen kulut-
tajan keinovalikoima vastata ndihin koostuu arjen pienistd valinnoista kaupan
hyllyjen dérelld. Eettisten ja ekologisten kulutusvalintojen esteiksi on tutkimuk-
sissa havaittu myo6s kuluttajien epduskon ja voimattomuuden tunteet suurten
maailmanlaajuisten ongelmien déarella (Harrison et al. 2005; Chatzidakis et al.
2007).

Myo6s kuluttajien mahdollisuudet vaikuttaa eettisen kuluttamisen keinoin
ovat epdtasa-arvoiset. Mitd varakkaammasta kuluttajasta on kyse, sitd enem-
mén hdnelld on valtaa kuluttamisen markkinoilla, mikéd puolestaan tuottaa so-
siaalista eriarvoisuutta ihmisten ja eri sosiaaliluokkien vélilld (Barnett et al.
2005b; Dolan 2002). Kuluttajien eriarvoinen asema puolestaan nostaa eettisen
kuluttamisen merkitystd kulttuurisen ja sosiaalisen erottautumisen valineend
(Littler 2011, 34).

Eettiseen kuluttamiseen liittyy keskeisesti myos informaatio ja tieto tuot-
teiden alkuperéstd ja tuottamisen tavoista. Tieto pitdd sisdllddn aina valtaan liit-
tyvid kysymyksid tiedon oikeellisuudesta ja puolueettomuudesta. Kuluttajat
ovat tdnd pdivand yhd kriittisempid heille tarjottua tietoa kohtaan ja tietoisia
esimerkiksi viherpesuun liittyvistd ongelmista (Burke et al. 2014; Peattie 2001).

Kulutustutkimuksen piirissd on my®os kiinnitetty huomiota eettisen kulut-
tamisen yksilod vastuuttavaan diskurssiin, joka on tulkittu keinoksi hallinnoida
ja mobilisoida ihmisid (Barnett et al., 2005a; Clarke et al., 2006; Giesler & Ve-
resiu 2014; Shamir, 2008; Shankar et al., 2006). Maailmanlaajuisten ongelmien
sysddminen yksildiden vastuulle ei vaikuta oikeutetulta eikd reilulta, silld kulut-
tajien valta ja keinot eivét todellisuudessa riitd niiden ratkaisemiseksi (Moisan-
der 2007; Carrington et al. 2016). Liiallinen kuluttajien vastuun ja velvollisuuk-
sien painottaminen saattaa kéédntyd itseddn vastaan, kun kuluttajat turhautuvat
vastaamaan syyttelyyn ja syyllisyydentunteisiinsa (Littler 2011, 32-34).

Eri ndkokulmista tarkasteltuna eettinen kuluttaminen on monenlaisten ar-
vojen, diskurssien ja kdytantdjen viidakko, mikad vdistamaittd tuottaa erilaisia
jannitteisid suhteita ja ristiriitoja. Kysymykset siitd, kuinka sovittaa autonomia
ja vastuu, yksilollinen toimijuus sekéd kollektiiviset velvollisuudet liittyvit kes-
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keisesti eettisestd kuluttamisesta kdytaviin keskusteluihin (Barnett et al., 2005a;
Slater 1997).

2.3 Identiteetti

Eettistd kuluttamista on ldhestytty kulttuurisen kulutustutkimuksen piirissa
usein identiteetin ndkokulmasta. Eettinen kuluttaminen on néhty eldaméntyylin
ja identiteetin rakentamisen véalineend, jonka avulla kuluttaja ilmaisee, millai-
nen hdn on ja millaiseksi haluaa tulla (Cherrier 2005; 2009; Connolly & Prothero
2003). Perinteisten arvojen ja traditioiden tilalle noussut yksil6llisyys on asetta-
nut ihmisten tdrkeimmaéksi projektiksi mindn rakentamisen, joka puolestaan
madrittad sitd, millaisiin diskursseihin kuluttaja nojautuu ja millaisia kuluttami-
sen kaytdntojd elamdssddn toteuttaa (Slater 1997). Kuluttamisella onkin nihty
olevan keskeinen rooli nykyihmisen identiteetin rakentumisessa. Kuluttaja-
identiteetit ovat usein heterogeenisid ja dynaamisia, mika johtuu alati kasvavas-
ta brandien ja erilaisten kuluttaja-asemien tarjonnasta kulutuskulttuurissa (Ko-
zinets & Handelman 2004).

Giddensin (1991) ndkemyksen mukaan globalisaatio ja kiihtynyt tiedonva-
litys on tuonut myods maantieteellisesti kaukaiset ongelmat kuluttajien tietoi-
suuteen ja osaksi arkipdivan kokemusta kulutusvalintojen muodossa. Yhteis-
kunnan yksil6llistymisen my6tda myos vastuu on siirtynyt yhteisolta yksilon
kannettavaksi. Eettinen kuluttajuus voidaankin tulkita yksilollistymiskehityk-
sen ilmentymand, jossa kuluttaja ottaa vastuulleen globaaleja haasteita ja pyrkii
mahdollisuuksiensa mukaan vastaamaan ndihin omalla pienelld panoksellaan
arkisissa ostovalinnoissaan (Connolly & Prothero 2008).

Omaksuessaan eettiseen kuluttamiseen liittyvdn eldméntyylin, ihmiset
ryhtyvit pohtimaan omia eettisid periaatteitaan ja arvojaan, sekd etsiméén kay-
tantojd, joiden kautta eettisen kuluttamisen identiteetti ja viimekddessd hyvan
elamén toteuttaminen realisoituu (Cherrier 2007). Tama itsetutkiskelu saa ku-
luttajan pohtimaan ja jdsentdimddn omaa arvomaailmaansa tehden valituista
eettisen kuluttamisen kaytannoistd samalla henkilokohtaisia (Zavestoski, 2002).
Toteuttamalla eettistd kuluttajuutta erilaisin kdytinnoin, kuluttajat ilmaisevat
keitd he haluavat olla ja millaiseksi tulla (Black & Cherrier 2010). Se miten ku-
luttaja sitten harjoittaa eettistd kuluttamista, riippuu osaltaan kuluttajan eettisis-
td kasityksistd, arvoista ja huolenaiheista (Newholm 2005, 112-114). Boikotointia
kasittelevassd tutkimuksessa Kozinets ja Handelman (1998) ovatkin esittdneet
nikemyksen, jonka mukaan eettiset kulutusvalinnat voidaan tulkita tavaksi
toteuttaa moraalista mindd (moral selving). Kasitys eettisestd kuluttamisesta
identiteetin rakentamisen vélineend ja moraalisen mindn ilmaisuna onkin aset-
tanut kyseenalaiseksi tulkinnan, jonka mukaan eettinen kuluttaminen olisi silk-
kaa altruistista hyvantekevdisyyttd (Cooper-Martin & Holbrook 1993).

Eettinen kuluttaminen on myos ndhty kuluttajien tapana etsid hallintaa ja
kontrollia omaan eldaméénsa (Harrison, Newholm & Shaw 2005; Cherrier 2005).
Kriittinen suhtautuminen vallitsevaan kulutuskulttuuriin edellyttdd kuluttajalta
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usein itsetutkiskelua ja vallitsevan valtakulttuurin kyseenalaistamista, mika
saattaa kannustaa tietoisiin eettisiin kulutusvalintoihin. Tall6in eettinen valinta
voi tuottaa tunteen hallinnasta ja vaikuttamisesta. Eettinen kuluttaminen toimii
myos autenttisen mindn ilmaisuna ja keinona tavoitella merkitystd ja harmoniaa
elamdssd (Cherrier 2005; Elgin 1981: Zavestoski 2002). Esimerkiksi vapaaehtois-
ta yksinkertaistamista eldimdssddn toteuttaville ihmisille kuluttamisen rajoitta-
minen ja harkitseva kuluttaminen ovat keskeisid tapoja toteuttaa arvojaan,
ideoitaan, uskomuksiaan, ja viimekddessd mindkuvaansa (Cherrier 2007; Black
& Cherrier 2010).

Eettisen kuluttamisen kdytannot, kuten eettisten tuotteiden suosiminen ja
liiallisen kuluttamisen vastustaminen, ovat keinoja toteuttaa eettistd kulutta-
juutta, mutta samalle ne toimivat myos viestind muille ihmisille hyveellisesti ja
jollain tapaa henkisestd identiteetistd. Esimerkiksi eettisilld sertifikaateilla tai
brandeilla varustetut tuotteet tarjoavat kdytannon keinon viestittad muille ole-
vansa hyvi ja oikeamielinen ihminen. Nayttavalld sertifikaatilla varustettu kah-
vipaketti saattaa 16ytdd paikkansa kuluttajan keittiostd ndkyvaltd paikalta, ja
sitd saatetaan tarjota nimenomaan reilun kaupan tai luomukahvina, mika vies-
tittdd henkilon arvoista ja persoonallisuudesta (Barnett et al. 2005b). Tédssd mie-
lessd eettinen kuluttaminen voidaan ymmartda tavaksi tuottaa ja yllapitad sosi-
aalista distinktiota erilaisin eettisen kuluttamisen keinoin (Barnett et al., 2005b).

Helen Cherrier (2006; 2009) on tutkinut eettisen kuluttajan identiteettid an-
tikuluttamisen ja vapaaehtoisen yksinkertaistamisen kontekstissa. Hanen mu-
kaansa eettinen kuluttajuus muotoutuu dialektisessa vuorovaikutuksessa sosi-
aalisten normien ja kollektiivisen identiteetin sekd henkilokohtaisen identiteetin
vilill, ja joihin vaikuttavat seuraavat tekijdt: yhteison tuki, tunneside, paikalli-
set osallistumis- ja vaikuttamismahdollisuudet, omien eettisten kulutustottu-
musten ylldpitdminen ja eettisen kuluttajan identiteetti (Cherrier 2006). Toisessa
tutkimuksessaan Cherrier (2009) tunnistaa eettisestd kuluttamisesta kahdenlais-
ta kuluttamisen tapaa, ensinnékin poliittista kuluttamista ja toiseksi luovaa ku-
luttamista. Poliittisen kuluttamisen tavoitteena on ulkoinen muutos kuluttami-
sen aiheuttamien haittojen viahentdmiseksi, kun taas luova kuluttaminen tihtaa
ihmisen sisdiseen muutokseen. Luovan kuluttamisen ydinajatus on, ettd kulut-
taja ei hanki, kuluta tai hylkdd tavaroita muiden asettamien odotusten, kuten
vaihtuvien muotivirtausten rytmissé, vaan tekee ostopddtoksensd henkilokoh-
taisten arvojensa ja huolenaiheidensa perusteella kieltdytyen esimerkiksi medi-
an tarjoamista esikuvista. Luova kuluttaminen ei sindnsé ole vallitsevan kulu-
tuskulttuurin vastakohta, vaan pikemminkin se edustaa ddrimmadista yksilolli-
syyden tavoittelua. Tassda muodossa kuluttamisen vdhentdminen toimii ik&an
kuin kulttuurisena resurssina ja itseilmaisun ja kokeilun véalineend. Téllaista
kuluttaja-identiteettid Cherrier (2009) kutsuu projekti-identiteetiksi. Kun anti-
kuluttamista tai eettistd kuluttamista kédytetddn minuuden ilmaisemiseen, voi-
daan my6s puhua symbolisesta ja hedonistisesta kuluttamisesta ja halusta erot-
tua sosiaalisesti (Belk 1988; McEachern et al. 2007). Poliittisen kuluttamisen dis-
kurssi tuottaa puolestaan niin sanotun sankari-identiteetin, jossa kuluttaja uh-
raa omaa etuaan oikeudenmukaisuuden ja tasa-arvoisuuden toteutumisen ni-



42

missd (Cherrier 2009). Sama kuluttaja saattaa sisdistdd jopa kummankin kaltai-
set eettisen kuluttajan identiteetit, jotka sitten vuorottelevat ja muuntuvat kon-
tekstista ja tilanteesta riippuen. Kuva monisdrmadisestd eettisestd kuluttajasta
auttaa ymmartamaan, kuinka he vaihtelevat motiivejaan ja kdytantsjaan (Bahl
& Milne 2010).

Kasitys eettisen kuluttajan identiteetistd, tai ainakin sen keskeisestd ase-
masta, on my0s kyseenalaistettu viittaamalla ihmiseldméin keskeisempiin iden-
titeetteihin, kuten vanhemman, sisaruksen, vastuullisen kansalaisen tai tyonte-
kijan asemiin, joiden varjoon eettisen kuluttajan identiteetti usein kuluttajien
tarinoissa jdd (Black 2010). Myos Barnett et al. (2011) ovat huomauttaneet, etta
Reilua Kauppaa ja ymparistoystavillisid vaihtoehtoja suosivat henkilot tekivét
omasta mielestddn vastuullisia valintoja nimenomaan kansalaisen eivitksd ku-
luttajan roolissa. Tulkinta eettisistd kuluttajista tiedon ohjaamina identiteettinsa
rakentajina ei tunnu vastaavan sitd kuvaa, joka eettisistd kuluttajista valittyy
arkieldamadsséd (Cherrier 2007). Myos ndkemys siitd, ettd kuluttaja voisi kulutus-
valinnoillaan ikddn kuin ostaa hyveellisen kuluttajan identiteetin, on tulkittu
sisdltdavdan uusliberalistisen ideologian mukaisen ajatuksen siitd, ettd kuluttaja
voisi valita ja muokata eldmé&&dnsa kulutusvalinnoin (Shankar et al. 2006).

Useissa tutkimuksissa on todettu, ettd eettinen kuluttaminen liittyy kulut-
tajan tapaan rakentaa omaa identiteettiddn, omantunnon puhdistamiseen ja kol-
lektiiviseen toimintaan paremman maailman puolesta (Barnett et al., 2005;
Cherrier, 2006; 2009; Harrison 2005; Kozinets & Handelmann 2004; Prothero et
al., 2010). Eettisen kuluttajan identiteettiin liittyvat merkitykset ovat tdssd vuo-
rovaikutuksessa vidistaméttomasti yhteydessd sosiaalisiin suhteisiin ja kollektii-
visiin kokemuksiin, joka tekee ilmiostd dynaamisen ja alati uudelleen muotou-
tuvan kulttuurisen ilmitn (Cherrier 2007; Cherrier & Murray 2007; McDonald et
al. 2006).

Vaikka eettinen kuluttaminen liittyy erottamattomasti henkilokohtaiseen
elaméntyyliin ja identiteettipolitiikkaan, ilmion merkitykset ovat viimekaddessa
taipuvaisia kiinnittymddn sosiaaliseen vuorovaikutukseen, ldhiyhteistihin ja
erilaisiin verkostoihin. Eettinen kuluttaminen on my6s symbolisen kuluttami-
sen muoto, silld kulutusvalinnoillaan kuluttaja toteuttaa paitsi valitsemaansa
eldméntapaa ja identiteettid, hdn myos osallistuu yhteisten arvojen jakamiseen.
Seuraavassa luvussa kasitellaankin eettisen kuluttamisen yhteisollista seké ti-
laan ja paikkaan kiinnittyvad puolta.

2.4 Yhteisot ja tilat

Eettinen kuluttaminen on kytkoksissd henkilokohtaisiin pyrkimyksiin ja identi-
teetin rakentamiseen, mutta yhtd lailla my6s sosiaaliseen ja kulttuuriseen kon-
tekstiin. Eettiset kuluttajat tuntevatkin olevansa osa suurempaa kollektiivista
joukkoa, eettisen kuluttajien yhteisod (Shaw et al., 2006; Papaoikonomou et al.
2012). Eettiset kuluttajat voidaan ndhda valjand yhteisond, joka jakaa jossain
madrin samankaltaisia elaméantyyliin ja arvoihin liittyvid asioita, tuntemuksia ja
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kiinnostuksenkohteita. Eettisen kuluttamisen yhteisot tarjoavat yksilolle mah-
dollisuuden liittyd muiden samanmielisten joukkoon jakamaan kokemuksia,
kulttuurisia koodeja, ja symboleja (Kozinets & Handelman 2004). Eettisen ku-
luttamisen yhteisollisyyttd painottava tutkimushaara ottaa yksilod ja hdnen mo-
tiivejaan tarkastelevaa tutkimusta paremmin huomioon kuluttajien sosiaalisen
toiminnan vaikutukset, johon liittyvit keskeisesti jaetut kulttuuriset merkityk-
set ja sosiaaliset suhteet.

Yhteisollisessd ndkokulmassa eettinen kuluttaminen tulkitaan osaksi sosi-
aalista toimintaa, joka liittdd kuluttajat perheeseen, yhteisoihin, ystdvéapiiriin,
yhteiskuntaan ja markkinoihin. Tdssd ndkokulmassa eettinen kuluttajuus ei ra-
kennukaan vain ihmisen sisdisen pohdinnan tuloksena, vaan kiintedssd yhtey-
dessd yhteisesti jaettuihin kollektiivisiin identiteetteihin (Cherrier 2007). Kulut-
tajalla on eettisen kuluttamisen kautta mahdollisuus kiinnittya joko kuviteltui-
hin tai tunnustettuihin eettisen kuluttamisen yhteiso6ihin (Cherrier 2005; 2006;
Shaw et al. 2006; Moraes et al. 2010). Syitd erilaisten kulutusyhteistjen suosion
kasvulle on etsitty perinteisten sosiaalisten siteiden ja arvojen rappiolla. Juuret-
tomuus saa ihmiset hakeutumaan erilaisiin yhteisoihin ja sitd kautta 16ytamaan
yhteyden muihin ihmisiin (Cova and Pace 2006; Harrison, Newholm & Shaw
2005; Kozinets 2002b). Yhteisot tuovat myos koherenssia eettisen kuluttamisen
kompleksisuuteen (Moraes et al. 2012).

Valtaosa eettisen kuluttamisen tutkimuksesta on tehty yksilon ndkokul-
masta, minkd vuoksi ilmion kollektiivinen ja yhteisollinen luonne on saattanut
jaddd vahemmalle huomiolle (Low & Davenport 2007: Papaoikonomou et al.
2012). Etenkin kulttuurisen kulutustutkimuksen piirissd eettistd kuluttamista on
tarkasteltu myos yhteisollisestd ndkokulmasta. Yhteiso tarjoaa kuluttajalle kol-
lektiivisen identiteetin, jaettuja arvoja ja yhteisesti tunnustettuja merkityksid,
jotka valavat yksiloon uskoa myos muiden altruistisista pyrkimyksista (Papaoi-
konomou et al. 2012). Tastd ndakokulmasta eettisen kuluttamisen voi ndhda
myos keinona olla osa suurempaa yhteisod ja siten 1oytdd merkitystd elamdan
(Cherrier 2005). Tutkimuksissa on my0s selvitetty eettisen kuluttamisen kaytan-
tojd yhteisollisessd kontekstissa, ja sitd, kuinka ndméd kdytannot tuottavat uusia
mahdollisuuksia, tapoja ja vilineitd toimia ja valita eettisesti (Clarke et al. 2008;
Low & Davenport 2006; Papaoikonomou, Valverde & Ryan 2012). Kuulumisen
tunteen johonkin laajempaan yhteisoon, olipa se todellinen tai kuviteltu, on ha-
vaittu olevan merkittdvd kannustin kuluttajille tehdd eettisid ostopddtoksia
(Cherrier 2006; Papaoikonomou et al. 2012). Eettisen kuluttamisen yhteis6t ovat
osaltaan edesauttaneet eettisten kulutustottumusten ja tapojen rantautumista
tavalliseen arkipdivdiseen kuluttamiseen tarjoamalla vaihtoehtoisia toimintata-
poja ja -malleja (Barnett, Clarke et al. 2005; Moraes et al. 2012).

Eettisen kuluttamisen ympdérille muodostuneet yhteistt voivat olla joko
viljid, ei-muodollisia samasta aihepiiristd kiinnostuneiden kohtauspaikkoja
esimerkiksi internetissd, tai organisoituja yhteisojd, jotka jakavat yhteiset tavoit-
teet ja toimintatavat (Papaoikonomou et al. 2012). Eettisen kuluttamisen yhtei-
sot voidaan jakaa myos sellaisiin, jotka ovat syntyneet ruohonjuuritasolla kulut-
tajien omasta aktiivisuudesta tai viranomaisten ja organisaatioiden aloitteesta
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muodostuneisiin yhteisoihin (Cherrier 2006). Erilaisia yhteisdjda on syntynyt
esimerkiksi osuuskuntien muodossa vaihtoehtoisen ruoanjakelun mahdollista-
miseksi (Papaoikonomou et al. 2012; Thompson & Coskuner-Balli 2007). Vas-
tuulliseen kaupank&yntiin missionsa perustavat yritykset voivat muodostaa
ympidrilleen yhteison, kuten esimerkiksi the Body Shop, jonka asiakaskunta
koostuu samoja arvoja kannattavista uskollisista asiakkaista (Barnett et al.
2005b). Myos erilaiset kampanjat, kuten boikotit tai vaikkapa Reilun kaupan
toiminta ovat houkutelleet ympdérilleen eettisten kuluttajien kollektiivin (Bar-
nett et al. 2005a; Kozinets & Handelman 1998). Eettisen kuluttamisen kansalais-
aktivismia edustavat puolestaan adbusters-, ja anti-sweatshop-liike sek& culture
jamming-aktivismi ja erilaiset yritysboikotit (Johnston 2008; Kozinets & Han-
delmann 1998; 2004). Eettisen kuluttamisen aktivismin kohteena ovat hyvin
monenlaiset kaupankdynnin ja kuluttamisen muodot, mutta yleensd yhteisot
keskittyvat ruokaan liittyviin erityiskysymyksiin. Internetin mahdollistamat
globaalit joko pysyvit tai valiaikaiset yhteisot tarjoavat eettisille kuluttajille lu-
kemattomia mahdollisuuksia liittyvid samanmielisten joukkoon. Esimerkiksi
Rokka ja Moisander (2009) tutkivat, kuinka matkailijoiden keskustelupalstat
muodostivat tilan, jossa kokemuksiin perustuvaa tietoa vilitettiin ja jaettiin
muille eettisestd matkailusta kiinnostuneille.

Barnett tutkimusryhmineen (2005b; 2008) on analysoinut, kuinka organi-
saatiot voivat tuottaa keinoja, tapoja ja mahdollisuuksia kuluttajille toteuttaa
eettistd kuluttamista arjen eldmdssd. Eettisen kuluttamisen edistdmiskampanjat
ovat pyrkineet liittamé&én arkisen huolenpidon laajempaan kollektiiviseen glo-
baaliin solidaarisuuteen. Eettisen kuluttamisen oppaat kertovat kdytannon la-
heisesti moraalisten kysymysten kytkoksistd arjen kulutusvalintoihin, ja mark-
kinointiviestinnéssa esitetyt tarinat raaka-aineiden tuottajista tuotteiden takana,
ovat heratelleet kuluttajia globaaliin kansalaisuuteen ja vélittdmiseen kaukaisis-
ta toisista. Tamdn organisoidun kampanjoinnin ja lobbaamisen kautta eettinen
kuluttajuus on juurtunut laajempaan poliittisen toimintaan. (Barnett et al. 2005b;
2007; 2008)

Eettisten kuluttajien halu 16ytdd vaihtoehtoisia ruoantuottamisen ja jake-
lun jédrjestelmid on synnyttanyt joukon erilaisia osuuskuntia, yhteisjd ja ruoka-
piirejd vastaamaan tarpeeseen loytdd laheisempi yhteys ruoan tuotannon ja ku-
luttamisen vilille. Thompsonin ja Coskuner-Ballin mukaan (2007) yhteisollinen
maanviljely (community-supported agriculture) ja siihen liittyvd kaupankadynti
sisdltdd kolme keskeistd piirrettd: pyrkimyksen luoda uudelleen yhteys tuotta-
misen ja kuluttamisen vilille, kaupallisuuden vdhentdmisen ruoan jakelusta
sekd kasityomadisen ruoantuotantokulttuurin elvyttdmisen. Tuottajien ja kulut-
tajien muodostaman yhteison elinkelpoisuuden edellytykset kytkeytyvét yhtei-
sesti jaettuun ideologiaan ja arvoihin, jotka toimivat yhteisod yhdistdvini ja si-
touttavina voimina (Thompson & Coskuner-Balli 2007). Toiminnassa yhteison
jasenet kayttavat diskursiivista valtaa tarjoamalla vaihtoehdon vallitsevalle
kaupalliselle jédrjestelmélle ja ruoantuotannon tavalle. Eettisen kuluttamisen
kdytantojen toteuttamiseen liittyy niin kollektiivisesti kuin yksilonkin nidko-
kulmasta hallintaa ja vallankayttod, jossa kuluttaja voi tuntea antaneensa ddnen
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hyvén ja reilun tuotannon ja kaupankdynnin puolesta (Cherrier 2005; Shaw et al.
2006). Myos Soper & Thomas (2006) ovat todenneet, ettd kuluttajien uudelleen
loytamd yhteys ruoan alkuperddn, tuottaa heille aistimielihyvad, eettisyyttd,
hengellisyyttd, voimauttaa toimimaan ympéristonsad hyvaksi.

Papaoikonomou et al. (2012) tarkastelivat, kuinka eettisen kuluttamisen
merkitykset rakentuivat pienten paikallisten tuottajien tuotteita myyvidssd yh-
teisossd jaettujen kokemusten kautta. Merkitykset muodostuivat toisaalta suh-
teessa yhteisollisyyteen ja toisaalta toiminnan eettisyyteen. Ryhméan yhteisolli-
syys tarjosi jasenille mahdollisuuksia oppia ja kokea uusia asioita, sosiaalista
vuorovaikutusta sekd joukkoon kytkeytyvad vaikuttavuutta. Toiminnan eetti-
nen sisédltd puolestaan loi yhteison jdsenille ilmaisukanavan ja keinon ilmaista
eettisid periaatteita ja autenttista mindd, elvyttdd nostalgista menneisyyden
eldmidntapaa sekd osoittaa sosiaalista ja taloudellista vastarintaa. Ndin eettinen
kuluttaminen vastasi myo6s kuluttajien autenttisuuden tarpeeseen, haluun etsid
aitoja ja rehellisid asioita eldmddnsa (Harrison, Newholm & Shaw 2005).

Eettinen kuluttaminen on tulkittu my6s osaksi sosiaalista integraatiota,
jossa yhteisesti jaetut merkit, keinot ja uskomukset muodostavat symbolijdrjes-
telmén, joiden avulla kuluttajat voivat identifioitua osaksi yhteisod yhteisten
intressien, ideologioiden ja kokemusten kautta (Cherrier 2005). Ilmi6 on synnyt-
tanyt joukon erilaisia kuluttamisen vdhentdmiseen ja eettiseen kuluttamiseen
pyrkivid viljid yhteisojd, joita yhdistdd kokonaisvaltainen eldméntapa, ja joihin
liittyy keskeisesti kuluttamisen védhentiminen ja eldmaénsisdllon etsiminen
muualta kuin kuluttamisesta (Etzioni 2008). Esimerkiksi vapaaehtoiset yksin-
kertaistajat (Alexander & Ussher 2012; Black & Cherrier 2010; Cherrier & Mur-
ray 2007; Zamwel & Sasson-Levy 2014), kohtuullistajat (Schor 1998) sekéa anti-
kuluttamisen yhteisét (Cherrier 2007; Littler 2005) pyrkivét aitoon hyvinvoinnin
ja onnellisuuden lisddmiseen vahentamalld kuluttamista, tyontekoa ja kiirettd,
etsimdlld uusia kuluttamisen tapoja yhteisollisestd kuluttamisesta, suosimalla
ldhelld ja pienimuotoisesti tuotettuja tuotteita, ja pyrkimailld omavaraisuuteen.
Vaikka monet ndihin elaméntapoihin liittyvat kdytannot liittyvat henkilokoh-
taiseen eldménpiiriin, on ne tulkittava myos yksiloiden haluksi 16ytdd vaihtoeh-
toisia vaikuttamisen tapoja (Zamwel & Sasson-Levy 2014). Kuluttamisen rajoit-
tamiseen pyrkivit ihmiset muodostavat yhteison siind mielesss, ettd he sitoutu-
vat yhteisiin diskursseihin ja eldmé&ntapoihin, osallistuvat ehkd yhteison tapah-
tumiin ja lukevat ryhmadlle tarkoitettuja internet-sivustoja. Eettisen kuluttami-
sen kuvitellut tai anonyymit yhteisot muodostuvat kuluttajista, jotka eivat tun-
ne toisiaan henkilokohtaisesti, mutta jotka jakavat tiedollisen, moraalisen ja tun-
teeseen perustuvan yhteyden, yhteisen arvomaailman sekd saman tyyppiset
kulutuskdytannot (Polletta and Jasper 2001, 285).

Kulttuurimaantieteilijat ovat olleet erityisen kiinnostuneita eettiseen ku-
luttamiseen liittyvistd paikoista ja tiloista sekd tuotannon ja kuluttamisen vali-
sistd etdisyyksistd (Low & Davenport 2007; Hughes & Reimer 2004). Eettisen
kuluttamisen yhteistt luovat toiminnallaan eettisen kuluttamisen tiloja ja paik-
koja. Yksilollinen eettinen kuluttaminen muuttuu yhteisolliseksi, kun arvot ja
uskomukset luodaan yhdessd dialogin ja neuvottelun kautta muodostaen kulu-
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tusyhteisojd, jotka motivoivat kuluttajia toimimaan yhteisesti jaettujen arvojen
ja kasitysten mukaan. Yhteison kautta eettiset kuluttajat tunnistavat itsensd ku-
luttajina, jotka kayttavat kulutusvalintojaan eettisten ja poliittisten sitoumusten-
sa ilmaisemiseen (Clarke et al. 2007a, 594). Kun kuluttajat liittyvét kollektiivi-
seen toimintaan, eettinen tila alkaa muodostua.

Eettistd kuluttamista mahdollistavia paikkoja ovat mm. vé&hittdiskaupat,
joiden valikoimiin kuuluvat reilusti tuotetut ruokatarvikkeet ja vaatteet, hyvan-
tekeviisyyskaupat, ja reilusti tuotettua kahvia ja teetd tarjoavat kahvilat (Low &
Davenport 2007). Muita eettisen kuluttamisen mahdollistavia tiloja ovat esi-
merkiksi jatteiden lajittelupisteet, sertifikaatit, luomuruokapiirien suoravilitys-
toiminta tai vaikkapa hyviantekeviisyysjarjestojen organisoima lahjoitustoimin-
ta (Barnett et al. 2005a). Kulttuurimaantieteilijoiden ndkokulmat ovat tuoneet
eettisen kuluttamisen tutkimuksen kohteeksi kuluttajien ja konkreettisten tilo-
jen lisdksi erilaiset verkostot, organisaatiot sekd materiaaliset kontekstit, jotka
muokkaavat ihmisten jokapdivaisid kulutuskdytantojd (Lewis & Potter 2011, 13-
16; Low & Davenport 2007). Eettisessad kuluttamisessa ei ole kyse vain ihmisten
ja tavaroiden vilisestd suhteesta, vaan my6s suhteesta niihin paikkoihin ja tiloi-
hin, missd kuluttaminen tapahtuu. Coles ja Crang (2011, 99) viittdvat, ettd pai-
kan dynamiikalla merkittdva ja keskeinen rooli eettisessd kuluttamisessa.

Kuluttamisen ja tuotannon vélinen suhde on keskeinen nikokulma eetti-
sessd kuluttamisessa. Erityisesti globaalien tavaraketjujen etdisyydestd johtuva
kuluttamisen ja tuotannon erillisyys, verkostojen kompleksisuus ja timén tuot-
tamat sosiaaliset, ekologiset ja poliittiset seuraukset ovat olleet maantieteilijoi-
den kiinnostuksenkohteina (Hughes & Reimer 2004). Barnett et al. (2005a) ovat
painottaneet, ettd eettinen kuluttaminen edellyttdd aina jonkin tilanteen ja pai-
kan, jossa eettisen kuluttamisen kéytantdjen toteuttaminen on mahdollista. Eet-
tisen kuluttamisen tilat ja paikat tekevit eettisestd kuluttamisesta myos poliitti-
sen kysymyksen. Eettinen kuluttaminen poliittisena ilmioné liittyy ilmion kyt-
koksiin erilaisiin sosiaalisiin liikkeisiin, kuten organisaatioihin, kampanjoihin,
jotka ajavat poliittisia padmaddrid tavalla tai toisella (Barnett et al. 2005a).

2.5 Poliittinen kuluttaminen

Toisinaan eettinen kuluttaminen viittaa keskusteluun, joissa kuluttaminen nah-
d&én poliittisena areenana, ja kuluttaminen yhteiskunnallisena toimintana, jon-
ka voi rinnastaa yhteiskunnan &énestyskdytantoihin (Barnett et al. 2006, 21;
Shaw et al. 2006). Barnett (2005b; 2007; 2010) tutkimusryhmineen on tuonut tut-
kimuksissaan esille, ettd eettinen kuluttaminen on ymmérrettivd nimenomaan
poliittisena ilmiond, eikd vain markkinoiden reaktiona muuttuneelle kulutus-
kysynnadlle. Eettisen kuluttamisen kasvu voidaan tulkita siten poliittisen mobili-
saation ja uudenlaisten kansalaisosallistumisen muotoina. Poliittista kulutta-
mista yhteiskunnallisesta ndkokulmasta tutkineiden Hooghen, Michellettin ja
Stollen (2007) mukaan kuluttamista voidaan nyky&ddn pitdd mitd suurimmassa
madrin aktivismin ja poliittisen vaikuttamisen vélineend. Jos kulutusvalinnan
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taustalla on poliittinen tavoite, jolla pyritdidn muuttamaan jotain toimintatapaa
tai institutionaalista kdytdntod, voidaan sitd pitdd poliittisena toimintana. Poliit-
tisen kuluttajan ostopddtoksen perusteina voivat olla epédreilujen maailman-
markkinahintojen vastustaminen, tasa-arvon edistdminen, ihmisoikeuksien ja
tyontekijoiden oikeuksien puolustaminen tai vaikkapa ympaéristonsuojelu
(Hooghe et al., 2007, 246; Michelletti & Follesdal 2007, 168.)

Michellettin (2003) mukaan kuluttamisen eettiset ja poliittiset kysymykset
rohkaisevat ja voimaannuttavat kuluttajia ottamaan vastuuta omasta ja yhteison
hyvinvoinnista, mitd han nimittad ”yksiloityneeksi kollektiiviseksi toiminnaksi”.
Eettistd kuluttamista voidaan siis pitdd tédllaisena poliittisena toimintana, johon
kuuluvat suhteellisen itsendiset toiminnan muodot kuten tiettyjen tuotteiden
ostaminen tai ostamatta jattdminen poliittisista syistd, rahan lahjoittaminen tai
kerdaminen hyvantekeviisyysjarjestolle seka erilaisten vetoomusten allekirjoit-
taminen ja ddnestaminen. Eettinen kuluttaminen tarjoaa kanavan ilmaista huo-
lenpitoa, solidaarisuutta ja toiminnan mahdollisuuden tavallisille ihmisille hei-
dén arjessaan. Eettiset kuluttajat eivat vélttamattd tunne kadyttdvéansd valtaa
markkinoilla kulutusvalintojensa muodossa, vaan pikemminkin osoittavat kan-
natustaan erilaisille aatteille ja huolenaiheille. (Barnett et al. 2005b.)

Poliittisesti orientoituneeseen eettiseen kuluttamiseen liittyy kolme ulot-
tuvuutta, joita ovat tiedostava kulutuskdyttdytyminen, motivaatio sekéd toistu-
vuus. Poliittinen kulutuskdyttdytyminen tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja tekee po-
liittisesti ja yhteiskunnallisesti tietoisia ja perusteltuja valintoja. Toisen ulottu-
vuuden muodostaa kuluttajan motivaatio ja halu toimia eettisesti ja hankkia
tietoa vaikutusmahdollisuuksiensa tueksi. Poliittisen kuluttamisen taustalta
l6ytyy halu muuttaa vallitsevia yhteiskunnallisia kédytdntojd, ei niinkddn henki-
lokohtaisia syitd, kuten maku ja mieltymys. Poliittisen kuluttamisen kolmas
ehto on kulutusvalintojen toistuvuus ja sitoutuminen tiettyihin poliittisiin p&é-
maédriin. (Hooghe et al., 2007.)

Poliittista kuluttamista voidaan pitdd eettisen kuluttamisen tapaan katto-
kisitteend, jonka alle mahtuu laaja yksilollistyneen mikropoliitikan harjoittami-
sen repertuaari. Poliittisessa kuluttamisessa kuluttajat ottavat vastuun henkils-
kohtaisista valinnoistaan ja joutuvat arvioimaan politiikkaa erilaisten brandien
ja tuotteiden taustalla tehdessddn kulutusvalintoja (Michelletti 2003). Kulutta-
miseen liittyvan poliittisen aktivismin suosion kasvua on selitetty paitsi poliitti-
sen aktivismin yksilollistymiselld, mutta myos aktiivisella kampanjoinnilla
(Barnett et al. 2005). Erilaiset valistus- ja edistdmiskampanjat ovat tietoisesti
pyrkineet laajentamaan kuluttamiseen liittyvdd vastuun, huolenpidon ja vilit-
tamisen ulottuvuutta koskemaan myos globaalia solidaarisuutta (Barnett et al.
2007).

Kulutusyhteiskunnan on tulkittu muovaavan kansalaisuudesta ja kulutta-
juudesta uudenlaisia hybridimuotoja. Poliittinen kuluttaminen on tuonut tut-
kimuksen kentélle kuluttajakansalaisen késitteen (Keum et al. 2004; Dickinson
& Carsky 2005). Kuluttajuuden ja kansalaisuuden keskindinen suhde ndhd&an
enemmin vuorovaikutuksellisena kuin vastakkaisena. Kuluttajat ja toisaalta
kansalaiset kayttaviat markkinoita poliittisen toiminnan kenttdnd, ilmaistakseen
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poliittisia mielipiteitdédn ja saadakseen aikaan sosiaalista muutosta (Halkier 2009;
Stolle et al., 2005). Johnstonin (2008) mukaan eettinen kuluttaminen ja kulutta-
jakansalaisuuden késite sisdltdvit yhteisid piirteitd, kuten ajatuksen siitd, ettd
ostamalla kuluttaja voi toteuttaa henkilokohtaisia pyrkimyksidan, ja edistden
samalla sosiaalisia ja poliittisia paamaarid. Kuluttajakansalainen on siis aktiivi-
nen yhteisonséd jasen, joka oman edun tavoittelemisen lisdksi ottaa huomioon
yhteisen hyvén (Caruana & Crane 2008; Fournier 2008; Michelletti 2003; Prothe-
ro et al., 2010). Erityisesti sosiaalitieteiden piirissd on esitetty huolestuneita
kannanottoja siitd, ettd kansalainen ja kansalaisuus ymmadrretdan yhad useam-
min kuluttajana ja kuluttajuutena. Ihmisten oletetaan vaikuttavan kulutusva-
linnoillaan ja ddnestdvan kukkaroillaan (Dickinson & Carsky 2005). Schudson
(2008) ei ole tédstd huolissaan, vaan uskoo, ettd kansalaisen ja kuluttajan uudel-
leenmadrittely saattaa avata uusia poliittisen toiminnan ja kollektiivisen mobi-
lisoinnin mahdollisuuksia.

Poliittisen kuluttamisen tulkitseminen tdmé&n pdivan tavaksi toteuttaa
kansalaisuutta on nahty siséltdvan demokraattisia kompastuskivid. Kun ihmis-
ten osallistuminen yhteisten asioiden pddttimiseen typistetddn yksilollisiksi
ostovalinnoiksi niin todellinen poliittinen aktiivisuus saattaa rapautua (Low &
Davenport 2005). Markkinoiden on my®os vditetty kaventavan oleellisesti kansa-
laisten mahdollisuuksia osallistua yhteiskunnan ja yhteison rakentamiseen ja
vidhentdvan heiddn mahdollisuuksiaan osallistua yhteisten asioiden hoitoon.
Poliittisen kuluttamisen on ndhty myos liittyvdn uusliberalistiseen diskurssiin,
johon liittyy ajatus vapaiden markkinoiden kyvystd ratkoa yhteiskunnallisia
ongelmia (Michelletti 2003). Myo6s kuluttajakansalaisen kisitettd on kritisoitu
kansalaisuuden idean kutistamisesta yksilollisiksi valinnoiksi ja elaméntyyliksi,
joka entisestddn korostaa kuluttamisen roolia poliittisen vaikuttamisen vélinee-
nd (Barnett et al. 2005; Dolan 2002; Lewis & Potter 2011).

Kaikki tutkijat eivét allekirjoita usein esitettyd ndkemystd 'kukkarolla d4-
nestdmisen’ negatiivisista vaikutuksista perinteiseen poliittiseen aktiivisuuteen.
Esimerkiksi Low & Davenportin (2007) mukaan eettisen kuluttamisen diskurs-
sit ja kdytdnnot saattavat houkutella ja aktivoida tavallisia kuluttajia poliittiseen
toimintaan tietyn asian tai ndkemyksen puolesta. Eettisen kuluttamisen ja po-
liittisen kuluttamisen késitteet ovat hyvinkin ldhelld toisiaan, vaikka niiden vi-
lilld voikin ndhdi eroja. Eettinen kuluttaminen pitdd sisédllddn hyvin monenlais-
ta arvoperustaista kuluttamista, joka perustuu niin altruistisiin kuin egoistisiin-
kin syihin. Poliittinen kuluttaminenkin perustuu vahvasti arvoihin, mutta on
luonteeltaan harkitumpaa, ja sen padmaddriin kuuluvat sosiaalisen ja poliittisen
muutoksen aikaansaaminen.

2.6 Vastarinta

Erityisesti kulttuurisen kulutustutkimuksen piirissd eettiseen kuluttamiseen
liittyvid teemoja on kisitelty vastarinnan kasitteen ndkokulmasta (Fournier
1998). Lahtokohtana vastarintaa kisittelevissd tutkimuksissa on, ettd kulutus-
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kulttuuri hallitsee ja ohjailee kuluttajia erilaisin hienovaraisin keinoin, jota vas-
taan kuluttajat asettuvat poikkiteloin. Laajassa merkityksessd vastarinta muo-
dostuu vallan ja vapauden vilisestd jannitteestd. Kun yksilon tai ryhmén vapa-
utta rajoitetaan harjoittamalla valtaa, nousee alistettu osapuoli vastarintaan val-
lanpit&jid vastaan (Cherrier 2009). Foucault'n (1988) nikemyksessd kaikkialla
lasnd oleva valta sisdltdd aina myos vastarinnan. Vastarinta syntyy reaktiona
hallintaa vastaan ja ikddn kuin vallankdyton seurauksena. Siksi valta on my®os
tuottavaa, ei ainoastaan riistivaa.

Kulttuurisen kulutustutkimuksen piirissd on tarkasteltu erilaisia vastarin-
nan muotoja, joilla kuluttajat vastustavat kulutuskulttuuria ja sen kaytantoja
(Fournier 1998; Hollenbeck & Zinkhan 2010; Kozinets & Handelman 2004; Pena-
loza & Price 2003; Thompson & Haytko 1997; Thompson & Arsel, 2004). Kulut-
tajien vastarinta on tulkittu sekd asenteeksi ettd toiminnaksi. Fournier (1998) on
osoittanut, ettd kuluttajat kdyttavat erilaisia strategioita vastustaessaan markki-
nointia, yritysten valtaa tai kulutuskulttuuria ylipgatdan. Kuluttajien vastarin-
nan keinot ulottuivat valttdmisestd vahentdmiseen ja radikaaleimmillaan aktii-
viseen kapinointiin boikottien ja valitusten sekd ostamatta jattdmisen muodossa

Penaloza ja Price (2003) mdidrittelevit vastarinnan kulutuskulttuurin ja
massatuotettujen merkitysten markkinoinnin vastustamiseksi. Kuluttajavasta-
rinta on my®os kasitteellistetty sosiaaliseksi liikehdinnéksi, joka vastustaa vahin-
gollisia kuluttamisen diskursseja, kéytdntoja ja ylenpalttista materialismia
(Gabriel & Lang 1995, 150-151). My®s eettinen kuluttaminen on tulkittu kulutta-
jien vastarinnan muodoksi (Cherrier 2007; Moraes et al. 2012). Eettinen kulut-
taminen voi olla yhteiskunnallista kritiikkid kulutuskeskeistd elaméantapaa koh-
taan, markkinavoimien vastustamista ja pyrkimystd kuluttaa vahemmén vapaa-
ajan lisddmiseksi tyonteon kustannuksella (Cherrier 2008). Vastarinta voi merki-
td myos kulttuurista resurssia, jota kuluttaja kayttdd itseilmaisun muotona ja
kokeilemisen vélineend (Cherrier 2007; 2009; Kozinets & Handelman 1998).

Kuluttajavastarinnan voima on yhteisdssé, silld yksittdisen kuluttajan tie-
toisella valinnalla ei voida muuttaa yrityksen tai organisaation toimintatapoja,
mihin puolestaan kollektiivinen toiminta kykenee vaikuttamaan. Kuluttajien
vastarinnan muodot vaihtelevat intensiteetiltddn, ja niihin voidaan lukea esi-
merkiksi leppoistaminen (Schor 1998), vapaaehtoinen yksinkertaistaminen
(Cherrier 2009), kuluttamisesta kieltdytyminen (Zavestoski 2002), laittoman
musiikin jakelu (Giesler & Pohlman 2003) ja yhteis6llinen maanviljely (Thomp-
son & Coskuner-Balli 2007). Néissd yhteisoissd tai verkostoissa toimivat kulut-
tajat suhtautuvat kriittisesti yritysten toimintaan pyrkien tuomaan julkisuuteen
havaitsemiaan epdkohtia ja muuttamaan niiden toimintaa (Hollenbeck & Zink-
han, 2010; Moraes et al., 2012).

Kozinets (2002) puhuu kuluttajien emansipaatiosta, jossa ihmiset eivit
varsinaisesti vastusta kapitalismia ja markkinoita, vaan pikemminkin suuria
ylikansallisia yrityksid, niiden valtaa sekd kulutuskulttuurin yltiokaupallistu-
neita kdytantsjd. Hanen mukaansa kuluttamisen vastustamisen ympérille ra-
kentuneet yhteisét voimaannuttavat kuluttajia kdyttdmé&dn valtaa, ja antavat
tilaa kulutusyhteiskunnassa unohtuneille vaihdannan muodoille kuten lahjojen
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antamiselle ja tavaroiden ja tuotteiden vaihtamiselle, mitkd kdytinnot omalta
osaltaan vahvistavat jasenten vélisid sosiaalisia sidoksia.

Monimutkaisuus Artikkeli I: eettisen kuluttamisen jan-
nitteet (valta, vastuu, ja kulutuskult-
tuurin kritiikki) sekd kédytantojen rooli
jannitteiden tilanteisina ratkaisuina

Identiteetti Artikkeli I: Eettisen kuluttamisen dis-
kurssit ja niihin liittyvat identiteetit
Yhteisot ja tilat Artikkeli II: Fyysisen ja materiaalisen

kauppaympériston rooli vastuullisuu-
den merkitysten muokkaajana
Poliittinen kuluttaminen -
Vastarinta -

Artikkeli III: Estetiikan ja kokemuksel-
lisuuden teemojen nostaminen eettisen
kuluttamisen tutkimukseen

TAULUKKO 4  Viitoskirjan tutkimusten suhde aiempaan tutkimukseen

Eettisen kuluttamisen tutkimusta luotaavan luvun péétteeksi pohdin lyhyesti,
mihin keskusteluihin vaitoskirjan tutkimukset osallistuvat. (Taulukko 4) Artik-
kelissa I késitellddn eettisen kuluttamisen kompleksisuutta seké eri diskurssien
tarjoamia identiteettejd kuluttajille. Tutkimus osallistuu etenkin eettisen kulut-
tamisen kompleksisuutta kasittelevdan keskusteluun, mutta avaa ndkokulman
myos identiteettejd kasittelevadn tutkimukseen eettisen kuluttamisen diskurssi-
en kautta. Artikkelissa II tutkitaan ensisijaisesti kauppojen fyysis-materiaalisten
tilojen vaikutusta kuluttajien kokonaisvaltaiseen kokemukseen. Tutkimuksessa
kasitellddn my0s vastuullisuuden ulottuvuutta osana kokonaisvaltaista retail-
kokemusta. Ndin ollen tutkimus kiinnittyy eettisen kuluttamisen yhteisod ja
tiloja koskevaan keskusteluun avaamalla designiin liittyvid merkityksid. Artik-
kelissa III puolestaan pohditaan eettisen kuluttamisen kokemuksellisuutta ja
yhteyttd esteettiseen kokemukseen. Nditd teemoja ei eettisen kuluttamisen pii-
rissd ole juurikaan tutkittu, ja siksi artikkelia voi pitdd erddnlaisena keskuste-
lunavauksena esteettiseen ndkokulmaan eettisen kuluttamisen tutkimuksessa.
Kirjallisuuskatsauksessa ldpikdytyja poliittisen kuluttamisen ja vastarinnan
keskusteluihin viitoskirjan tutkimukset eivit puolestaan kontribuoi.



3 METODOLOGIA JA AINEISTONKERUU

Téssd luvussa esitellddn véitoskirjan filosofinen ja metodologinen perusta ja
aineistonkeruun sekd analyysien vaiheet. Tutkimusfilosofia ja siihen liittyvit
taustaoletukset ohjaavat tutkimuksen toteutusta aina tutkimuskysymysten aset-
tamisesta valittuihin metodeihin, analyysiin ja tutkimuksen arviointikriteerei-
hin (Gray 2004, 17). Tamén véitoskirjan tutkimukset, kuten suurin osa kulttuu-
risesta kulutustutkimuksesta, kiinnittyy lahtokohdiltaan sosiaalisen konstruk-
tionismin mukaiseen tutkimusfilosofiaan, jossa tiedosta ja tahdosta riippuma-
ton ilmitiden maailma eli todellisuus on sosiaalisesti rakentunut ja kielellisesti
jaettu (Moisander & Valtonen 2006, 7-8). Viitoskirja koostuu eri metodein toteu-
tetuista ja erilaisin teoreettisin viitekehyksin informoiduista tutkimuksista, joita
yhdistdd samankaltainen kisitys todellisuuden luonteesta ja siitd, kuinka
voimme saada tietoa ymparoivdstd maailmasta.

Miles ja Hubermanin (1994, 6) mukaan laadullinen tutkimus perustuu ih-
misten eldmismaailmasta tuotettuihin aineistoihin, tavoittelee ymmarrysté ih-
misten toimista ja késityksistd, sekd pyrkii kokonaisvaltaiseen nidkemykseen
tutkittavasta aiheesta. Viitoskirjan tutkimukset pohjautuvat aineistoihin, jotka
on keritty arkieldmén vuorovaikutustilanteista ja paikoista, jotka muodostavat
tulkintojen kontekstin. Analyysivaiheessa olen pyrkinyt kuuntelemaan aineis-
tossa puhuvia ihmisid mahdollisimman tarkkaan ja sdilyttamaan lopputuloksis-
sa heidan danensd. Tutkimuskokonaisuuden paamadrand on ollut lisdtd ym-
marrystd eettisen kuluttamisen ilmiostd moniulotteisena ja kompleksisena il-
midnd, mikd on vaatinut monen rinnakkaisen nikokulman huomioonottamista.
Laadullisen tutkimuksen luonteeseen kuuluukin, ettd se mahdollistaa erilaisten
vaihtoehtoisten tulkintojen samanaikaisen olemassaolon (Ozanne & Hudson
1989).
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3.1 Sosiaalinen konstruktionismi filosofisena perustana

Tutkimuksen filosofiset sitoumukset ja perusolettamukset ovat kivijalka, joka
luo suuntaviivat valitulle metodologialle, aineistonkeruulle, analyysille ja tul-
kinnalle ldpi koko tutkimusprosessin (Moisander & Valtonen 2006, 103).

Sosiaalisen konstruktionismin késite pakenee médritelmidan, ja sitd voi-
daan pitdd teorian sijaan erddnlaisena tieteenalat ylittdvana ajatteluperinteend ja
orientaationa (Burr 2015, 1). Sen ontologinen oletus perustuu ajatukseen, etta
todellisuutta tuotetaan kielessa ja vuorovaikutuksessa, jolloin maailma on sosi-
aalisesti rakentunut (Berger & Luckmann 1995). Konstruktio viittaa rakennel-
man metaforaan, missd merkitykset rakentuvat pala palalta eri tasoisissa vuo-
rovaikutusprosesseissa (Hacking 1998, 56). Sosiaalinen konstruktionismi voi-
daan tulkita maailmankuvaksi, joka selittdd, kuinka maailma on jarjestynyt. Se
tarjoaa kriittisen ndkokulman itsestddn selvind pidettyjen asioiden tarkasteluun
pureutumalla niihin prosesseihin, joiden kautta mistd tahansa tiedosta tulee
yleisesti hyvéksytty fakta (Berger & Luckmann 1995, 13; Burr 2015, 2-3).

Tutkimuksen epistemologinen perusta tarkoittaa tietoteoreettista késitystd
siitd, millainen tieto mahdollista, oikeutettua ja ylipddtdan mahdollista (Gray
2004, 16). Taméan tutkimuksen epistemologia nojaa késitykseen, jonka mukaan
totuus ja merkitys eivét lymyile jossain ulkopuolisessa maailmassa, vaan niitd
luodaan subjektin ja maailman valisessa interaktiossa (Burr 2015). Sama ilmi6
tai asia voi saada erilaisia merkityksid toisenlaisessa ympéristossd, mika viittaa
todellisuuden kontekstuaaliseen luonteeseen (Jokinen 1999, 40).

Sosiaalisen konstruktionismin viitekehyksessd kieltd kasitellddn sosiaali-
sen todellisuuden rakentamisen vilineend. Kieli ei ainoastaan heijasta todelli-
suutta peilin tavoin, vaan se muokkaa, ja mahdollistaa todellisuuden rakentu-
misen ja on osa tuota todellisuutta (Jager & Maier 2009). Todellisuudesta sano-
tut sanat ja kertomukset koostuvat tilanteesta ja ymparistostd, jossa ne ovat kul-
loinkin syntyneet. Sen tdhden tekstid, olipa se puhetta, kirjoituksia tai keskuste-
luja on analysoitava osana tilannetta ja paikkaa, missd se on tuotettu katkaise-
matta tekstin ja merkitysten yhteyttd konteksteistaan (Burr 2015, 9-10; Gee 2011,
0).

Arkieldmdssdan ihmiset pitdvat jokapdivdistd elamanpiiriddan todellisuu-
tena. Sosiaalisen konstruktionismin niakokulmasta arkitodellisuus on ajattelun
ja toiminnan tuotosta, joka ilmenee yksiloille valmiiksi objektivoituneina asioi-
den ja esineiden jarjestelména (Burr 2015, 10-12). Arjen kieli ja puhe organisoi-
vat yksilon kokemuksia mielekkdiksi kokonaisuuksiksi, tarjoavat koordinaatit
elamadlle ja tdyttavdt sen merkityksellisilld asioilla (Berger & Luckmann 1995,
30-35). Erilaisia maailmaa koskevia selontekoja ei pidetd suorina maailman ku-
vauksina, vaan ne ovat osa sitd maailmaa, jota ne itse rakentavat (Hammersley
& Atkinson 1983, 107). Esimerkiksi tutkimushaastatteluissa haastateltavat ra-
kentavat puheessaan aktiivisesti sitd maailmaa, jossa he eldvit ja josta haluavat
tutkijalle kertoa. Haastattelu kertoo paitsi haastateltavan maailmasta, my®os ra-
kentamisen ja rakentumisen prosessista. (Holstein & Gubrium 2004)
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Konstruktionistisessa ontologiassa todellisuuden ymmaérretiddn koostuvan
erilaisista rinnakkaisista maailmoista, joissa ihmiset ja erilaiset yhteisot tulkitse-
vat maailmaa erilaisten linssien ldvitse (Alvesson & Skoldberg 2009, 25). Mo-
nenlaisten totuuksien ja merkitysten yhtdaikainen ldsndolo hyviksytddn osana
kompleksista maailmaa (Burr 2015, 119). Jaettujen merkitysten ymmarretdaan
olevan sidoksissa tiettyyn paikkaan ja aikaan. Ihmiset ndhd&édn aktiivisina tie-
dontuottajina, jotka konstruoivat erilaisia merkityksia historiallisten ja kulttuu-
risten resurssien puitteissa (Schwandt 2003). Keskustelut muokkaavat maail-
maa koskevia kasityksid sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, mikd on myos vayla
jakaa nditd tulkintoja muiden kanssa.

Ihmisten rakentaessaan omia todellisuuksiaan, he kiinnittyvét - usein tie-
taméttdadn - kulttuurissa ja kielessd eldviin merkityssysteemeihin, joita voidaan
kutsua diskursseiksi. Naméa ovat kulttuurisesti jaettuja, usein varsin itsestddn-
selvid kasityksid ja tulkintoja asioista, jotka kytkeytyvat monenlaisiin luokitte-
luihin, kertomuksiin ja teksteihin. (Potter & Wetherell 2005, 36.) Sosiaalisen
konstruktionismin késitys diskursiivisesta maailmasta viittaa siihen, ettéd todel-
lisuus ei ole joukko lukkoon lyotyjd totuuksia, faktoja, ilmioitd, todellisia asiain-
tiloja, vaan todellisuutta tuotetaan jatkuvasti diskursseissa ja diskursiivisesti.

Sosiaalisen konstruktionismin sisdlld esiintyy jannitteisid tulkintoja siitd,
onko olemassa kielen ulkopuolella kielestd riippumatonta ontologista todelli-
suutta. Tédssd tutkimuskokonaisuudessa kiinnitytddn niin ontologisesti kuin
epistemologisestikin maltilliseen eli kontekstuaaliseen konstruktionismiin, jossa
kielen ulkopuolella uskotaan olevan my®os ei-diskursiivinen maailma, joka
koostuu esimerkiksi mielen, materian, ruumiin ja instituutioiden maailmoista.
Maltillinen konstruktionismi eroaa niin sanotusta vahvasta konstruktionismista
siind, ettd todellisuuden ei ymmérretd palautuvan ainoastaan kieleen, vaan
myds materiaaliseen maailmaan. (Juhila 1999, 168; Schwandt 2001, 32). Vahva
konstruktionismi perustuu oletukseen, ettd todellisuus on olemassa vain ihmis-
ten ajatusten ja toimien kautta, jolloin todellisuus muodostuu ja ilmenee yksin-
omaan kielessd. Maltillisen konstruktionismin perusoletus on, ettd todellisuus
on olemassa kielen kautta, mutta myos siitd riippumatta, ja ihminen voi saada
tietoa todellisuudesta esimerkiksi aistien vilitykselld ja tieteellisen tutkimuksen
keinoin. Koska eettisen kuluttamisen ilmioon liittyy myos erilaisia oletuksia
kuluttamisen aiheuttamista seurauksista, esimerkiksi luonnonympaéristoon liit-
tyvien uhkien muodossa, on mielekéstd olettaa, ettd ilmio seurauksineen ei
synny pelkdstddn ihmisten mielissd ja kielessd. Maltillisen konstruktionismin
ohjaaman tutkimuksen tavoitteena on valaista sitd, kuinka erilaisia maailmoja
rakennetaan diskursiivisesti erilaisissa kielellisissd kdytdnnoissd ja punnita dis-
kursiivisten ja ei-diskursiivisten kdytdntojen vilistd suhdetta.

Erilaiset merkitykset ymmarretddn luonteeltaan kontekstuaalisiksi, paik-
kaan, kulttuuriin ja aikaansa sidotuiksi. Kontekstuaalisuus merkitsee sitd, etta
ihmiset ajattelevat, puhuvat ja toimivat aina jossakin fyysisessd, materiaalisessa,
kulttuurisessa ja historiallisessa ymparistossd, milld on vaikutuksensa, kuinka
asioita tulkitaan ja ymmdérretddn (Gee 2011, 6). Maltillinen konstruktionismi
hyviksyy vallitsevan kontekstin ja siihen liittyvan historian ilmion tulkinnan
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kehykseksi. Kun aineiston merkityksiad tarkastellaan suhteessa laajempiin yh-
teiskunnallisiin rakenteisiin, ihmismieleen, kokemuksiin ja ruumiillisuuteen,
voidaan ylittdd yksittdisten tilanteiden rajat. Yksittdisissd tilanteissa tuotetut
merkitykset eivit ole ainutkertaisia, vaan sidoksissa puheiden ulkopuoliseen
maailmaan. (Juhila 1999, 163-165.)

Sosiaalisen konstruktionismin mukaisessa ajattelussa tutkijakaan ei pysty
tavoittamaan tutkimuksen kohdettaan sellaisenaan, vaan aina jonkinlaisten
linssien ldpi (Gergen 2001; Burr 2015; Alvesson & Skoldberg 2009, 30). Tutki-
muksen kohteet, ilmitt ja toiminnat ovat jo ennen tutkimusta jollain tavalla ni-
mettyjd ja kulttuuristen symbolien ja merkitysten kylldstamid. Merkityksien
rakentuminen perustuu toisaalta erontekoihin siind mielessd, ettd yhdessa mer-
kityksessd suljetaan muut merkityksen tulkinnan ulkopuolelle ja toisaalta kon-
teksteihin, jotka muodostuvat ajasta, paikasta ja erilaisista suhteista (Fairclough
2003, 12-13). Merkitysten tulkinta onkin usein monivaiheisen neuvottelun tulos-
ta, luonteeltaan dynaamista ja sosiaalista ja siksi jatkuvassa liikkeessd. Myos
tutkija itse on aina kiinnittyneend oman aikansa edustamiin merkityksellistdmi-
sen tapoihin (Jokinen 1999, 39; Suoninen 1999, 25).

Viitoskirjan ensimmdinen artikkeli perustuu kielen analyysiin, kun taas
toisessa ja kolmannessa tutkimuksessa huomioidaan myos materiaalinen maa-
ilma ja ympaéristo merkitysten muokkaajana. Alvesson ja Skoldberg (2009, 31-33)
pitavétkin Bruno Latourin kehittdmééa lahestymistapaa, jossa my6s esineet ja ei-
inhimilliset asiat voivat vaikuttaa aktiivisella tavalla merkitysten muodostumi-
seen, sosiaalisen kontruktionismin “toisena aaltona”. Tamén vaitoskirjan tutki-
muksissa ei varsinaisesti sovelleta ANT-teoriaa, mutta pyritdan huomioimaan
fyysinen esineiden maailma merkitysten rakentajana kielen lisédksi erityisesti
kahdessa jalkimmaisesséd artikkelissa.

Téssa tutkimuksessa pyritddan konstruktionismin hengessa valottamaan si-
td, kuinka ihmiset ymmartavat eettistd kuluttamista, miten merkitykset raken-
tuvat eri tilanteissa, ja kuinka ympéaroiva kulttuurinen ja materiaalinen konteks-
ti vaikuttaa tulkintoihin. Lahestymistapa on siis diskursiivinen ja kulttuurinen,
eikd niinkddn fenomenologinen, joka pyrkii sukeltamaan syville yksilon mie-
lenmaisemaan ja kokemusmaailmaan. Konstruktionistisesti orientoitunut tut-
kimus ei tuota objektiivisia totuuksia, vaan pyrkii kehittdméddn ja rakentamaan
uusia késitteitd ja teorioita, jotka tarjoavat merkityksellisid ja oivaltavia nike-
myksid erilaisista ilmitistd (Moisander & Valtonen 2006, 39). Ilmioille ei rienne-
td nimedmaddn syitd, vaan analysoidaan niitd tapoja, joilla toimijat itse kuvaavat
ilmiotd ja selittdvat toimintaansa, otetaan tutkimuskohteeksi itsessdén (Suoni-
nen 1999, 18). Usein konstruktionismiin nojaavat tutkimukset tuottavat selitta-
vdd ja paikallista ymmarrystd poliittisista, sosiaalisista, moraalisista ja kulttuu-
rista prosesseista ja kdytannoista.

Tutkimuksen teoreettisen orientaation tulee olla linjassa filosofisten taus-
taoletusten kanssa (Gray 2004, 17). Tama tutkimuskokonaisuus kiinnittyy inter-
pretivismiin, tulkinnalliseen paradigmaan, jossa ollaan kiinnostuneita kulttuu-
riseen ja historialliseen kontekstiinsa kiinnittyneistd sosiaalisen eldmismaailman
tulkinnoista. Paradigmaan liittyy keskeisesti oletus, toisin kuin positivistisissa
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suuntauksissa, ettd yksilo ei voi kokea ulkopuolista maailmaa valittomaésti,
vaan erilaisten skeemojen, kehysten ja kategorioiden kautta. Tulkinnallinen
suuntaus onkin hyvin ldhelld sosiaalisen konstruktionismin epistemologiaa.
(Crotty 1998, 67-68.)

3.2 Aineistonkeruun vaiheet

Kulttuurisessa kulutustutkimuksessa empiirinen tutkimus perustuu tekstuaali-
siin ja visuaalisiin aineistoihin, joita analysoidaan niin sanottuina kulttuurisina
teksteind. Namai tekstit voivat olla moninaisia, aina mediateksteistd haastattelui-
hin, mainoskuviin tai dokumentaarisiin aineistoihin. Kulttuurisessa tutkimukses-
sa suhtaudutaan varsin avoimesti ja innovatiivisesti erilaisiin aineiston tuottami-
sen, keruun ja yhdistelyn tapoihin. (Moisander & Valtonen 2006, 68.) Tét4 asen-
netta olen viitoskirjaan kuuluvissa tutkimuksissakin pyrkinyt vaalimaan.

Viitoskirjan aineistonkeruu koostuu p&dsddntoisesti kahdesta vaiheesta,
joista toinen ajoittuu vuoteen 2009 ja toinen vuosille 2011-2012. Ensimmadisessd
tutkimuksessa tavoitteeni oli kuluttajien keskusteluja analysoiden selvittdd, mil-
laisia ristiriitoja eettiseen kuluttamiseen liittyy kuluttajien ndkokulmasta kasin
tarkasteltuna, ja kuinka he kohtaavat ne arjessaan. Halusin koota tekstiaineiston,
jonka sisdltoihin en ole itse vaikuttanut paitsi valikoimalla ne keskustelut, jotka
kasittelivat kiinnostuksenkohteena olevaa ilmiétd. Eettisen kuluttamisen tutki-
musta on toisinaan arvosteltu sellaisten aineistojen kaytostd, jotka eivit kykene
tuottamaan luotettavaa tietoa ilmiostd. Etenkin eettisid aiheita kasiteltdessd so-
siaalisen suotavuuden vastaustaipumusta on pidetty ongelmallisena, varsinkin
jos aineistonkeruun menetelmd on haastattelu tai kysely (Auger & Devinney
2010). Osaksi tdstd syystd pdddyin kokoamaan tutkimusaineiston internetista
anonyymien tai nimimerkkien suojissa kirjoittavien kuluttajien keskusteluista.
Tutustuin laajasti erilaisten suomenkielisten internetyhteistjen keskustelupals-
toihin, ja valikoin 12 monipolvista keskusteluketjua, joissa osallistujat pohtivat
eettisen kuluttamisen luonnetta ja ilmion roolia omassa eldméassa. Keskustelu-
ketjut valikoituivat aiheensa ja avoimuuden pohjalta: keskustelut kasittelivét
suurimmaksi osaksi ruoan kuluttamista ja vastaukset olivat avoinna kaikkien
lukijoiden néhtévilld ilman erityistd kirjautumista palveluun. Valitsemisen kri-
teerind pidin myos sitd, ettd keskustelut olivat pituudeltaan riittdvid, seké sisél-
loltaan rikkaita ja ettd osallistujat olivat aktiivisesti kommentoineet toistensa
puheenvuoroja. Keskustelut ajoittuivat vuosien 2007 - 2009 viéliselle ajalle, ja
niistd muodostui yhteensd 206 sivun mittainen aineisto, jota analysoimalla en-
simmadisen tutkimuksen tulokset tuotettiin.

Toinen aineistonkeruuvaihe alkoi vuoden 2011 alussa, ja jatkui seuraavan
vuoden loppuun saakka. Tdssd tutkimuksessa tutkin vastuullisuuden merkitys-
ten rakentumista erilaisissa kaupan tiloissa ja ympéristoissd, erityisesti kulutta-
jien ndkokulmasta késin. Toteutin tutkimuksen etnografisin menetelmin, jolloin
aineistonkeruuseen oli varattava kylliksi aikaa. Aloitin etnografisen aineiston-
keruun kenttdtyovaiheella viettdimalld runsaasti aikaa tutkimukseen valikoitu-
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neissa kaupoissa. Aineistonkeruussa oli mukana kolme erilaista myymalds,
joissa tein pddasiassa passiivista havainnointia. Aktiivisin kenttdtyovaihe ajoit-
tui kevdéalle 2011, jolloin havainnoin viikoittain kymmenia tunteja eri kaupoissa
niiden eldmdd seuraten, kulttuuriin tutustuen, muistiinpanoja kirjaten ja valo-
kuvia ndpsien. Loppuvuodesta ja seuraavana vuonna havainnointiaineiston
keruu kohdistui yhteen valituista kaupoista, ja muuttui luonteeltaan osallistu-
vammaksi. Passiivisen havainnoinnin muuttuminen aktiiviseksi, osallistuvaksi
toiminnaksi, tapahtui luontevasti tutustuttuani kaupan yrittdjaan, tyontekijoi-
hin ja jopa asiakkaisiin. Havainnointisessiot kestivét 2-4 tuntia kerrallaan, ja
yhteensd niitd kertyi runsaat 30 kertaa. Kenttimuistiinpanot muodostivat yh-
teensd noin 350 sivun mittaisen yksityiskohtaisen kuvauksen tapahtumista, jota
tdydensivit sadat matkan varrella otetut valokuvat.

Kolmannessa tutkimuksessa tutkin eettisen kuluttamisen ja esteettisten
kokemusten vilistd yhteyttd. Koska halusin tutkia kuluttajien kokemusten ja
kisitysten rakentumista suhteessa ymparoivddn tilaan, ymmaérsin hyvin pian,
ettd pelkdstddan ihmisid tarkkailemalla en péésisi kyllin syville heiddn koke-
musmaailmaansa. Puolen vuoden kenttityon jdalkeen kesdlld 2011 toteutin haas-
tattelukierroksen, jossa haastateltavat vierailivat ensin kaupassa itsendisesti,
tilaa tunnustellen ja kaupassa asioiden, jonka jdlkeen haastattelin heitd vapaa-
muotoisin avoimin kysymyksin. Kutsun tédtd etnografiselle aineistonkeruulle
tunnusomaista haastattelumetodia shoppailuhaastatteluksi, joka on idealtaan
kévelyhaastattelujen kaltainen (Lowrey et al. 2005). Haastateltavat olivat idltdan
13-54-vuotiaita ja he edustivat eri ammatti- ja sosiaaliryhmid. Havainnointiai-
neistoa tdydensivét 17 haastattelua, ja ne toivat merkittivéan lisan kuluttajien
kdyttaytymisen, ajatusten, kokemusten ja tuntemusten analyysille (Lowrey et al.
2005; Healy et al. 2007). Haastattelut olivat luonteeltaan keskustelunomaisia, ja
niiden tdrkeimpdnd aiheena olivat haastateltavan kokemukset ja tulkinnat kau-
poista. Keskusteluissa haastateltavat saivat tilaisuuden kertoa, selittdd ja pohtia
omia kokemuksiaan, mielikuviaan ja kasityksidan kaupoista ja niiden tunnel-
masta. Analyyseissa ldhestyin keskusteluja ja haastatteluja enemmainkin kult-
tuurisena puheena kuin fenomenologisena sukelluksena yksilon mielen maise-
maan.

Vaikka havainnointi ja haastattelu eroavat toisistaan aineistonhankinnan
strategioina, tulkitsin kummankin aineistonkeruun muodot sosiaalisena toimin-
tana, jotka perustuvat samoihin muistamisen, selonteon, narratiivisuuden ja
kokemuksellisuuden kulttuurisiin kategorioihin (Atkinson & Coffey 2003, 427).
Siind mielessd erilaiset aineistot toivat tutkijan ja haastateltavien tulkinnat
erddnlaiseen risteykseen; kuinka kokijat ymmartavit ja selittdviat omia toimiaan
ja kuinka tutkija heitd tulkitsee. Haastatteluaineiston yhdistdiminen havain-
noinnin kenttapdivakirjamerkint6ihin tarjosi laajemman ja syvallisemmén ku-
van tutkittavasta ilmiostd, ja lisdsi siten aineiston syvyyttd ja luotettavuutta
(Silverman 2013, 269-371; Tracy 2010). Havainnointi- ja haastatteluaineistoa
tdydensivat vield 12 markkinoinnin opiskelijan esseet, joissa he kirjoittivat ko-
kemuksistaan ja tulkinnoistaan vierailtuaan itsendisesti tutkimuksessa mukana
olleissa kaupoissa. Viitoskirjan aineisto koostuu internet-keskusteluista, ha-
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vainnoimalla kerdtystd aineistosta, valokuvista, haastatteluista sekd esseisti.
Monipuolisen aineiston takia voin todeta, ettd tutkimuskokonaisuudessa toteu-
tuu aineistotriangulaatio, joka viittaa erilaisten empiiristen materiaalien yhdis-
tdmiseen, jotta tutkittavasta ilmiostd voidaan luoda ja analyysein rakentaa paitsi
kokonaisvaltaisempi, my6s luotettavampi kokonaiskuva (Lincoln & Cuba 2003).

3.3 Tutkimusten metodit ja analyysit

Tdaman vditoskirjan tutkimukset on toteutettu laadullisia tutkimusmetodeja so-
veltaen. Tutkimusprosessi on ollut kussakin tutkimuksessa induktiivinen, mis-
sd kerdttyd aineistoa on ryhdytty erittelemddn ja analysoimaan ilman kiveen
hakattuja kasityksid ja hypoteeseja siitd, millaisia tuloksia analyysi lopulta tuot-
taa. Aineistosta nousevien havaintojen perusteella on tehty yleistyksid, etsitty
eri ulottuvuuksien vilisid suhteita ja lopulta muotoiltu tuore ndkokulma, kuva-
us, tarina tai teoria tutkittavasta ilmiostd. (Gray 2004, 6, 320.) Kulttuurisesti
orientoitunutta tutkimusta ei voida pitdd puhtaasti aineistoldhtoisend, silld ana-
lyysissa ja tulkinnassa liikutaan rinta rinnan historiallisten ja sosiokulttuuristen
kontekstien vililld (Moisander & Valtonen 2006, 102-103). Kaikkien kolmen tut-
kimuksen analyysiprosesseja kuvaa hyvin myos iteratiivisuus, edestakainen
liikke aineiston tulkinnan ja teorian valilld. Analyysit ovat ldhteneet liikkeelle
hyvinkin aineistoldhtoisesti, mutta saaneet rinnalleen tutkimusta ohjaavia teo-
reettisia viitekehyksid. Téllaisessa hermeneuttisessa ldhestymistavassa tutkija
palaa teoriasta takaisin aineistoonsa ja luo teoriaa apuna kdyttden oivaltavan
ndkemyksen tai uuden teorian tutkittavasta ilmiosta.

Aineiston analysointivaiheita voi luonnehtia jarjestelmalliseksi pirstomi-
seksi, teemoitteluksi ja kategorioinniksi, jossa kisitteellisin vilinein tulkinnan
avulla luodaan uusi ymmarrys tutkittavasta ilmiostd (Gray 2004, 327-329). Vii-
toskirjan tutkimuksissa aineiston ja teorian vuoropuhelu ja limittdisyys tulee
esiin analyysien monivaiheisuutena: analyysit ovat alkaneet hyvinkin aineisto-
léhtoisind tarkasteluina, jota ovat seuranneet teoreettisin kysymyksin ja viiteke-
hyksin orientoituneet analyysikierrokset. Aineiston koodaus, analysointi ja tul-
kinta ovat kaytannossad kietoutuneet toisiinsa. Tulkintavaihe on joiltain osin
kdaynnistynyt jo aineistonkeruuvaiheessa ja seuraavien tutkimusten ideat ovat
syntyneet edellista tutkimusta tehdessa.

Laadullinen tutkimus on luonteeltaan tulkitsevaa monessa mielessd. Se
hyodyntdd analyysissd kieltd, joka on itsessddn symbolista, ja joka vaatii avau-
tuakseen tulkintaa. Lisdksi laadullinen tutkimus on avoin monenlaisille tulkin-
noille ja ymmartamisen tavoille (Schreier 2012, 21). Laadullisen tutkimuksen
tehtdvd onkin tuottaa kuvauksia, selityksid ja teorioita, jotka ovat sisdlloltdan
rikkaita, vivahteikkaita ja kokonaisvaltaisia ja tarjoavat uusia nikokulmia ym-
maértdd tutkittavaa ilmiota (O’'Toole 2010). Viitoskirjan tutkimuksissa olen pyr-
kinyt tarkastelemaan eettisen kuluttamisen ilmiotd erilaisin aineistoin eri kon-
teksteissa ja tulkitsemaan aineistoa teoreettisin linssein uudenlaisen nikemyk-
sen ja tulkinnan saavuttamiseksi.
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Viitoskirjaan kuuluvien tutkimusten metodologiat eroavat toisistaan. En-
simmdisessd artikkelissa olen soveltanut diskursiivista sisdllonanalyysid inter-
netin keskusteluja tulkitessani. Toisessa tutkimuksessa olen hyodyntanyt Scol-
lon & Scollonin (2003) kehittelem&d geosemiotiikkaa, joka on erds sovellus valit-
teisestd diskurssianalyysista (mediated discourse analysis). Metodi tarjoaa kei-
noja ja valineitd tutkia kielen, paikan ja sosiaalisen toiminnan valisid kytkoksid.
Kolmannen artikkelin metodiikkaa luonnehtii parhaiten etnografinen sisallon-
analyysi. Yhteistd eri tutkimuksissa kdyttamilleni analyysitavoille on se, ettd
olen soveltanut ja rdatdloinyt kutakin metodia omiin tutkimustarpeisiin parhai-
ten sopivilla tavoilla. Tutkimusprosessi, matkan aikana tarkentuneet tutkimus-
kysymykset ja fokus ovat ohjanneet analyysitavan muotoutumista. Soveltamani
metodit eivit ole tarjonneet suoraviivaista mekaanista tapaa analysoida aineis-
toa, vaan analyyttisia tyokaluja ja ohjenuoria analyysien tueksi. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineiston analyysi ja tulkinta eivat olekaan teknistd suorittamista,
vaan moniulotteista soveltamista ja prosessointia, joka vaatii itsessddn jo luo-
vuutta ja tieteellistd mielikuvitusta (Moisander & Valtonen 2006, 125).

Seuraavassa taulukossa 5 olen tiivistanyt viitoskirjakokonaisuuden tutki-
musprosessin eri elementit. Tutkimuksen ontologia ja epistemologia rakentuvat
maltillisen sosiaalisen konstruktionismin mukaiselle késitykselle maailmasta ja
tiedosta. Teoreettinen perspektiivi mukailee tulkinnallista suuntausta. Laadulli-
selle tutkimukselle tyypilliseen tapaan tiedonmuodostus noudattelee induktii-
vista pédéttelyd, jossa yksittdisistd havainnoista pyritdan kisitteellisen analyysin
kautta rakentamaan yleistys, teoria ja siten luomaan uutta tietoa tutkittavasta
ilmiostd. Seuraavissa alaluvuissa kuvaan metodinkédyttod kunkin tutkimuksen
osalta erikseen.

TAULUKKOS5  Tutkimuksen filosofiset ja metodologiset valinnat

Tulkinnallinen = Maltillinen Sosiaalinen kon- 1)Diskursiivinen
paradigma sosiaalinen struktionismi siséllonanalyysi
konstruktionismi 2)Geosemiotiikka

3)Etnografinen analyysi

3.4 Diskursiivinen sisdllonanalyysi

Ensimmadisen artikkelin metodologia muodostui sisdllénanalyysin ja diskurssi-
analyysin yhdistelmasta. Sisédllonanalyysi tarkoittaa systemaattista tekstuaalisen,
symbolisen ja visuaalisen aineiston kisittely4, joka mahdollistaa materiaalin poh-
jalta tehdyt johtopditokset. Sisdllonanalyysi on varsin aineistoldhtoistd, ja siind
pyritddn etsiméddn eroja ja yhtéldisyyksid sekd erittelemdédn aineistosta nousevia
teemoja ja kategorioita. Siihen voidaan yhdistdd myds muita laadullisen tutki-
muksen metodeja kuten diskursiivista ja retorista analyysia tai etnografista sisél-
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lonanalyysia. (Krippendorf 2004; Silverman 2011, 124.) Laadullisessa sisdllonana-
lyysissa aineistoa ldhestytddn ja tutkitaan tekstuaalisesti ja keskitytddn erityisesti
johonkin tiettyyn tutkimukselliseen nikokulmaan. (Schreier 2012, 20; Silverman
2011, 64-65; Stillar 1998, 107). Laadullinen sisédllonanalyysi hajottaa ja pirstoo
tekstin pieniin osiin, késitteellistdd sisdltod erilaisin koodausmenetelmin ja lopul-
ta synteesin kautta tuottaa uudenlaisen kokonaisuuden ja kuvauksen tutkittavas-
ta aiheesta. Sisdllonanalyysi voi olla luonteeltaan aineisto- tai teorialdhtoistd tai
teoriaohjaavaa riippuen siitd, mihin koodaamisessa kaytetyt luokat perustuvat
(Miles & Huberman 1994, 57). Yleisend paamaédrana on luoda tutkittavasta asiasta
huolellinen kuvaus, jossa ilmi6é ndhdddn osana laajempaa kontekstia ja aiempaa
tutkimusta. Siséllonanalyysi voi olla niin laadullista kuin madrallistdkin, mutta
tdssd tutkimuksessa on kiytetty ainoastaan laadullisia siséllonerittelyn tapoja.

Diskurssianalyysissa tutkitaan, kuinka kieltd kdytetddn, kuinka merkityksen
rakentuvat ja millaisia seurauksia kielenkdytolld mahdollisesti on (Gee 2011). Eri-
tyisesti kriittinen, sosiaalisesta toiminnasta kiinnostunut diskurssianalyysi on kie-
len ja merkitysten tutkimusta, jossa analysoidaan, miten sosiaalista todellisuutta
rakennetaan erilaisissa konteksteissa ja kdytannoissa (Fairclough 2003, 2-3.)

Laajimmillaan diskurssianalyysi tarkoittaa kaikkea kielen sosiaalista ja kog-
nitiivista tutkimusta. Diskurssianalyyttisesti orientoituneessa laadullisessa tut-
kimuksessa selvitetddn tiedon juuria ja tiedon rakentumista puheissa ja tekstissa
(Wodak & Meyer 2009). Analyysin kohteina ja yksikkoind eivit ole yksilot asen-
teineen ja henkilokohtaisine kokemuksineen tai yksiloiden toiminnalleen antami-
en intentioiden ymmartdminen, vaan pikemminkin merkitysten ja ilmion raken-
tumisen prosessi. (Jokinen et al. 2004, 37.) Tassd tutkimuksessa diskurssi ymmaér-
retddn laajasti puhuttuna ja kirjoitettuna kielend, joka voi olla luonteeltaan seka
virallista ettd epévirallista (Potter & Wetherell 2005, 7). Diskurssi on tietty kielen-
kayton alue, tapa puhua, kirjoittaa, ajatella, ja silld viitataan yleens& niihin tapoi-
hin, joilla tapahtumille ja erilaisille asioille annetaan tulkintoja. Faircloughin ja
Wodakin (1997, 258) mukaan diskurssi - puhuttu ja kirjoitettu kieli - on sosiaali-
sen kdytdnnon muoto, joka toisaalta rakentaa todellisuutta, mutta toisaalta on
my0s sosiaalisen toiminnan ohjaama. Diskurssi tuottaa ja ylldpitdd erilaisia tilan-
teita, tietoa, identiteettejd, ihmisten vilisid suhteita ja ryhmid (Fairclough & Wo-
dak 1997, 258). Diskurssi on siis erityinen tapa esittdd ja rakentaa sosiaalista to-
dellisuutta.

Diskurssi muodostuu konkreettisesti kielellisistd resursseista, jotka sisdlta-
vit rajatun médrdn sanoja ja erilaisia ilmaisuja. Ne sisdltdvat ja kisite- ja asiako-
konaisuuksia, joiden ilmaisut kayvét sisdllollisesti yhteen. Diskurssit eivit kui-
tenkaan kerro ihmisten asenteista tai mielipiteistd, eivétkd ne ole puheenaiheita
tai teemoja, vaan laajempia tulkinnanvaraisia merkitysjarjestelmid, jotka ilmene-
vat pienind vihjeind ja pirstaleina toisiinsa kietoutuneina (Eskola & Suoranta 1998,
199). Diskurssien tuottamat ja ylldpitamat merkitykset ovat luonteeltaan sosiaali-
sen lisdksi my6s historiallisia ja institutionaalisia, ja sitd kautta kulttuurisidonnai-
sia ja taipuvaisia muuntumaan ajan saatossa. (Lehtonen 1996, 31-32, 68; Suoninen
2004, 62). Diskurssit ilmenevat usein sellaisissa kertomuksissa ja selonteoissa,
joissa merkityksellistetddn jotain tulkintaa, kokemusta tai nikemystd (Lehtonen



60

1996, 120). Kieli diskurssina on siis yhtd aikaa seké sosiaalista vuorovaikutusta,
ettd tiedon muoto. Kysymys diskurssin totuusarvosta ei ole tirkedd, vaan se, mitd
kaytannon seurauksia silld on.

Ensimmadisessd artikkelissa tutkittiin eettisen kuluttamisen moninaisten
merkitysten tuottamia ristiriitoja ja kuluttajien tapoja ratkaista nditd arkieldmaés-
sddn internetin keskusteluketjujen valossa. Ensimmdinen kosketus aineistoon
avasi maiseman keskusteluiden keskeisiin sisdltoihin ja teemoihin. Aineistosta
nousivat esiin erilaiset eettisen kuluttamisen ilmiotd koskevat ristiriitaisuudet,
joiden ympérille moni verkkokeskusteluissa kdyty debatti rakentui. Keskustelu-
jen erilaiset tulkinnan tasot nousivat niin ikddn ensimmadisen luennan aikana sel-
vésti esille. Siind missd yksi perusteli ndkemyksidan arkikokemuksillaan, usko-
muksillaan ja késityksillddn, toinen puhui asiantuntijoiden luomilla kasitteilld ja
heidén danelldan.

Téssd analyysin vaiheessa, erilaisten tulkintojen astuessa mukaan, otin kayt-
tooni diskurssianalyysin kentéltd tuttuja kielentutkimukseen liittyvid tyokaluja,
joita yhdistin siséllonanalyysiin. Analysoin erilaisten puhetapojen kielellisia piir-
teitd diskurssianalyysin keinoin, ja hahmottelin aineistosta subjektipositioita, joita
keskustelijat puheissaan rakensivat itselleen ja muille kuluttajille. Késitys diskur-
siivisesta maailmasta perustuu késitykseen, ettd todellisuus ei koostu valmiista
faktoista ja ehdottomista totuuksista, vaan sitd tuotetaan alati erilaisissa diskurs-
seissa, sanan mukaisesti diskursiivisesti. Tdssd tutkimuksessa diskurssianalyysin
keinoja ja kasitteitd kadytettiin lihinnéd tyokalupakkimaisesti soveltuvin osin ja
tarpeen mukaan, ei niinkdan tiukan metodisesti.

Erilaisten puhetapojen erot ja yhtaldisyydet auttoivat hahmottamaan, mil-
laisten diskursiivisten muodostelmien varaan puhe eettisestd kuluttamisesta ra-
kentui. Diskursiivisen sisédllonanalyysin tuloksena tutkimusaineistosta alkoi
hahmottua kaksi hallitsevaa eettisen kuluttamisen diskurssia: yksiloiden eldmis-
maailmaan kiinnittyva hyvéan eldméan diskurssi ja kansalaisuuden ja asiantuntija-
tiedon varaan rakentuva maailman pelastamisen diskurssi.

Diskursiivisen analyysivaiheen jdlkeen koodasin aineiston avoimen kooda-
uksen periaattein aineistoldhtoisesti kiinnittden huomion erilaisiin keskustelussa
ilmeneviin arvoihin. Tdssd vaiheessa keskusteluista nousi yhteensd 46 erilaista
arvoa, jotka puolestaan jaettiin erilaisiin sisallollisesti toisiinsa liittyviin kokonai-
suuksiin. N4itd erilaisista arvoista muodostuvia ryppditd puolestaan peilasin ai-
emmin analyysissa esiin tulleisiin hyvan elamén ja maailman pelastamisen dis-
kursseihin. Tdssd analyysin vaiheissa eettisen kuluttamisen diskurssien moninai-
nen arvopohja alkoi avautua.

Analyysin kolmannessa vaiheessa tarkastelin diskursseja sekéd niihin liitty-
vid arvoja Boltanskin ja Thévenotin (2006) luomassa teoreettisessa viitekehykses-
sd, arvoisuuksien jdrjestyksessd (orders of worth), joka muodosti analyysin teo-
reettisen rungon ja tulkinnallisen apuvélineen. Teorian mukaan erilaisia sosiaali-
sia erimielisyyksid ja kiistoja voidaan ymmartdd kuuden erilaisen arvoihin kyt-
keytyvén oikeuttamisperustan pohjalta, joita ovat inspiraation, kodin, maineen,
kansalaisuuden, markkinoiden ja teollisuuden maailmat. Kunkin maailman pe-
rusta kumpuaa filosofisista klassikkoteorioista, jotka ovat ajan saatossa muuttu-
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neet osaksi ihmisten arvomaailmoja ja arkiymmaérrykseksi oikeudenmukaisuu-
den perusteista.

Inspiraation maailma rakentuu inspiraation, aitouden ja autonomian ihan-
teille, kun taas kodin maailman perusta on kodissa seka sukulaisuuden ja traditi-
oiden vaalimisessa. Maineen maailmaa leimaavat kuuluisuus, ddnen julkisuuteen
saattaminen sekd huomattava julkinen ndkyvyys. Kansalaisuuden maailman
puolestaan nojaa solidaarisuuden, osallistumisen ja demokraattisen paatoksente-
on ihanteisiin, kun taas markkinoiden maailman ydinarvoiksi nousevat kilpailu,
raha ja omistajuus. Viimeinen Boltanski ja Thévenot'n maailmoista, teollisuuden
maailma perustuu puolestaan tehokkuuden ja suorituskyvyn arvostamiselle sekd
vahvaan uskoon teknologian kehityksestd. (Boltanski & Thévenot 2006, 159-203).
Eri maailmojen yhteentérméykset tuottavat yhteiskuntaan erilaisia jénnitteitd ja
ristiriitoja.

Boltanskin ja Thévenotin viitekehyksen ldpi tarkasteltuna eettisen kulutta-
misen erilaiset tulkinnat ja arvopohjat muodostivat kolme ristiriitaa, vastuun,
vallan ja kulutuskulttuuriin liittyvéat jannitteet, joiden osapuolet kiinnittyivat ar-
voiltaan eri maailmoihin ja niihin liittyviin oikeuttamisen perusteisiin. Boltanskin
ja Thévenotin teorian mukaan, kiistojen eri osapuolet voivat loytdd jannitteille
erilaisia hetkittdisid kompromisseja ja toimintatapoja, jotka rakentuvat yhteisen
jaetun hyvén idean varaan (Ibid). Teoreettisen viitekehyksen ohjaamana, seuraa-
vassa vaiheessa ryhdyinkin poimimaan aineistosta kéytantojd, joiden avulla ku-
luttajat toteuttavat eettistd kuluttamistaan. Nam4 erilaiset eettisen kuluttamisen
kaytannot ndyttdytyivitkin erdédnlaisina arkieldmén kompromisseina ja ratkai-
suina eettiseen kuluttamiseen liittyvissd kisitteellisen tason ristiriidoissa. En-
simmadisen artikkelin metodologia pohjautui sekd aineistoldhtoiseen ettd teo-
riaohjautuvaan sisdllonanalyysiin sekd diskurssianalyysiin. Toisiaan seuraavat
analyysivaiheet muodostivat pédéttelyketjun, joka kuvastaa myos tutkimustulos-
ten rakentumista (Kuvio 3).

R . Tulkinnan
Sisallonanalyysi:

Keskustelupalsta eettisen Diskursiivinen ' ' tarkastelu
stelup " ) analyysi: eettisen Arvojen koodaaminen Arvoisuuksien
-aineiston kuluttamisen eri . ja arvokokonaisuuksien s -
keraiminen tulkinnat ja kuluttamisen muodostaminen jérjestys-teorian

diskurssit kautta (Boltanski &

ristiriidat Thévenot (2006)

KUVIO 3 Artikkelin I vaiheet
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3.5 Geosemiotiikka

Viitoskirjan toisessa tutkimuksessa sovelsin Scollon & Scollonin kehittdimaa
(2003) geosemiotiikkaa vertailevan tutkimusotteen rinnalla. Geosemiotiikka
edustaa vilitteistd (mediated discourse analysis), joka tarjoaa keinon tutkia kie-
len, paikan ja sosiaalisen toiminnan vilisid kytkoksid sen sijaan, ettd keskityttdi-
siin tutkimaan ainoastaan kieltd ja vuorovaikutusta. Tutkimuksen konteksti
tulee tédtd kautta osaksi merkityksen muodostumisen prosessia.

Tutkimuksessa tutkin paikan ja tilan merkityksid kuluttajien kauppako-
kemuksille ja tulkinnoille (retail experience). Pyrin erityisesti selvittamaan,
kuinka kaupan ympaéristo vaikutti kuluttajien tulkintoihin vastuullisuudesta.
Aineistonkeruu kolmesta eri myymaélédstd mahdollisti vertailevan tutkimusot-
teen, jossa yhden paikan sijaan voitiin tutkia samaa ilmiottd useassa eri kohtees-
sa. Eisenhardt (1989) puhuu vertailevan case-tutkimuksen yhteydesséd eksten-
siivisestd tapaustutkimuksen strategiasta, jonka avulla pyritddn loytamaan tut-
kittavaan ilmioon liittyvid eroja ja samankaltaisuuksia, kehittim&dn uusia teo-
reettisia ideoita ja késitteitd usean tapauksen jdrjestelmaillisen vertailun keinoin.
Tassd tutkimuksessa vertaileva case-tutkimus on ldhinnd aineistonkeruun ja
tutkimusasetelman luonnin strategia, kun taas geosemiotiikka muodostaa me-
todologian ja sitd ohjaavan teoreettisen viitekehyksen.

Geosemiotiikassa tutkitaan erilaisiin paikkoihin sijoittuneiden merkkien
(signs) sosiaalisia merkityksid (Scollon & Scollon 2003, 110). Merkill4 (sign) tar-
koitetaan kaikkia semioottisia jdrjestelmid mukaan lukien kieli ja diskurssit.
Geosemiotiikka ammentaa aineksia vuorovaikutteisesta sosiolingvistiikasta,
sosiaalisemiotiikasta, kriittisestd diskurssianalyysistd ja kulttuurimaantieteesta
(Lou 2014). Geosemiotiikassa merkitysten ajatellaan syntyvén ja sijaitsevan kie-
len lisdksi myos rikkaassa ja kompleksisessa eletyssd maailmassa. Kun perintei-
sen semioottisen tutkimuksen ytimessad on semiosiksen tutkiminen, merkkien ja
tekstien kautta tapahtuva merkitysten tuottamisen ja vélittymisen prosessi,
keskittyy sosiaalisemiotiikka analysoimaan sitd, kuinka merkitykset ja merki-
tyskdytannot muodostuvat yhteisollisissd ja kulttuurisissa tilanteissa ja millaisia
ovat merkitysten sosiaaliset ulottuvuudet (Sulkunen & Torronen 2007; Veivo
2009). Merkitysten muodostuminen tulkitaan siis sosiaaliseksi toiminnaksi.
Kriittinen diskurssianalyysi, sosiaalisemiotiikka ja geosemiotiikka jakavat sa-
mankaltaiset kiinnostuksenkohteet seké kontekstuaalisen analyysin luonteen
(Torronen 2005). Geosemioottinen metodologia pyrkii tuomaan merkityksen-
muodostumisen analyysin vield sosiaalisemiotiikkaa ldhemmaéksi sitd paikkaa,
jossa sosiaalinen toiminta tapahtuu. Kaikissa edelld mainituissa toisiaan sivua-
vissa ldhestymistavoissa arkipdivan kielen sekd materiaalisen ja visuaalisen
maailman ajatellaan koostuvan erilaisten diskurssien pirstaleista (van Leeuwen
2005, 95; Scollon and Scollon 2003).

Geosemiotiikan viitekehys muodostuu kolmesta osittain paillekkdisestd
osa-alueesta, alasysteemeistd, joiden kautta kieli paikantuu materiaalisessa
maailmassa (Kuvio 4). Namaé alasysteemit ovat: vuorovaikutus, johon liittyvéat
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puhe, kehon liikkeet ja eleet, visuaalinen semiotiikka teksteineen ja kuvineen
sekd paikan semiotiikka. Paikan semiotiikkaa voi luonnehtia tilan ja paikan
hengeksi, tunnelmaksi, johon liittyy ei-kielellinen symboliikka. Geosemiotiikan
viitekehystd voidaankin pitdd erilaisia paikan ja tilan syntyyn vaikuttavia semi-
oottisia systeemejd yhdistdvéna viitekehyksend. Nédiden alasysteemien yhteises-
sd leikkauspisteessd sijaitsee sosiaalinen toiminta, joka on geosemioottisen tut-
kimuksen keskitssd. (Scollon & Scollon 2003, 1-13.) Geosemiotiikassa korostuu
indeksikaalisuuden idea, jonka mukaan ilmaisun, merkin tai symbolin merkitys
riippuu esittdmisyhteydestd ja kontekstista (Scollon & Scollon 2003, 29). Tiet-
tyyn paikkaan kiinnittyneet diskurssit muokkaavat sitd, kuinka esimerkiksi ra-
kennettu ymparisto tulkitaan ja ymmarretddn. Myo6s vuorovaikutuksen luonne
vaikuttaa siihen, kuinka ihmiset kayttavat erilaisia tiloja ja paikkoja. (Scollon &
Scollon 2003, 166.)

Visuaalinen semiotiikka

Sosiaalinen

Vuorovai-

Paikan
semiotiikka

kutus

KUVIO 4 Geosemiotiikan viitekehys (Scollon & Scollon 2003)

Toisen tutkimuksen analyysin rakentuminen alkoi jo aineistonkeruuvaiheessa
havainnoidessani asiakkaita, myymaldhenkilokuntaa, kauppojen tilaa ja erilai-
sia tapahtumia tutkimukseen valituissa kolmessa myymaldssd. Henkilokohtai-
nen ja pitkdaikainen tutustuminen analyysin kontekstina toimiviin tiloihin tuot-
ti ymmarryksen paikkojen ilmapiireistd ja sosiaalisista jdrjestyksistd, jota muun-
laisilla aineistoilla ja keruutavoilla ei olisi ollut mahdollista saavuttaa. Varsinai-
sen analyysivaiheen aloitin kdymalld aineiston ldpi etsien keskeisid aineistosta
nousevia teemoja. Tamin jdlkeen ryhdyin soveltamaan geosemiotiikan tarjo-
amia analyysivélineitdi koodaamalla koko aineiston viitekehyksen eri osa-
alueisiin: vuorovaikutuksen jdrjestelmédin, visuaaliseen ja paikan semiotiikkaan
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sekd sosiaaliseen toimintaan, pitden kuitenkin eri kaupat omina kokonaisuuksi-
naan vertailun mahdollistamiseksi. Koodaamisen jilkeen aloitin sisdltoon kes-
kittyvan tarkastelun. Jarjestelin aineistoa vield hienovaraisempiin kategorioihin
erottelemalla aineistosta erilaisia kieleen liittyvid elementtejd kuten, kuvailevia
ilmaisuja (adjektiiveja), toiminnan ilmaisuja (verbejd), erilaisia toimijoiden véli-
sid suhteita ja metaforia paikantaakseni aineiston hienovaraiset vivahteet. Li-
sdksi huomioni kohdentui myos niihin puhumisen tapoihin, joilla haastatelta-
vat ja kauppojen asiakkaat keskustelivat eettisestd kuluttamisesta ja vastuulli-
suudesta. Monivaiheisen kategorisoinnin ja analysoinnin myété eri kauppojen
tilojen merkitykset, diskurssit ja sosiaalisen toiminnan tavat alkoivat hahmottua
(Kuvio 5). Nimesin eri kaupat niihin kiinnittyvien diskurssien ja merkitysten
mukaan moderniksi, romanttiseksi ja pragmaattiseksi kaupaksi, joihin liittyvid
ulottuvuuksia ryhdyin jarjestelmallisesti teoreettista viitekehystd hyodyntden
vertailemaan. Analyysin tulokset valottivat sitd, kuinka erilaiset ymparistot,
niihin liittyvat diskurssit ja merkitykset tuottavat asiakkaille ja kuluttajille eri-
laisia kauppakokemuksia seké tulkintoja ja késityksid vastuullisuudesta.

Aineistonkeruu: ) _‘A‘IAustava _
havainnointi, sisdllonanalyysi: Kielellinen

koodaaminen . - .
haastattelut, viitekehyksen diskursiivinen Vertailu

valokuvat, ulottuvuuksien analyysi
esseet mukaan

KUVIO 5 Artikkelin II vaiheet

3.6 Etnografinen analyysi

Kolmannessa artikkelissa sovelsin tutkimuksessa etnografista tutkimusotetta,
joka ilmeni niin tutkimuksen asetelmassa, aineistonkeruussa kuin analyysita-
vassakin. Artikkelin tutkimustehtdviana oli tutkia, kuinka eettinen kuluttaminen
ja esteettinen kokemus kytkeytyvit toisiinsa kuluttajien kokemuksissa. Tutki-
muksen kontekstin muodosti paikallinen pieni ekopuoti, jossa aineistonkeruu-
seen liittyvad havainnointi ja haastattelut tapahtuivat. Tutkimuksen ldhtokohta-
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na oli olettamus, ettd niin eettinen kuluttaminen kuin esteettinen kokemuskin
rakentuvat kuluttajien arkieldmaéssa tietyissd tilanteissa, paikoissa ja fyysisissa
ympadristdissd. Koska etnografia kokonaisvaltaisena tutkimusstrategiana ja me-
todologiana paneutuu merkitysten rakentumisen prosesseihin ja ihmisten ko-
kemuksiin tietyssd kontekstissa, oli se luonteva valinta tutkimuksen ldhestymis-
tavaksi ja metodologiaksi (O’Reilly 2009, 3). Yksi etnografian erityispiirteistd on
sen kiinnittyminen tiettyyn paikkaan ja tilaan (Moisander & Valtonen 2006, 48-
49).

Téssd tutkimuksessa etnografia ymmérretddn tutkimusmenetelmans ja -
orientaationa, jossa tutkitaan ihmisid ymparistdissddn sellaisin aineistonkeruu-
menetelmin, jotka valottavat heiddn arkisia toimiaan ja siind muodostuvia ja
muokkautuvia merkityksid (Brewer 2000, 6). Tutkittavien ihmisten ja ilmitiden
syvéllinen ymmartaminen edellyttdd tutkijan lasndoloa ihmisten keskuudessa,
jonkinasteista osallistumista tapahtumiin sekd kokemuksellisuutta (Marcus
1999, 18). Pitkdaikainen kenttdtyovaihe ja tutustuminen kaupan henkilokuntaan
sekd asiakkaisiin tarjosi mahdollisuuden syventyad kaupan muodostamaan yh-
teisoon ja sen ympadrille syntyneeseen kulttuuriin, mikd on edellytys etnografi-
sen tutkimuksen tekemiselle (O'Reilly 2009, 3; Moisander & Valtonen 2006, 51).

Aloitin aineiston analysoinnin lukemalla useaan otteeseen kenttdmuistiin-
panoja, joihin olin kirjannut havaintojani, kokemuksia, kaupassa vierailleiden
ihmisten puheita, tapahtumia, alustavia tulkintoja, sekd erilaisia vaikutelmia.
Aineistonkeruuvaiheessa olin pyrkinyt tallentamaan tapahtumia mahdollisim-
man monipuolisesti, vilittomasti ja huolellisesti, sekd muistiinpanoin ettd valo-
kuvin. Paikan pddlld tehdyt haastattelut nousivat keskeiseen rooliin analyysia
tehdessd, silld tulkintojen tekeminen ihmisten esteettisistd kokemuksista vaille
heiddn omaa kertomustaan tuntui haastavalta. Esteettinen kokemus on kuiten-
kin pohjimmiltaan aistimellinen ja sisdinen kokemus (Joy & Sherry 2003), joka ei
vélttamattd vility ihmisestd ulospdin.

Taman artikkelin kauppa on yksi edellisessd tutkimuksessa esiintyneista
kaupoista, joten asiakkaiden kauppakokemuksen syvéllinen tarkastelu antoi
perustan télle tarkastelulle. Analyysin ensimmadisessd vaiheessa tavoitteeni oli
tunnistaa aineistosta niitd palasia ja otteita, joissa kisiteltiin tavalla tai toisella
joko eettisen kuluttamisen rakentumista tai mahdollista esteettistd kokemusta.
Kévin aineiston huolellisesti ldpi kerdten aineistosta sellaiset sitaatit, jotka taval-
la tai toisella sivusivat jompaa kumpaa analyysin kohdetta. Alkuvaiheessa pi-
din esteettisen kokemuksen ja eettisen kuluttamisen erillisind analysoinnin koh-
teina. Tekstuaalisen aineiston liséksi hyodynsin my6s valokuvamateriaalia, jota
olin kadyttinyt dokumentoinnin tukena kenttdtyovaiheessa. Kategorisoinnin
myotd molemmista tutkittavista ilmicistd hahmottui kolme péddelementtid, jotka
puolestaan jakautuivat vield hienosyisimmiksi ulottuvuuksiksi. Aineistoa pilk-
komalla ja pirstomalla pieniin osasiin muodostin késityksen siitd, kuinka eetti-
nen kuluttaminen ja toisaalta esteettinen kokemus rakentuvat ekokaupan kon-
tekstissa. Tama jdlkeen ryhdyin analysoimaan nditd kahta ilmi6td rinta rinnan
etsien yhdistdvid ja erottavia tekijoitd. Sisdltoon pohjautuva analyysi osoitti, ettd
esteettinen kokemus ja esteettinen eldmys kietoutuvat toisiinsa moniaistisuu-



66

den, nostalgisautenttisen ajallisuuden ja vastavuoroiseen huolenpitoon liittyvi-
en ulottuvuuksien kautta.

Tutkimuksen kuluessa pyrin noudattamaan Antonio Stratin (1999, 189-190)
kuvailemaa empaattisloogista ldhestymistapaa. Hianen mukaansa sekd aineis-
tonkeruu ettd analyysi- ja tulkintavaihe tarvitsevat onnistuakseen empaattista
mydtdeldmisen taitoa ja kykyd itsereflektioon. Empaattinen myotdeldminen,
kyky asettua toisen asemaan, ymmartaminen ja kokemuksellisuus ovat tarkeita
elementtejd kenttdtyossd kulttuurin, arjen ja ihmisten ymmaértdmiseksi. Tulkin-
tavaiheessa tutkijan empaattinen ja analyyttislooginen tietimys ja ldhestymis-
tapa tasapainoilevat toistensa kanssa. Teoreettinen pohdinta edellyttdd taitoa
ottaa etdisyyttd tutkimuskohteeseen ja analyyttista ajattelua, jotka muodostavat
tutkimuksen teon loppuvaiheen (Strati 1999, 190).

Tutkimuksen kenttatydvaiheessa kirjasin tapahtumien ja haastattelujen li-
saksi myos itsessani herdnneitd tuntemuksia ja ajatuksia itsereflektion doku-
mentoimiseksi. Intensiivinen ldsndolo aiemmin vieraassa ympaéristossé oli omi-
aan herdttimaan monenlaisia tuntemuksia ja kysymyksid. Varsinaisen kentta-
tyovaiheen ja analyysi- ja kirjoitusvaiheen viilille tuli suhteellisen pitkd tauko,
mikd auttoi analyyttisen etdisyyden ottamista tutkimuskohteeseen. Tutkimus-
aineistossa esiintyneet henkil6t ja tapahtumat eivit tuntuneet endd niin henki-
lokohtaisilta. Tutkimuksen raportointivaiheessa tavoitteeni oli Stratin antamien
suuntaviivojen mukaisesti jattdd taakseni empaattinen tietdmys ja keskittyd ra-
portoimaan tutkimuksen analyyttinen ja teoreettinen anti. Vaikka analyysivai-
heessa pyrinkin varsin teoreettiseen pohdintaan tutkittavasta ilmiostd, silti koin
tarpeellisena pitdad aineistoa varsin ldhelld, jotta tulokset pysyivéat uskollisena
tutkimukseen osallistuneiden ihmisten &énille, selonteoille ja kokemuksille
(Moisander & Valtonen 2006, 51; Schwandt 2007). (Kuvio 6)

Alustava
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3.7 Tiivistelmait tutkimusten tuloksista

Seuraavissa alaluvuissa tiivistdn viitoskirjaan kuuluvien artikkeleiden paitu-
lokset omissa alaluvuissaan, jotta tutkimuksen tulokset ja kontribuutiot on
mahdollista ymmartdd ilman, ettd tutustuu lopussa oleviin artikkeleiden alku-
peréisversioihin.

3.7.1 Eettinen kuluttaminen kuluttajien keskusteluissa

Viitoskirja ensimmadisessd artikkelissa kisitellddn eettisen kuluttamisen moni-
merkityksisyyttd ja sen tuottamia ristiriitoja kuluttajien ndkokulmasta tarkastel-
tuna. My0s aiemmassa tutkimuksissa on pantu merkille, ettd eettinen kulutta-
minen on kompleksinen ilmio, joka saa erilaisia merkityksid, ja jota tulkitaan eri
tavoin erilaisissa konteksteissa (Cherrier 2005; Connolly & Prothero 2008; Hal-
kier 2001; Newholm 2005).

Kuluttajien keskusteluissa eettisen kuluttamisen merkitykset jakautuvat
kahteen laajaan merkityskokonaisuuteen, joista toinen edusti pyrkimystad hyvan
eldmén eldmiseen, ja toinen halua pelastaa maailma. Kun eettisen kuluttamisen
hyvén eldmén diskurssi kytkeytyi kuluttajien yksityiseen eldménpiiriin, arjen
pieniin valintoihin ja yksilollisyyden vaalimiseen, linkittyi maailmanpelastami-
sen diskurssi puolestaan kollektivistiseen ajatteluun, jossa yksilé ndhddan kan-
salaisena, jonka velvollisuus on toimia yhteisen edun nimissd kaikkien par-
haaksi. Tulkinnat perustuvat toisaalta kuluttajien kokemusperdiseen arjen eld-
médn liittyvadn tietdimiseen muistoineen ja tuntemuksineen ja toisaalta tieteelli-
seen, kvantifioituun ja késitteellistettyyn asiantuntijatietoon. Ilmitn rakentumi-
sen dynamiikka rakentuu monenlaisille vastakohtaisuuksille ja rinnakkaisuuk-
sille.

Eettisen kuluttamisen eri suuntiin vetdvit tulkinnat tuottivat kuluttajille
hidmmennyksen ja epdvarmuuden tunteita siitd, miké tulkinnoista on oikea ja
kuinka heidadn tulisi toteuttaa eettistd kuluttajuutta omassa eldméssddn. Tama
sai kuluttajat reflektoimaan omaa toimintaansa moraalisesta ndkokulmasta.
Tutkimus valottaakin sitd, millaisia ristiriitatilanteita kuluttajat kohtaavat ja
kuinka he ratkovat eettisen kuluttamiseen liittyvid ongelmia keskusteluissa ja
omissa eldmissddn. Analyysi osoittaa, kuinka eettisen kuluttamisen erilaiset
tulkinnat kiinnittyvat erilaisiin arvomaailmoihin, joiden ldhtokohdat eroavat
toisistaan. Erilaiset arvomaailmat eivit ole toisiaan poissulkevia, vaan ne eldvéat
ihmisten kokemusmaailmoissa rinnakkaisesti, aktivoituen tietyissd konteksteis-
sa vallitseviksi tavoiksi tulkita ilmictd. Tarkastelemalla erilaisiin arvomaailmoi-
hin (Boltanski & Thévenot 2006) kiinnittyvid eettisen kuluttamisen tulkintoja,
aineistosta hahmottui kolmenlaisia kulttuurisia jannitteita.

Eettisen kuluttamisen puhe sisélsi valtaa, vastuuseen ja kulutuskulttuurin
kritiikkiin liittyvat jannitteet. Eettisen kuluttamisen vallan epétasapaino liittyi
kuluttajien rajallisiin mahdollisuuksiin vaikuttaa arjen pienin valinnoin globaa-
leihin ongelmiin. Valtaan sisdltyi myos kysymys siitd, kenelld on oikeus mééri-
telld viimek&ddessd, millainen kuluttaminen on eettistd. Liberaali tulkinta eetti-
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sestd kuluttamisesta korosti nimensd mukaisesti yksilon oikeutta maaritells itse
sopivat kuluttamisen tavat, kun taas asiantuntijandkckulmaan pohjautuva kol-
lektiivinen késitys perustui yhteisten normien noudattamiseen ja asiantuntijoi-
den maddritteleméddn rationaalisuuteen. Vallan kdantdpuolella oli vastuuseen
liittyvd jannite. Kuluttajan vapautta korostava ndkemys painotti vastuuta omis-
ta valinnoista, mikd puolestaan oli omiaan lisidmddn syyllisyyden tunnetta
tehdyistd kulutuspddtoksistd. Vastuuseen liittyi myos kysymys tiedosta, silld
vain informoidun kuluttajan ymmarretdan kykenevin tekemddn eettisid osto-
pédédtoksid. Tieto paitsi voimauttaa kuluttajia, se myos velvoittaa toimimaan eet-
tisesti. Kolmas ristiriita oli kulutuskulttuuriin liittyva jannite. Kun kulutusva-
linnat muodostavat keskeisen tavan vastustaa vallitsevaa kulutuskulttuuria ja
sen madrittdmad elamanmuotoa, lisdd se paradoksaalisesti kuluttamisen paino-
arvoa entisestddn ilmaisun ja vallankdyton vélineend.

Eettistd kuluttamista kéasittelevissd keskusteluissa erilaisiin arvoihin pe-
rustuvat tulkinnat asettuivat toisiaan vastaan nostattaen vililld kiivastakin vait-
telyd ilmion luonteesta. Ristiriidoista huolimatta monissa keskusteluissa koros-
tuivat kdytdnnon teot ja niiden vaikutukset sanojen ja erilaisten tulkintojen si-
jaan. Tutkimuksessa paddytddnkin esittimadn, ettd erilaiset eettisen kuluttami-
sen kaytdnnot, kuten vaihtoehtoisten jakelukanavien suosiminen, kuluttamisen
yksinkertaistaminen, kasvisruokavalio ja ldhituotteiden ja palveluiden suosimi-
nen toimivat erddnlaisina kdytannon keinoina ratkoa eettiseen kuluttamiseen
liittyvid jannitteitd. Erilaisista tulkinnan lahtokohdista kdsin kdytannot nédyttay-
tyvdt hyviksyttyind tapoina toteuttaa eettistd kuluttamista, mikd puolestaan
perustuu yhteisesti jaettuihin késityksiin yhteisen hyvan luonteesta, kuten tois-
ten hyvinvoinnista huolehtimisesta ja ihmis- ja eldinoikeuksien sekd luonnon
kunnioituksesta. Tosin kdytédntoihin perustuvat eettisen kuluttamisen kompro-
missit ovat luonteeltaan viliaikaisia, ja aikaa myoten, ehkd toisessa kontekstissa
ilmioon kuuluvat ristiriitaisuudet tulevat jélleen esille. Kulttuuriin liittyvét jan-
nitteet ovat keskeinen osa eettisen kuluttamisen ilmiota.

3.7.2 Vastuullisuuden tulkinnat kaupan tiloissa

Viitoskirjan toisessa osassa tutkin, kuinka kaupan tila ja ympéristo vaikuttivat
kuluttajien kulutus- ja kauppakokemuksiin ja késityksiin vastuullisuudesta.
Kaupalliset tilat jasentdvit kuluttajien arkieldméé ja kuuluvat jollain tavalla mil-
tei kaikkien kuluttajien arkipdivaan (Scott 2009, 139). Kolmen erilaisen kaup-
paympadriston vertailu etnografisen aineiston pohjalta osoitti, kuinka erilaiset
tilat tuottavat toisistaan poikkeavia kokemuksia ja tulkintoja vastuullisuudesta.
Tutkimuksessa mukana olleet kolme kauppaa nimesin visuaalisen ja sisdllolli-
sen analyysin perusteella moderniksi, romanttiseksi ja pragmaattiseksi kaupak-
si. Optikkoliikkeen hohtavan kirkas valaistus, valkoinen interioori ja myyjien
valkoiset uniformut loivat vaikutelman modernistisesta muotokielestd. Paikalli-
sen ekokaupan varikylldisyys, yksityiskohtien runsaus ja kotikutoisuus assosi-
oitui romanttiseen tyyliin. Ketjukirjakaupan pelkistetyn tunnistettava myyma-
lakonsepti nimettiin tutkimuksessa pragmaattiseksi kaupaksi.
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Erilaisten kauppaymparistdjen tarkastelu arkkitehtonisten tyylien ja de-
signin ndkokulmista paljasti, kuinka ajan saatossa erilaisiin tyyleihin liitetyt
kulttuuriset merkitykset ovat hyvinkin pysyvid. Kuluttajien kokemukset kau-
pan tiloissa olivat kokonaisvaltaisia, luonteeltaan moniulotteisia ja sisdlsivét
hedonistisia, sosiaalisia, esteettisid ja ideologisia elementtejd. Tutkimuksessa
ilmeni, ettd kuluttajat eivdt suinkaan ole passiivisia ympériston kadyttdjida, vaan
aktiivisia visuaalista, materiaalista, tilallista ja sosiaalista ympéristod tulkitsevia
toimijoita.

Gottdienerin (1998) mukaan kauppojen arkkitehtuurin ja sisustuksen tyyli
ja design kertovat asiakkaille kaupan arvoista. Romanttisen kaupan materiaali-
nen ympdristd erilaisine kierrdtyselementteineen ja luonnonldheisine tuottei-
neen kertoi kuluttajille kestdvyyden, paikallisuuden ja sosiaalisen tasa-arvon
mukaisista arvoista ja merkityksistd. Ekologinen tuotevalikoima, lahiruokatuot-
teet yhdessa retrohenkisten sisustuselementtien kanssa loivat kuluttajille tiettya
aitouden ja vélittomyyden tunnetta, joka heijastui my6s heiddn kasityksiinsa
siitd, ettd kauppa on sitoutunut eettiseen ja ekologisesti kestdvaan kaupankdyn-
tiin. My6s lamminhenkinen asiakaspalvelu ja viliton vuorovaikutus asiakkai-
den ja tyontekijoiden viélille vaikutti kuluttajien tuntemukseen siitd, ettd heiddn
toiveistaan ja tarpeistaan vélitetddn kyseisessd myymaildssd. Modernin kaupan
vastuullisuus kytkeytyi kuluttajien puheissa kasityksiin henkilokunnan yliver-
taisesta asiantuntemuksesta, ja heiddn halustaan huolehtia kuluttajien hyvin-
voinnista ja terveydestd. Moderni minimalistinen sisustuksen muotokieli ja
tyontekijoiden lddkdrinasua muistuttava vaatetus vakuutti asiakkaat, ettd pal-
velussa kdytetddn hyvaksi viimeisintd teknologiaa ja huippuosaamista parhaan
laadun tarjoamiseksi. Modernin kaupan vastuullisuus liittyi kuluttajien mielissa
luotettavuuteen ja asiantuntemukseen. Pragmaattinen kauppa ei nostanut esille
vastuullisuuteen liittyvid assosiaatioita kuluttajien puheissa. Kuluttajien huo-
mio keskittyi ldhinnd tuotteiden yksityiskohtiin ja niiden tarkasteluun, koko-
naisvaltaisemman vaikutelman sijaan. Kuluttajien mielestd pragmaattisen kau-
pan vastuullisuus liittyi ldhinna siihen, ettd se keskittyi tarjoamaan asiakkail-
leen kohtuuhintaisia tuotteita eldmysten ja kokonaisvaltaisten tilakokemusten
sijaan. Kuluttajille kaupan tavanomaisuus ja vaatimaton ulkoasu saattoivat jopa
viestittdd rehellisyyttd ja vilittomyyttd. Kaiken kaikkiaan kuluttajien johtop&é-
tokset kauppojen vastuullisuudesta, reiluudesta ja ymparistdystavallisyydestd
ei perustu ainoastaan markkinointiviestintddn, vaan yhtd lailla havaintoihin ja
kokemuksiin kaupan visuaalisesta, tilallisesta, materiaalisesta ja sosiaalisesta
ympaéristosta.

Vastuullisuuden ja eettisen kuluttamisen merkitykset eivit rakennu aino-
astaan tiedon varaan, vaan myos kokemuksille ymparistostd. Tarkeimpand yk-
sittdisend elementtind vastuullisuuden merkitysten muodostumisessa kaupan
tilassa ovat ymparistoystavilliset ja sosiaalisesti vastuulliset tuotteet. Yritysten
vastuullisuuskuvaa tutkinut Brunk (2010) véittddkin, ettd tiedon ja henkilokoh-
taisen kokemuksen puuttuessa kuluttajat vetdvit johtopdatoksidan kaupan va-
likoimista 1oytyvien tuotteiden perusteella. Eettiset, paikalliset ja ekologiset
tuotteet vakuuttivat kuluttajia siitd, ettd kaupassa pyritddn toimimaan eettisten
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periaatteiden mukaan tarjoten asiakkaille mahdollisuuksia eettisiin ostovalin-
toihin. Lisdksi kaupan yleisilme, ja pienet detaljit, kuten paperikassit muovi-
pussien sijaan, toimivat vihjeind asiakkaille kaupan vastuullisuudesta.

Tutkimuksessa osoitettiin, ettd arkipdivdiset, tuiki tavalliset kokemukset
kaupoissa rakentuvat dynaamisessa vuorovaikutuksessa kuluttajien ja visuaali-
sen, sosiaalisen ja tilallisen ympariston kanssa. Kauppakokemukset sisdltavit
vivahteikkaan kirjon sosiaalista vuorovaikutusta, aistihavaintoja, ja erilaisia
tuntemuksia. Tutkimuksessa ilmeni, ettd erilaisilla tilan véilittamilld arvoilla,
kuten vastuullisuudella, on vaikutuksensa kuluttajien kokonaisvaltaiseen
kauppakokemukseen.

3.7.3 Esteettisen tiedon rooli eettisessi kuluttamisessa

Viitoskirjan viimeinen osatutkimus valaisi esteettisten kokemusten ja esteetti-
sen tietdmisen roolia eettisen kuluttamisen merkitysten rakentumisessa. Tutki-
muksen kontekstina toimi pieni paikallinen ekopuoti. Tutkimuksessa ilmeni,
ettd kuluttajat kokivat niin esteettistd kuin emotionaalistakin nautintoa eettiseen
kuluttamiseen liittyvistd asioista, kuten ekologisista ja sosiaalisesti vastuullisista
tuotteista, ldhelld valmistetuista elintarvikkeista ja nostalgian tunteita heratta-
vastd kauppaympadristostd. Vierailut ekokaupassa olivat monille kuluttajille
pienimuotoisia pakomatkoja arjesta, jossa eettisten tuotteiden katselu nayttaytyi
erddnlaisena aarteenetsintdnd. Kokemusta luonnehtivat erilaiset aistielamykset,
kokonaisvaltaisuus ja ihmisldheisyys. Tutkimuksessa kokemuksellisuus ym-
marrettiin yksilollisend ja kognitiivisena toimintana, joka rakentaa yksilon to-
dellisuutta, identiteettid, koskettaa aisteja ja tunteita sekd lisdd ymmarrystd ym-
péroivastd maailmasta (Hirschmann & Holbrook 1982; Carti & Cova 2003).
Tutkimuksessa tarkasteltiin asiakkaiden esteettisten kokemusten luonnet-
ta sekd eettisen kuluttamisen merkitysten rakentumista. Asiakkaiden esteetti-
siin kokemuksiin liittyivédt keskeisesti kauppaympériston moniaistisuus, nos-
talgian tunnetta herattdvit elementit sekd myymaildn ystdvillinen ja ihmisla-
heinen ilmapiiri. Eettisen kuluttamisen merkitykset rakentuivat puolestaan eet-
tisten tuotteiden ja brandien kautta, aitouden ja autenttisuuden vaikutelmiin
perustuen sekd luottamusta heréttdviidn, ystavélliseen dialogiin henkiloskunnan
kanssa. Myos kaupanhyllyjen ddrelld tarjottu tuotetietous, kuten alkuperdmaa,
lisdsivédt asiakkaiden luottamusta tuotteiden eettisyyteen ja antoivat vaikutel-
man kauppiaan halusta vastustaa tavanomaisia massatuotettuja elintarvikkeita
ja tavaroita. Ekokaupan vintage-henkinen sisustus vanhoine koriste-esineineen,
maatilatuotteineen ja kdsitdineen osoittivat asiakkaille, ettd kaupassa kunnioite-
taan perinteitd ja kiinnitytddn sukupolvien katkeamattomaan jatkumoon.
Lamminhenkiset keskustelut ja aito auttamisen kokemus saivat asiakkaat ra-
kentamaan luottamuksellista suhdetta ekokaupan henkilokuntaan, mikd va-
kuutti kuluttajia eettisen kuluttamisen mahdollisuuksista kyseisessd kaupassa.
Esteettiset kokemukset ja sen tuoma tieto ja eettinen kuluttaminen kietoutuivat
toisiinsa kuluttajien havainnoissa ja kokemuksissa. Vertailu osoitti, kuinka es-
teettinen kokemus ja eettisen kuluttamisen ymmaértdminen limittyvat toisiinsa
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moniaistillisuuden, molemminpuolisen huolenpidon ja nostalgis-autenttisen
ajallisuuden kautta.

Eettiseen kuluttamiseen ja esteettiseen kokemukseen liittyi aikaan ja men-
neisyyteen liittyva ulottuvuus. Esteettisessd kokemuksessa korostui nostalginen
kaipuu menneisiin aikoihin, kun taas eettiseen kuluttamiseen liittyvassa merki-
tyksenannossa painottui alkuperdisyyden ja aitouden vaatimus. Molempia yh-
disti halu luoda juuria ja yhteys omiin juuriin ja menneisyyteen ja siten luoda
jollain tavalla my0s omaa identiteettid ja hahmottaa paikkaa maailmassa. Eettis-
td kuluttamista ja esteettisid kokemuksia yhdistivd menneisyyden kaipuu ja
ihannointi liittyivat myos kuluttajien haluun 16ytdad uudelleen tuotannon ja teki-
joiden ja kuluttajien sekd kayttdjien vélinen yhteys. Eettiseen kuluttamiseen liit-
tyvd pienimuotoisen tuotannon ihannointi liittyi kaipuuseen elvyttid mennei-
syyden eldméntapaa ja -tyylid, jotka koettiin eettisesti kestavammaéksi.

Kolmas ulottuvuus, joka yhdisti eettistd kuluttamista ja esteettistd koke-
musta on vastavuoroinen huolenpito ja sosiaaliset suhteet. Henkilokunnan ja
asiakkaiden viliset jutusteluhetket ja ihmisldheinen ilmapiiri lisdsivét asiakkai-
den luottamusta kauppaa kohtaan ja loivat kuvaa, ettd henkilokunta oli aidosti
kiinnostunut asiakkaidensa hyvinvoinnista. Ystavilliset jutusteluhetket, yhteis-
tyd ja molemminpuolinen luottamus vaikuttivat siithen, ettd asiakkaille muo-
dostui késitys, ettd he voisivat tehdd eettisid ostopddtoksid ja toteuttaa eettista
kuluttajuutta ekokaupassa. Huolenpito ei ollut ainoastaan yksisuuntaista, ku-
luttajan vilittdmistd kaukaisista toisista, vaan dialektista, johon liittyi odotus
myos huolenpidosta, joka kohdistui my®ds itse kuluttajaan. Téllainen huolenpito
valittyi esimerkiksi ystdvillisissd asiakaspalvelukohtaamisissa, joissa asiakas
koki, ettd hdnen hyvinvoinnistaan ja terveydestddn oltiin aidosti kiinnostuneita.

Tutkimuksessa ilmeni, kuinka eettinen kuluttaminen rakentui asiakkaiden
kokemuksissa ekokaupan ymparistossd. Nakokulma avasi postmodernia eetti-
sen kuluttamisen tulkintaa tuoden rationaalisuuden korostamisen sijaan ilmion
rakentumisen kokemubksellisen ja esteettisen puolen. (Black and Cherrier, 2010;
Schaefer and Crane, 2005). Tutkimus havainnollisti, kuinka sosiaalisella ja ma-
teriaalisella ymparistolld on merkitystd sille, millaiseksi eettinen kuluttaminen
kussakin tilanteessa ja paikassa muotoutuu ja rakentuu. Tutkimuksessa luotiin
uutta ymmarrystd, kuinka eettinen kuluttaminen ja esteettinen kokemus ja tieto
kytkeytyvit toisiinsa moniaistisuuden, ajallisen ulottuvuuden ja dialogisen
huolenpidon kautta. Eettinen kuluttaminen ei olekaan nautintoja pakenevaa,
rationaalisten tekijoiden ohjaamaa kuluttamista, vaan yhtd lailla hedonistista,
kokemuksiin nojaava, eldmyksellistd kuluttamista.



4 DISKUSSIO JA PAATANTO

Téssd luvussa esittelen vditoskirjan tutkimusten kontribuutioita ja peilaan tu-
loksia kirjallisuuskatsauksessa esitettyihin keskusteluihin. Tutkimustulosten
pohjalta esitdn uuden madritelmén eettisestd kuluttamisesta. Luvun péaétteeksi
pohdin viitoskirjan kaytannonldheisid kontribuutioita ja tyon rajoitteita sekd
luon katsauksen tulevaisuuden tutkimusaiheisiin.

Viitoskirjani tavoitteena oli lisdtd ymmarrysta siitd, kuinka eettisen kulut-
tamisen ilmi6 rakentuu ja millaisia merkityksid se saa tavallisten kuluttajien
maailmassa. Jokaisen osatutkimuksen keskipisteessd olivat kuluttajien luomat
ja kokemat eettisen kuluttamisen merkitykset. Ndiden ei kuitenkaan ndhda
kumpuavan vain yksilon mentaalisista prosesseista, vaan kuluttajien ja ympa-
roéivan maailman vélisestd interaktiosta, johon vaikuttavat sosiaaliset, kulttuuri-
set, poliittiset, materiaaliset ja historialliset tekijat. Lihtokohtani tutkimuksissa
onkin ollut, ettd kuluttaja ei ole passiivinen omaksuja, vaan aktiivinen merkitys-
ten tuottaja ja luoja, joka toimillaan ja puheillaan osallistuu merkitysten tuotta-
miseen. Kulttuurinen perspektiivi avaa ndkokulman siihen, kuinka eettisen ku-
luttamisen merkitykset ja kdytdnnot rakentuvat dynaamisesti ihmisten ja ympaé-
roéivan maailman vilisessd kanssakdymisessd ja ovat alati muutoksessa.

Kaiken kaikkiaan vaitoskirjan tutkimukset osallistuvat keskusteluun, jossa
tarkastellaan eettisen kuluttamisen merkitysten rakentumista osana laajempaa
yhteiskunnallista, sosiaalista ja kulttuurista kontekstia. Viditoskirjan tutkimukset
tarjoavat uudenlaisen kokonaisvaltaisen tavan tarkastella eettisen kuluttamisen
rakentumista merkitysten, toiminnan, kokemuksellisuuden ja tiedon muodos-
tamassa kokonaisuudessa (Kuvio 7). Artikkelissa I késitellddn eettisen kulutta-
misen merkityksid, diskursseja, jannitteitd ja kdytantoja. Artikkeli II valottaa
vastuullisuuden ja eettisen kuluttamisen yhteyttd kokemuksellisuuteen ja mate-
riaaliseen sekd sosiaaliseen kontekstiin. Artikkeli III puolestaan kisittelee es-
teettisen kokemuksen ja tietdmisen sekd eettisen kuluttamisen viélistd yhteytta.

Tutkimusten valossa syntyy uudenlainen ymmérrys eettisestd kuluttami-
sesta kulttuurisen kulutustutkimuksen ldhtokohdista kdsin. Tutkimukset kont-
ribuoivat seuraaviin eettiseen kuluttamisen keskusteluihin: 1) kuluttajien nako-
kulma eettisen kuluttamisen monimerkityksisyyteen, 2) eettisen kuluttamisen
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identiteetit, 3) kaupan tilan ja paikan merkitys vastuullisuuden rakentumiselle,
ja 4) eettisen kuluttamisen kokemuksellisuus ja esteettisen tietimisen rooli.
Viimeistd, kokemuksellisuuden ja estetiikan ndkokulmaa ei ole tutkimusten
niukkuuden vuoksi esitelty kirjallisuuskatsauksessa. Tdssd mielessd artikkelin
III tulokset voidaan ndhdé erdédnlaisena keskustelun avauksena.
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KUVIO 7 Tutkimustulosten kokonaisuus

Teoreettisten kontribuutioiden jdlkeen pohdin, voitaisiinko eettinen kuluttami-
nen ymmartdd ja madritelld hieman aiemmasta poiketen véitoskirjan tutkimus-
ten valossa. Erittelen tutkimustuloksia myos kdytannon implikaatioiden nako-
kulmasta. Luvun lopussa reflektoin omaa asemaani tutkijana tassd tutkimusko-
konaisuudessa, tutkimusteni luotettavuutta, uskottavuutta sekd mahdollisia
rajoituksia. Lopussa luon ndkymid tulevaisuuteen mahdollisten jatkotutkimus-
aiheiden osalta.

4.1 Eettisen kuluttamisen kulttuurinen kompleksisuus

Aiemman tutkimuksen valossa eettinen kuluttaminen on néyttdytynyt ilmion4,
jota madrittavat monenlaiset ndkokulmat, teemat, periaatteet, asenteet, tavoit-
teet ja mielipiteet (Barnett et al., 2005a; Berry & McEachern 2005; Cherrier 2009;
Dolan 2002; Lewis, & Potter 2011, 4; Moisander 2007). Tiedon runsaus ja eettis-
ten ndkokulmien moninaisuus asettavat kuluttajat valintojen darelle, missa koh-
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taavat ristiriitainen tieto, monenlaiset arvomaailmat ja tulkinnat. Eettisen kulut-
tamisen kompleksisuutta on tarkasteltu aiemmassa tutkimuksessa etenkin yksi-
l6n nikokulmasta (Newholm & Shaw 2007). Kuluttajien on tulkittu tuntevan
syvdd velvollisuutta toimia ympériston hyvéksi eettisin kulutusvalinnoin, mut-
ta epdvarmuus oikeista valinnoista ja toiminnasta tuottaa heille himmennyksen
tunteita (Connolly & Prothero 2008). Aiemmassa tutkimuksessa on myos todet-
tu, ettd kuluttajien eettinen kuluttaminen on luonteeltaan joustavaa, konteks-
tisidonnaista ja liittyy usein johonkin tiettyyn tuotteeseen (Szmigin et al. 2009;
Carrington et al. 2014; Davies et al. 2012).

Viitoskirja kontribuoi eettisen kuluttamisen kompleksisuutta késittelevaan
keskusteluun esittdmalld tulkinnan, ettd ristiriitaisuudet eivit juonna juuriaan
vain yksiloihin ja heiddn valintoihinsa, vaan jannitteet ovat kulttuurissa ja siten
ilmidn pysyva piirre. Tutkimuksessa ilmeni, eettisen kuluttamisen tulkinnat ovat
hyvinkin venyvid, ja taipuvat monenlaisten arvomaailmojen taakse erilaisissa
konteksteissa ja tilanteissa. Eettisen kuluttamisen kulttuuriset ristiriitaisuudet
rakentuvat paitsi valtaan ja vastuisiin liittyviin kysymyksiin, mutta myos yhteis-
kunnalliseen kritiikkiin, jota eettinen kuluttaminen pitdd usein sisdlldan. Kulutta-
jat eivdt anna periksi epdvarmuuden tunteilleen, vaan ratkovat eettiseen kulut-
tamiseen liittyvid ristiriitaisuuksia erilaisin arjen toimintoihin kytkeytyvin kay-
tdnnoin ja merkityksellistavét eettiseen kuluttamiseen liittyvid abstrakteja arvoja
ja késitteitd arkieldmaéstd tuttuihin konkreettisiin asioihin. Tama tulkinta herattaa
kysymyksen siitd, kuinka mielekédstd asenteiden ja kdyttdytymisen valisen kuilun
tutkiminen eettisen kuluttamisen kontekstissa loppuen lopuksi on, jos ilmio it-
sessddn on lahtokohtaisesti kompleksinen (Boultridge & Carrigan 2001; Carring-
ton et al. 2011; Shaw & Shiu 2003; Shaw et al. 2015).

Eettisiin valintoihin pyrkivien kuluttajien on todettu kiinnittyvan peruste-
luissaan jokseenkin eldmanldheisiin arkisiin asioihin kuten perheestd valittami-
seen, arvon ja maun merkitykseen, terveyden vaalimiseen valmiiksi mietittyjen
ideologisten ohjelmien sijaan (Barnett et al. 2007). Kuluttajien eldméssa eettinen
kuluttaminen kulminoituu arjen pieniin valintoihin ja tekoihin, kuten esimer-
kiksi elintarvikkeiden ostamiseen suoraan tuottajilta vaihtoehtoisen ruoanjake-
lujarjestelman kautta (Clarke et al. 2008). My6s Cherrier (2006) on tuonut esille,
ettd kuluttajien ndkokulmasta tarkasteltuna eettinen kuluttaminen on kaytanto-
j4, johon liittyy resursseja, toiminnan raamit ja yhteiso sekd sellaiset perusteet,
jotka ylldpitavit yksildiden sitoutumista toimintaan. Edellytyksend télle ovat
kdytantdjen saavutettavuus, ndkyvyys ja integrointi kuluttajien arkieldmdn
toimintoihin (Cherrier 2006; Papaoikonomou et al. 2012). My6s tdma tutkimus
osoitti, kuinka erilaiset kdytannot, kuten kasvisruokavalion noudattaminen,
maatilatorien suosiminen markettien sijaan, liiallisen kulutuksen vilttdminen
tai kotimaisten ja luomutuotteiden suosiminen toimivat konkreettisina tapoina
ratkaista eettiseen kuluttamiseen liittyvid ristiriitoja arkieldmédssd. Namd kay-
tdnnot toimivat tilanteisina ratkaisuina, jotka saattavat kiinnittyd toisistaan
merkittdvastikin eroaviin arvomaailmoihin, kietoutuen kuitenkin kahteen yh-
teiseen pddmadradn: ajatukseen toisten hyvinvoinnista vélittimiseen ja ihmis- ja
eldinoikeuksien sekd luonnon kunnioittamiseen.
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Aiemmassa tutkimuksessa on moneen otteeseen esitetty, ettd ristiriitainen
informaatio tuottaa kuluttajille himmennystd ja estdd heitd tekemdstd eettisia
ostopddtoksid (Attalla & Carrigan 2001; Boulstridge & Carrigan 2000). Tassa
tutkimuksessa kuluttajien tulkittiin tiedon sijaan turvautuvan ristiriitatilanteis-
sa eettisen kuluttamiseen arkisiin kdytantoihin, jotka toimivat erdédnlaisina tilan-
teisina ratkaisuina. Nama ovat kuitenkin hauraita luonteeltaan, ja ennen pitkdaa
uudessa tilanteessa eettisen kuluttamisen ristiriidat ovat jdlleen ajankohtaisia.
Eettisen kuluttamisen perustavanlaatuiset jannitteet palaavat aina uudelleen,
vaikka kuluttajat 1oytavétkin tilanteisiin sopivia kdytdannonldheisia ratkaisuja.

4.2 Hyvi elimd ja maailman pelastaminen

Eettisen kuluttamisen merkityksid tuotetaan monilla eri areenoilla: kuluttajien
arkieldmaéssd, yritysten viestinnéssd, tutkijoiden kirjoituksissa, kansalaisjérjesto-
jen toiminnassa ja viranomaisten ja poliittisten toimijoiden suosituksissa. Kulut-
tajien merkitykset kiinnittyvat usein arjen pieniin valintoihin kauppojen hyllyil-
14, kun taas laajemman kontekstin huomioonottavat, usein asiantuntijoiden laa-
timat tulkinnat pohjautuvat erilaisiin laskelmiin ja tutkimuksiin. Vihreds kulut-
tamista tutkineiden Prothero et al. (2010) mukaan kuluttajat tekevit ekologisia
kulutuspéétoksid joko yhteiskunnallisiin makrosyihin vedoten tai yksilollisin
perusteluin, joilla ei valttamatta ole mitddan tekemistd kestdvyyden kanssa. Eet-
tisen kuluttaminen on ndhty myo6s eldméntyylivalintana ja identiteetin raken-
tamisen vélineend, joiden avulla kuluttaja ilmaisee, millainen hén on ja millai-
seksi hdn haluaa tulla (Barnett et al. 2005b; Cherrier 2005; 2006; 2009; Connolly
& Prothero 2003).

Viitoskirjatutkimuksessa esitdn, ettd kuluttajat puhuvat eettisestd kulut-
tamisesta usein hyvin elimén tai maailmanpelastamisen diskursseissa, joista
avautuvat toisistaan eroavat kuluttajaidentiteetit. Hyvédn eldmén diskurssissa
eettinen kuluttaminen yhdistyy saumattomasti omaan hyvinvointiin, puhtaa-
seen omantuntoon ja omaan eldmanpiiriin, kun taas poliittisesti orientoitunut
maailman pelastamisen diskurssi korostaa velvollisuuksia ja uhrauksia yhteisen
hyvén eteen. Siind eettisen kuluttamisen merkitykset eivit rakennu henkilokoh-
taiseen eldméanpiiriin kuuluvien muistojen, tunteiden ja kokemusten varaan,
vaan pikemminkin asiantuntijatietoon ja kansalaisuuden ideaan kuuluvaan
velvoitteeseen toimia yhteisen hyvén vaalimiseksi. Kuluttajien eldaméssa identi-
teettiin ja henkilokohtaiseen eldmaan liittyvat merkitykset ja kansalaisuuteen
kiinnittyvit tulkinnat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa, toisinaan limittyen,
toisinaan asettuen vastakkain ja uusia ristiriitoja muodostaen. Antikuluttamista
tutkinut Cherrier (2009) on niin ik&&dn esittanyt, ettd kuluttamisesta kieltdytymi-
sestd l0ytyvdt saman tyyppiset merkityskokonaisuudet, luovan ja poliittisen
kuluttamisen diskurssit. Poliittisen diskurssin identiteetti nédyttdytyy hieman
sankarillisena ja uhrautuvana globaalien ongelmien ratkaisijana, kun taas luova
kuluttaja kayttdd kuluttamisesta kieltdytymistd ldhinnd ekspressiivisesti oman
tyylinsd ja henkilokohtaisten arvojensa ilmentdmiseen.
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Viitostutkimuksessa eettisen kuluttamisen poliittinen puoli kietoutui
maailmanpelastamisen diskurssiin, joka perustu solidaarisuuden periaatteelle
ja uskolle siihen, ettd yksilon uhrauksilla on vaikutusta globaaleihin tapahtu-
makulkuihin. Erityisesti Barnett tutkimusryhmineen (2005a; 2005b; 2007; 2010)
on korostanut, ettd eettisessd kuluttamisessa on nimenomaan kysymys ihmisten
halusta vaikuttaa poliittisiin kysymyksiin ja ratkoa sosiaalisia ongelmia. Véitos-
kirjan tutkimuksissa tdimd nikokulma ei painottunut, vaan keskeisemmdiksi
nousi kuluttajien halu eldd hyvdd eldmédd ja tehdd eettisid valintoja, yksilolli-
syyttd ja valinnanvapauksia vaalien. Tutkimusaineistoissa ei juurikaan esiinty-
nyt radikaaleja yhteiskunnallisia ajatuksia kulutuskeskeisen eldmé&n hylk&&ami-
sestd. Ndin ollen eettisen kuluttamisen voidaankin pdételld rakentuvan osana
vallitsevaa taloudellista systeemid ja kulutuskulttuurin logiikkaa, kuten myos
Shankar et al. (2006) ovat tutkimuksessaan todenneet.

Kozinets & Handelman (2004) ovat kulutusaktivismia kasittelevassa artik-
kelissaan tuoneet esille kollektiivisten ja toisaalta yksil6llisyyttd korostavien
nikemysten vilisen ristiriidan. Heiddn tulkinnassaan kulutuskulttuuri ndhdaan
epdaitona, pahana ja solipsistisena, ja tdstd kieltdytyvd aktivismi puolestaan
hyvéng, aitona ja oikeana. Tutkijat kysyvétkin, kuinka velvollisuuksien ja uh-
rausten vérittdmaé eettisen kuluttamisen tyyli kykenee haastamaan statushakui-
sen, itseilmaisuun perustuvan hedonistisen kulutustyylin ja siihen kiinnittyvan
kuluttajaidentiteetin. Heidén mukaansa uhrautuvan maailmanpelastajan identi-
teetin vetovoima kytkeytyy sitoutumiseen, autenttisuuteen ja yhteisollisyyteen,
jotka usein tulkitaan yksilollisyyttd korostavan kulutuskulttuurin vastapooleik-
si. Tassd tutkimuksessa eettiseen kuluttamiseen liittyvd aitouden ja alkuperéi-
syyden kokemus sai kuluttajat tuntemaan itsensd osaksi menneisyydestd kum-
puavaa historiallista jatkumoa ja paikallisen yhteison jaseneksi. Perinteisin me-
netelmin valmistettujen elintarvikkeiden ja tuotteiden suosiminen muistutti
kuluttajia entisajan eldméntavasta ja sai toisinaan myos nostalgisia merkityksid.

Viitoskirjatutkimuksen tulokset purkavat eettisen kuluttamisen ja mieli-
hyvéd tavoittelevan hedonistisen ja eldamyksellisen kuluttamisen vilistd dua-
lismia osoittamalla, ettd myos eettiseen kuluttamiseen liittyy mielihyvin ja eld-
myksellisyyden kokemuksia. Eettisen kuluttamisen tuottama mielihyva oikein
tekemisestd ndhdédn liittyvan uudenlaiseen vaihtoehtoiseen hedonismin muo-
toon (Soper 2007; 2008). Tdssd tydssd myos osoitetaan, ettd eettiseen kuluttami-
seen liittyvét, itsekkdiksi tulkitut piirteet, kuten itseilmaisu ja mielihyva eivit
valttamatta piirry kollektiivisten pyrkimysten vastakohdaksi kuluttajien arki-
eldmdssd, vaan ne pikemminkin tukevat toisiaan ja motivoivat ja sitouttavat
kuluttajaa tekeméddn vastuullisia valintoja jatkossakin. Taméd oivallus puoles-
taan kdantdd huomion eettisen kuluttamisen identiteeteistd eettisen kuluttami-
sen yhteisdihin ja niiden merkitykseen.
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4.3 Eettisen kuluttamisen tilat ja paikat

Eettisestd kuluttamisesta puhutaan yleensd varsin abstraktina ilmiong, vaikka
todellisuudessa ilmit saa muotonsa aina jossain tietyssi tilassa ja paikassa, joka
on usein etddlld eettisen pohdiskelun tai taloudellisen rationalisoinnin maail-
moista. Markkinapaikoilla, erilaisissa kaupoissa, eettinen kuluttaminen kietou-
tuu erilaisiin kaupallisiin impulsseihin, jotka puolestaan muokkaavat edelleen
kuluttajien kasityksid ilmiostd. Tulkinnat eivit rakennu pelkdstdadn kuluttajien
vilisissd abstrakteissa keskusteluissa, eettisissd pohdinnoissa tai rationaalisissa
laskelmissa vaan arkielimén moninaisissa ympaéristoissd, joissa ihmiset ja tava-
rat kohtaavat (Coles & Crang 2011, 99; Carrington et al. 2010).

Eettisid kulutusyhteisoja kasittelevissa tutkimuksissa on tuotu ilmi, kuinka
maantieteellinen, konkreettinen paikka ja toiminnan tila on yksi keskeisin mer-
kitysten muokkaaja, toimintatapojen luoja ja mahdollistaja, yhteison rakentaja
sekd yhteisiin tavoitteisiin sitouttaja (Low & Davenport 2007; Moraes et al. 2012;
Papaoikonomou et al. 2012; Thompson & Coskuner-Balli 2007). Yhteinen tila,
olkoon se seké fyysinen paikka tai yhteison muodostama sosiaalinen tila, tarjo-
aa moraalisen peruskiven ja yksiloitd tukevan sosiaalisen kontekstin kollektiivi-
sesti jaettujen eettisten huolenaiheiden motivoimalle toiminnalle. Tutkijoiden
mukaan uudenlaiset kulutusyhteisét tulisi ndhdéa ”eettisina tiloina”, jotka mah-
dollistavat, ylldpitdvit, muokkaavat uudenlaisia, kestdvid kuluttamisen ja tuot-
tamisen tapoja (Barnett et al. 2005b; Moraes et al 2012; Papaoikonomou et al.
2012; 2015; 2016). Viitoskirjatutkimuksissa en tutkinut varsinaisesti yhteisod,
vaan ekokauppaa, joka muodosti erddnlaisen eettisen kuluttamisen tilan.
Kauppa valikoimineen ja sisustuksineen sekéd sielld toimivine ihmisineen vai-
kutti moniulotteisesti sithen, kuinka eettisen kuluttamisen merkitykset raken-
tuivat asiakkaiden kokemuksissa ja mielissa.

Aiemmassa tutkimuksessa on huomattu, ettd kauppojen arkkitehtuuri ja
sisustus vaikuttavat siihen, millaisia arvoja kuluttaja yhdistdd kauppaan (Gott-
diener 1998, 33; Borghini et al. 2009; Hollenbeck et al. 2008; Kozinets et al. 2002;
Pefialoza 1999; Sherry 1998; Sherry et al. 2001). Borghini et al. (2009) osoitti,
kuinka kauppa voi huolellisella myymaldsuunnittelulla sisdllyttdd ideologisia
elementtejd kuluttajan kauppakokemukseen. Viitoskirjatutkimus puolestaan
laajensi tdtd ndkemystd osoittaen, ettd arkipdivan ostokokemukset erilaisine
tulkintoineen syntyvit dynaamisessa vuorovaikutuksessa kuluttajien ja heitd
ymparoivan visuaalisen, materiaalisen, sosiaalisen ja tilallisen ympériston kans-
sa. Namid kokemukset sisiltivit sosiaalista vuorovaikutusta, aistimuksia, mie-
lihyvéad sekd tunnekokemuksia. Kaupan monitasoisella ympaéristolld on merki-
tystd sille, miten kuluttaja ymmaértdd vastuullisuuden ja eettisen kuluttamisen
ylipdatadan. Téllaista kokonaisvaltaista kokemuksellista ndkokulmaa ei ole tuotu
aiemmassa tutkimuksessa juurikaan esille, silld analyysin keskitssd on ollut
ldhinna viestinnéllinen ndkokulma (Brunk 2010; Jones et al. 2006). Viitoskirjan
erilaisia kaupan tiloja vertailevassa tutkimuksessa ilmeni, kuinka eri tyyliset
kaupat tuottivat hyvinkin toisistaan poikkeavia kokemuksia ja tulkintoja kau-
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pan vastuullisuudesta. Low & Davenportin (2007) mukaan erilaiset eettisen ku-
luttamisen tilat voivat saada my®os eettisestd kuluttamisesta valipitamattoman
kuluttajan valitsemaan vastuullisemmin esimerkiksi tuomalla kuluttajan 1a-
hemmiksi tuotantoa paikallisten tuotteiden muodossa. Eettisen kuluttamisen
tilat, kuten esimerkiksi riippumattomat ekokaupat paikallisine valikoimineen,
voivat toimia eettisen kuluttamisen mahdollistavina tiloina, jotka vaalivat mo-
ninaisuutta ja lisddvat kuluttajien ymmaérrysta siitd, mistd tuotteet ovat perdisin.

4.4 Kokemuksellisuus, estetiikka ja huolenpito

Kulttuurinen kulutustutkimus on tuonut esille, ettd kulutus ei ole silkkaa perus-
tarpeiden tyydyttdmistd, vaan siihen liittyvat moniaistiset kokemukset, mieliku-
vitus, leikki, mielihyvd, symbolit ja erilaiset tunteet, koko inhimillisen kokemus-
maailman kirjo (Arnold & Reynolds 2003; Cooper-Martin & Holbrook 1993; Hir-
schman & Holbrook 1982; Holbrook & Hirschman 1982). Viitoskirjatutkimus
syvensikin tdimén osalta erityisesti eettisen kuluttamisen ymmaérrystd osoittamal-
la, ettd aiemmin ilmioon liitettyjen piirteiden, kuten rationaalisuuden, poliitti-
suuden ja tiedostamisen lisdksi siihen liittyy yhtélailla kokemuksellisia, huolenpi-
toon liittyvid ja hedonistisia puolia. Tutkimuksen mukaan eettinen kuluttaminen
tuotti kuluttajille aisteihin liittyvaa, henkistd, sosiaalista ja esteettistd mielihyvaa.

Barnett et al. (2007) ja Cherrier (2005) ovat tuoneet tutkimuksissaan esille,
kuinka eettiseen kuluttamiseen kuuluvat altruististen syiden liséksi myds egois-
tiset motiivit, kuten omasta hyvinvoinnista huolehtimista, mielihyvén etsimista
ja sosiaalisen arvostuksen kohottamista. Soper (2007, 2008) on tutkinut eettiseen
kuluttamiseen liittyvdn materiaalisesti yksinkertaisen eldmdntavan ja hyvan
elamén valistd yhteyttd. Vaihtoehtoiseksi hedonismiksi kutsumassaan ilmidssa
kuluttajan nautinto ja hyoty maérittyvat uudella tavalla, ei niinkdan materiaa-
listen asioiden kuluttamisena, vaan pikemminkin niistd kieltdytymisend ja vas-
tahankaisena suhtautumisena kuluttamista kohtaan. Tavoitteena ei ole niinkdan
(kuluttaja)kansalaisen tavoin muuttaa maailman epédkohtia, vaan peilata kulut-
tamisen seurauksia ldhinnd oman elaméan kautta, etsid omassa eldaméissi eettistd
sopusointua ja puhdasta omaatuntoa. Erityisesti viitoskirjan artikkelissa I esiin
noussut eettisen kuluttamisen hyvan elaman diskurssi tdyttdd vaihtoehtoisen
hedonismin tunnusmerkit. Eettisen kuluttamisen kokemuksellisuuden pohdin-
ta palauttaa keskustelun kompleksisuuden teemaan siind mielessd, ettd kulutta-
jilen egoistisia ja altruistisia motiiveja ei voi ldheskddn aina erottaa toisistaan,
vaan ne ovat kuluttajien arkieldméssd monella tavalla toisiinsa kietoutuneita
(Barnett et al. 2007; Campbell 1998).

Viitoskirjatutkimus avaa uudenlaisen ndkdkulman tarkastelemalla eetti-
sen kuluttamiseen kietoutuvaa esteettistd kokemusta ja esteettistd tietoa. Ympa-
ristdestetiikan tutkija Yuriko Saiton (2007,) mukaan ekologiset tuotteet sisilta-
vit aina lupauksen huolenpidosta ja eettisistd arvoista, jolloin niihin liittyy
myo0s esteettinen puoli. Véitoskirjatutkimuksessa ilmeni, kuinka kuluttajat saat-
toivat ndhdd luonnonmukaisesti viljellyt kasvikset ja hedelmit kauniimpina
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kuin vastaavat markettien hyllyilld olevat elintarvikkeet. Tieto tuotteiden kes-
tdvéstd tuotantotavasta ohjasi kohti esteettistd kokemusta ja tuotti mielihyvan
tunnetta oikein tekemisestd. Szmigin ja Carrigan (2006) ovat esittdneet, ettd este-
tiikka on yksi eettisten tuotteiden ja palveluiden mainonnan keskeinen ulottu-
vuus. Taméd tutkimuskokonaisuus sen sijaan osoitti, ettd estetiikka kytkeytyy
myds kuluttajien eettisen kuluttamisen kokemuksiin moniaistisuuden, dialogi-
sen huolenpidon ja nostalgian sekd aitouden ulottuvuuksien kautta. Eettiseen
kuluttamiseen liittyy rationaalisen tiedon lisdksi my0s esteettinen tieto. Viitos-
kirjan tutkimukset tukevatkin Martin-Cooperin ja Holbrookin (1993) havaintoa,
ettd eettinen kuluttaminen sisdltdd laajan kirjon erilaisia kokemuksia. Naitd ko-
kemuksia ei kuitenkaan ole mielekastd jakaa itsekkdisiin ja epditsekkdisiin, silld
kokemuksissa on niin itsekkaitd kuin altruistisiakin elementtejd, jotka limittyvét
ja kietoutuvat arjen tapahtumissa erottamattomasti toisiinsa.

Eettisen kuluttamiseen liittyvat olennaisella tavalla ihmisten valiset suh-
teet (Moreas et al. 2010; Valor & Carrero 2014). Barnett et al. (2005b) ovat esitta-
neet, ettd eettisen kuluttamisen voi késitteellistdd toiminnaksi ja huolenpidoksi
kaukaisia toisia kohtaan. Puhuessaan eettisestd kuluttamisesta ihmiset viittasi-
vat huolehtimiseen ja vilittdmiseen muista ihmisistd ja luonnosta (Shaw et al.
2015). Eettisen kuluttamisen yhteydessa huolenpito voidaan ymmartadd toimin-
naksi, jonka tavoitteena on tuottaa, ylldpitdd ja mahdollistaa hyvinvointia ja
eldmdd yhteisossa (Tronto 2013, 19). Huolenpitoa voi olla joko ihmisten mielissa
olevaa huolta, sitoutumista ja véalittamistd tai kdytdannon toimia, jotka kumpua-
vat ihmisten ajattelusta. Viitoskirjatutkimus avaa uuden nikokulman eettiseen
kuluttamiseen liittyvddn huolenpitoon dialogisena suhteena, jossa kuluttajat
osoittavat huolenpitoaan muita kohtaan, mutta samalla odottaen, ettd vélitta-
minen kohdistuisi vastavuoroisesti myos heihin itseensd. Tédtd ndkokulmaa ei
ole késitelty aiemmissa tutkimuksissa, vaan huolenpito on ndhty kumpuavan
kuluttajista ja kohdistuvan kaukaisiin toisiin, tavaroiden ja elintarvikkeiden
tuottajiin tuotantoketjun alkupééssa (Barnett et al. 2005b).

4.5 Eettinen kuluttaminen kontekstissaan ja uusi maaritelma

Viitoskirjan tutkimuksissa ilmeni, kuinka eettinen kuluttaminen rakentuu eri
tavoin erilaisissa tilanteissa ja paikoissa. Vditoskirjan ensimméinen tutkimus
tarkasteli eettisen kuluttamisen merkityksid keskustelujen valossa. Tdssd eetti-
sen kuluttamisen individualistiset ja kollektiiviset merkitykset kietoutuivat
erottamattomasti toisiinsa. Keskusteluaineiston valossa eettisen kuluttamisen
merkitykset kiinnittyivit arjesta tuttuihin asioihin, muodostaen monitahoisuu-
dessaan erilaisia kulttuurista kumpuavia jannitteitd. Kuluttajat eivdt lamaantu-
neet ristiriitaisten merkitysten &érelld, vaan luovivat tukeutumalla toimintaan,
eettisen kuluttamisen kdytantoihin. Viitoskirjan toisessa ja kolmannessa artik-
kelissa eettisen kuluttamisen rakentumista tarkasteltiin osana kuluttajien ko-
kemusta ympéristoissd, joissa ostaminen varsinaisesti tapahtuu, eli kaupan ti-
loissa. Tuloksista ilmeni, kuinka materiaalinen ja sosiaalinen ympéristo, kaupan
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tila seka tyyli vaikuttivat siithen, milld tavalla vastuullisuus kulloinkin miellet-
tiin. Erityisesti ekokaupan kontekstissa eettisen kuluttamisen merkitykset ra-
kentuivat suhteessa kokemukseen ja havaintoihin kaupan valikoimista ja eetti-
sistd tuotteista, autenttisuuden ja aitouden tulkinnoista sekd sosiaalisesta ilma-
piiristd. Kolmas artikkeli puolestaan valotti eettisen kuluttamisen ja estetiikan
vélistd yhteyttd nostamalla esteettisen tietdmisen rationaalisen tietdmisen rin-
nalle ja korostamalla eettiseen kuluttamiseen liittyvdd moniaistisuutta, ajallista
ulottuvuutta sekd huolenpidon dialogisuutta.

Eri menetelmilld toteutettujen tutkimusten tuloksista voi huomata, kuinka
eettinen kuluttaminen néyttdytyy eri valossa, kun ilmi6ta tarkastellaan keskus-
teluaineistoon pohjaten tai kédyttden havainnointiaineistoa, jossa voidaan huo-
mioida tila, materiaalinen ympéristo ja ilmapiiri. Etnografisella tutkimusotteella
toteutetut tutkimukset korostivat tilaan liittyvien ja tilanteisten tekijoiden mer-
kitysta eettisen kuluttamisen rakentumiselle. Erityisesti ekokaupan kontekstissa
ilmeni, kuinka eettisen kuluttamisen merkitykset kiinnittyivat paitsi ymparilld
olevaan materiaaliseen maailmaan, myo6s kokemuksiin. Keskustelupalsta-
aineiston puheenvuoroissa puolestaan toistui tiedostaminen, tieto, arjen pienten
tekojen merkitys ja pyrkimys tuottaa yhteisesti jaettu yhtendinen kasitys ilmion
luonteesta. Tama johti usein ristiriitojen esiintuomiseen.

Sosiaalisen konstruktionismin peruspilari on oletus, ettd merkitykset muo-
dostuvat ihmisten vailisissd kohtaamisissa ja kielellisessd vuorovaikutuksessa.
Kuitenkin ihmisten kokemukset ja merkitykset muokkautuvat myos suhteessa
kontekstiin ja ympédroivddn materiaaliseen maailmaan sekd erilaisiin tavaroihin
(Appadurai 1986; Castilhos, Dolbec & Veresiu 2016; Scott et al. 2014). Huomio eet-
tisen kuluttamisen tilanne- ja kontekstisidonnaisuudesta herdttdd kysymyksen
siitd, kuinka ilmiotd voi maédritelld universaalisti ja kaiken kattavasti, jos se on
luonteeltaan dynaaminen ja sidoksissa ympaéristoonsd. Yhtend avaimena koko-
naisvaltaisen ymmarryksen tuottamiseen on materiaalisen maailman, inhimillisen
sosiaalisen toiminnan sekd ympéroivien tavaroiden ja paikkojen huomioonotta-
minen analyysissa ja tutkimuksessa. Viitoskirjan tutkimusten rinnakkainen tar-
kastelu osoitti, kuinka eettisen kuluttamisen merkitysten muodostumiseen vaikut-
tavat ihmiset ja heiddn toimintansa, sosiaalinen vuorovaikutus, puheissa ilmene-
vit merkityksenannot, fyysiset objektit sekéd paikat ja tilat. Tim& puolestaan ker-
too tarpeesta tarkastella eettisen kuluttamisen ilmi6td kokonaisvaltaisesta nako-
kulmasta, jossa analyysin keskitssa ovat kielen ja ihmisen lisdksi my6s materiaa-
linen maailma, joka keskeiselld tavalla mahdollistaa ja toisaalta my6s rajaa ihmis-
ten toimintaa ja ajattelua. (Scollon & Scollon 2003; Castilhos et al. 2016; Scott et al.
2014). Materiaalinen maailma ei ole pelkké passiivinen sosiaalisen eldmén kulissi,
vaan osa ihmiseldmas, joka muokkaa, ohjaa ja suuntaa ihmisen kokemubksia.

Eettisen kuluttamisen tutkimusta on hallinnut varsin pitkdéan rationaalinen
tulkinta, jonka mukaan tieto ja tiedostaminen ohjaavat kuluttajia eettisiin ja eko-
logisesti kestdviin valintoihin (Attalla & Carrigan 2000; Barnett et al. 2005a;
Boultstridge & Carrigan 2001; Shaw & Shiu 2002; 2003; Strong 1996). Usein eetti-
nen kuluttaminen mééritelldén tietoisiksi ja harkituiksi kulutusvalinnoiksi, joissa
taustalla on joko halu muuttaa vallitsevia sosiaalisia, ekologisia tai poliittisia olo-
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suhteita tai velvollisuudentunne toimia yhteisen hyvan eteen (esim. Harrison et
al. 2005). Muutoksiin tdhtddvid pddméddrid painottavat tutkimukset korostavat
yhteison ja organisoidun liikehdinndn merkitystd eettiselle kuluttamiselle (Bar-
nett et al. 2005a). Toisaalta eettinen kuluttaminen on tulkittu my6s yksilon omien
arvojen ilmaisukeinoksi, tavaksi rakentaa identiteettid, ja keinoksi pitdd omatunto
puhtaana. (Barnett et al. 2005b; Cherrier 2009; Kozinets & Handelman, 2004;
Prothero et al. 2010.) Eettistd kuluttamista on mééritelty velvollisuudentunteen,
seurausten pohdinnan, poliittisen toiminnan ja huolenpidon nakékulmista. Sen
sijaan vdhemmalle huomiolle ovat jddneet eettisen kuluttamisen kokemukselli-
suuteen, symbolisuuteen, esteettisyyteen ja sosiaalisiin sekd kulttuurisiin merki-
tyksiin keskittyneet tarkastelut (Cherrier 2007; Peattie & Peattie 2009, 267).

Kuinka viitoskirjan tuomat uudenlaiset tavat tarkastella eettisen kuluttami-
sen ilmiotd ovat sitten syventdneet ymmaérrystd? [Imion ja kuluttajien ymmarta-
miseksi huomio on kddnnettdva ihmisten tuiki tavalliseen eldmdan ja kulutuksen
paikkoihin, kuten kauppaympéristoihin, joissa ostoksia tehdddn. Sielld kuluttajan
ideaalit, merkitykset ja elaman rajoitteet ristedvat erilaisten tuotteiden merkitysten,
kaupallisten impulssien, sosiaalisen ilmapiirin ja paikan hengen kanssa. Kysymys
onkin varsin kompleksisesta ihmisten, tavaroiden, merkitysten ja paikan muodos-
tamasta kudelmasta. Aiemmassa tutkimuksessa hedonistinen ja elamyksiin suun-
tautuva kuluttaminen nahtiin suorastaan tiedostamista ja sddstavaisyytta korosta-
van eettisen kuluttamisen vastapoolina (Schaefer & Crane 2005). Tamén tutki-
muskokonaisuuden tulokset piirsivit hieman toisenlaisen kuvan ilmiostd. Eetti-
nen kuluttaminen ei tutkimustulosten valossa nédyttanytkéddn ilottomalle itsensd
uhraamiselle muiden hyvéksi, tai loputtomalle jarkeilylle oikean valinnan varmis-
tamiseksi, vaan se sisdltdd myos esteettisid elamyksid, mielihyvad vélittamisests,
aistielamyksid, aitouden tunnetta ja kuulumisen tunnetta yhteisoon seka ajalliseen
jatkumoon. Tutkimusten tulokset syventdvat ymmarrystd eettisen kuluttamisen
moninaisuudesta tuottamalla tulkinnan ilmion dynamiikasta ja avaamalla ilmion
kokemuksellisia, tunteisiin liittyvid, hedonistisia, esteettisid ja kulttuurisia merki-
tyksid. Tutkimustulokset purkavat myos osaltaan eettisen kuluttamisen ja ”taval-
lisen” hedonistisen kuluttamisen valistd dualismia osoittamalla, kuinka myos eet-
tinen kuluttamisen siséltdad mielihyvad tuottavia elementteja.

Eettinen kuluttaminen on dynaaminen prosessi, joka madrittyy suhteessa
kulloiseenkin tilanteeseen ja paikkaan kiinnittyen erilaisiin arvomaailmoihin ja
perusteluihin. Tamaén takia eettisen kuluttamisen moninaisuuden tiivistiminen
yksiselitteiseen mddritelméddn on haastavaa. Viitoskirjan tulosten valossa vditan,
ettd usein toistettu méaédritelma eettisen kuluttamisen luonteesta ldhinna tietoisi-
na ja harkittuina valintoina kuluttamisen seuraukset huomioiden (Crane &
Matten 2010, 370; Harrison et al. 2005) ei vastaa yksioikoisuudessaan sitd ilmio-
td, jonka tutkimuksissani erilaisissa kuluttajien arkiympéristoissa tavoitin. Tut-
kimusten perusteella muotoilen madritelmén seuraavalla tavalla: Eettisessi ku-
luttamisessa kuluttaja pyrkii valinnoillaan edistidmdidn sosiaalista ja ekologista hyvin-
vointia resurssiensa puitteissa ja eldmdin tasapainoista eldmddi tayttimdlld niin muiden
kuin omiakin tarpeitaan. Eettiseen kuluttamiseen liittyvit kdytannot ovat tilanne-
kohtaisia, ja niihin liittyy huolenpitoa, esteettisid kokemuksia ja mielihyvan



82

tuntemuksia hyvéan tekemisestd. Maaritelma kiinnittyy niin hyve-etiikan kuin
huolenpidon etiikankin mukaiseen ajatteluun, jossa eettisyys médrittyy muista
ja itsestd vélittdmisen ja inhimillisyyden kautta.

4.6 Kiytinnon kontribuutio

Viitoskirjatutkimus tarjoaa teoreettisten kontribuutioiden lisdksi myo6s kaytan-
nonldheisid ndkokulmia eettisen kuluttamisen ymmartdmiseen. Tutkimuksessa
ilmeni, ettd eettisen kuluttamisen monet ristiriidat eivit valttimaéttd lannista, vaan
kuluttajat ratkovat jannitteitd turvautumalla erilaisiin arkisiin kdaytantoihin. Tar-
keintd oli toimiminen hyvien asioiden puolesta pelkkien puheiden sijaan. Nain
ollen olisikin ensiarvoisen tdrkedd, ettd kuluttajien ulottuvilla olisi helposti saata-
villa erilaisia mahdollisuuksia ja kdytdnnon tyokaluja toteuttaa eettistd kulutta-
mista ja sen mukaista eldméntapaa. Esimerkiksi ldhelld kuluttajaa olevat vaihtoeh-
toiset ruoan tuotannon muodot ja jakelukanavat voisivat tarjota eettisesti kestdvid
kuluttamisen mahdollisuuksia. My6s jakamiseen, yhteisomistamiseen, lainaami-
seen, kierrdttimiseen ja vaihtamiseen liittyvat ratkaisut voisivat auttaa kuluttajia
heiddn pyrkimyksissddn kohti kestdvampéd kuluttajuutta ja eldmantapaa (Belk
2014). Pienimuotoisten kontekstiinsa sidottujen toimintamallien, digitaalisten so-
vellusten ja verkostojen luominen, kehittdminen ja ylldpito tarjoaisi kuluttajille
valinnan ja toiminnan mahdollisuuksia, joista eettinen kuluttaminen voisi kulutta-
jien arkieldmaéssd rakentua. Kuten Clarke et al. (2008) on todennut, kuluttajat kai-
paavat arkiymmarrykseen kiypid vaihtoehtoja ja keinoja valita eettisesti.

Viitoskirjan ensimmadisessd artikkelissa ilmeni, ettd kuluttajat mieltavat
eettisen kuluttamisen merkityksid usein muistojensa ja omakohtaisten koke-
mustensa kautta asiantuntijatiedon sijaan. Analysoituja keskusteluja véarittivat
puheet aitoudesta, kotoisuudesta, terveellisyydestd, turvallisuudesta ja puhtau-
dessa globaalien huolenaiheiden sijaan. Tastd voikin péaatelld, ettd kuluttajien
tapa omaksua ja ymmartdd eettinen kuluttaminen on erilainen kuin asiantunti-
jatiedon luoma kasitys. Siihen liittyy tieteellisten selitysmallien sijaan usko koh-
tuullisuuteen, maalaisjdrkeen ja inhimilliseen haluun toimia hyvantahtoisesti.
Miller (1997) ja Barnett et al. (2005a; 2005b) ovat esittdneet, ettd kuluttajat ovat
ldhtokohtaisesti hyvddn pyrkivid ja eettisesti ajattelevia - harva haluaa tieten
tahtoen tuhota ymparistod tai kohdella toisia kaltoin. Tédssd kuluttajakuvassa
hévidd tarve muuttaa ihmiset jollain tapaa eettisemmin ajatteleviksi, mikd on
monen tutkimuksen ja kampanjan l&htokohta. Keskeistd eettistd kuluttamista
edistdvissd kampanjoissa ja eettisten tuotteiden markkinoinnissa olisikin pai-
nottaa sellaisia ndkokulmia ja merkityksid, jotka resonoisivat kuluttajien kési-
tysten kanssa ja liittdisivét laajat globaalit ongelmat osaksi kuluttajan henkilo-
kohtaista kokemushorisonttia. Tarpeesta koskettaa ihmisten mielid toisella ta-
valla kertoo myos se, ettd vaikka lisddntynyt tieto kuluttamisen negatiivisista
seurauksista onkin tullut kuluttajien tyko, se ei ole muuttanut kuluttamisen ta-
poja kestavammaille pohjalle (Barnett 2005b; Devinney et al. 2010, 177). Kulutta-
jien puhutteleminen vaatisi toisenlaista ldhestymistd ja keinovalikoimaa.
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Toisinaan keskustelussa eettisen kuluttamisen mahdollisuuksien edista-
misestd on unohtunut kuluttajien altruististen ja egoististen pyrkimysten yhteen
kietoutuminen. Ndkokulmassa jdd huomiotta, ettd kuluttajan toimintaa ja valin-
toja ohjaavat niin epditsekkddt kuin itsekkddtkin perusteet ja motiivit. Kuten
vditoskirjan viimeisessd artikkelissa ilmeni, eettiseen kuluttamiseen liittyy
olennaisella tavalla dialoginen huolenpito, esteettiset kokemukset ja itselle jaa-
vd mielihyvéd oikein tekemisestd. Néihin ulottuvuuksiin kiinnittymalld eettistad
kuluttamista koskeva viestintd puhuttelisi kuluttajia syvallisemmin kuin pelkka
tiedonjakaminen. My6s Soper (2007) on esittdnyt, ettd eettisen kuluttamisen
henkilokohtaisia ja ehkd itsekkditdkin motiiveja ei ole syytd ylenkatsoa, silld ne
lujittavat kuluttajien tahtoa kuluttaa kestdvasti ja sitouttavat sen mukaisiin va-
lintoihin. T&std syystd eettiseen kuluttamiseen liittyvan, kuluttajille suunnatun
markkinoinnin ja viestinnédn olisi tdrkedd huomioida mielihyvddn, estetiikkaan
ja huolenpitoon liittyvit elementit. Markkinoijien on hyvad myods muistaa, etta
kuluttajat harvemmin uskovat, ettd heiddn pienilld valinnoillaan marketissa
olisi sindnsd vaikutusta maailmanmenoon. Eettisen kuluttamisen mukaiset va-
linnat ovat ehkd enemman tapa etsid sopusointua ympéarsivan maailman kans-
sa ja pitdd omatunto puhtaana. Vaikka yksittdisen kuluttajan valinnoilla olisikin
vaikea ndhdéa globaaleja vaikutuksia, silti yksiléiden toimilla voi olla merkitta-
vid diskursiivisia seurauksia. Kuluttajien eteen olisi hyvéa piirtdd kuva myos
niistd konkreettisista tuloksista, joita eettisen kuluttamisen keinoin on voitu
saavuttaa. Tulosten ndikeminen ja niistd kertominen voi olla eettiselle kuluttajal-
le palkitsevaa ja sitouttaa vastuullisiin valintoihin my®os tulevaisuudessakin.

Viitoskirjatutkimuksessa ilmeni, ettd erilaisilla kaupan tiloilla on vaikutuk-
sensa kuluttajien arkieldmdn kokemuksiin. Kauppojen tilat antavat vinkkeja
kaupan vastuullisuudesta, mutta ulottavat vaikutuksensa kuluttajan kokemuk-
siin my0s sosiaalisesti, esteettisesti ja tunteiden tasolla. Olisikin tarkedd, ettd kau-
pan tilat suunniteltaisiin siten, ettd ne edistdisivit ihmisten ja kuluttajien hyvin-
vointia laajassa mielessd, eivdtkd vain panostaisi toiminnan tehokkuuteen ja
funktionaalisuuteen muiden ulottuvuuksien kustannuksella. Vahittdiskauppojen
johtoportaissa voitaisiinkin pohtia, voisiko kaupan tila muodostaa eettisen kulut-
tamisen tilan, paikan, jossa kuluttajien pyrkimyksid vastuullisiin valintoihin
mahdollistettaisiin ja tuettaisiin. Eettisen kuluttamisen tilan suunnittelu voisi pi-
tdd sisdllddn energiansddstoihin tdhtddvit ratkaisut, interiodrin laadukkaan de-
signin, digitaalisten palvelumahdollisuuksien integroinnin, henkilskunnan kou-
lutuksen, kohtaamisten mahdollistavien paikkojen luomisen ja eettisin kriteerein
laaditun valikoiman. Téllainen kauppa olisi eettisen kuluttamisen tila, tuotannon
ja kulutuksen solmukohta, joka tarjoaisi paitsi kdytdnnon keinoja, tietoa ja vaih-
toehtoja, my0s sosiaalisia, emotionaalisia ja esteettisid kokemuksia. Kaupan vas-
tuullisuus, niin sosiaalinen kuin ekologinen, voisi pitd4 sisédlldaan yksittdisten tuo-
tevaihtoehtojen sijaan kokonaisvaltaisen eettisen kuluttamisen tilan ja paikan.
Tama lahestymistapa voisi tarjota kaupan toimijoille mahdollisuuksia erottautu-
miseen kilpailijoista ja muuttaa strategisen tason vastuullisuuspuheen kdytannon
tasolle kuluttajien ulottuville kokemusten muodossa.
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4.7 Pohdinta tutkimusten laadusta

Tutkimusprosessin loppuvaiheessa on tirkedd pysdhtyd pohtimaan tehdyn
tyon tulosten luotettavuutta ja rajoitteita kriittisestd ndkokulmasta. Laadulliselle
tutkimukselle ei ole olemassa selkedsti madriteltyjd arvioinnin ehtoja, vaan teo-
reettinen ldhtokohta ja metodologinen valinta méaarittavat niitd seikkoja, joita
luotettavuuden arvioinnissa on huomioitava.

Kulttuurinen tulkitseva tutkimus perustuu usein olettamukseen todelli-
suuden sosiaalisesta rakentumisesta ja monista rinnakkaisista maailmoista, jol-
loin pohdinnat validiteetista ja reabiliteetista eivit sovellu tyon laadun arvioin-
tiin. Véitoskirjan arvioinnissa hyodynnén Tracyn (2010) kokoamaa kriteeristod
laadullisen tutkimuksen hyvyydestd. Tutkimuksen laadun ja erinomaisuuden
ulottuvuuksia ovat kiinnostavuus, perusteellisuus, refleksiivisyys, luotettavuus,
yleistettdvyys, kontribuutio, eettisyys ja koherenssi (Taulukko 6).

TAULUKKO 6  Laadullisen tutkimuksen laadun ulottuvuudet (Tracy 2010)

Relevantti aihe Kiinnostava ja ajankohtainen

2. Perusteellisuus Teoreettinen huolellisuus, riittivé aineisto,
konteksti, analyysi

3. Rehellisyys Itsereflektio ja lapindkyvyys

4. Uskottavuus Moniddnisyys, aineisto-, tutkija- ja metodi-
triangulaatio

5. Resonanssi Tulosten siirrettavyys, puhuttelevuus

6. Kontribuutio Késitteellinen, teoreettinen, empiirinen,

metodologinen, kdytannollinen

7. Eettisyys Koko tutkimusprosessin eettisyys

8. Koherenssi Tavoitteiden saavuttaminen, soveltuvat
metodit, kirjallisuus, teoriat, tulkinnat
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Viitoskirjassa tutkittiin eettisen kuluttamisen ilmiots, joka on viimeisten vuosi-
kymmenten aikana heréttdanyt varsin laajaa kiinnostusta eri alojen tutkijoiden
keskuudessa. Erityisesti ilmioon liittyvét ristiriitaisuudet, yhteisollisyys ja po-
liittiset ulottuvuudet ovat olleet tutkijoiden mielenkiinnon kohteena, mihin
keskusteluihin vaitoskirjankin tutkimukset kontribuoivat. Viimekaddessa aiheen
kiinnostavuuden todisteena ovat tutkijayhteison hyviaksymat julkaisut alan ai-
kakauslehdissa.

Tutkimuksen perusteellisuuden ja huolellisen toteutuksen elementtejd
ovat soveltuvien teorioiden ja kasitteiden kaytto, jarjestelmaillinen aineistonke-
ruu ja syvdllinen ja oivaltava analyysi (Tracy 2010). Tutkimuksen vaiheiden do-
kumentointi aina aineistonhankinnasta analyysiin tulisi raportoida mahdolli-
simman tarkoin ldpindkyvyyden ja luotettavuuden takaamiseksi (Eriksson &
Kovalainen 2008, 294). Aineistonkeruun suoritin kahdessa vaiheessa, joista
etenkin jalkimmaéinen vaati runsaasti aikaa kenttdtoineen ja haastatteluineen.
Tatd prosessia olen kuvannut tarkemmin aineistonkeruuta késittelevassa luvus-
sa. Tutkijan roolini vaikutti merkittavalld tavalla aineiston muodostamiseen.
Ensimmadisessd tutkimuksessa valitsin tutkimukseen sopivia keskusteluketjuja
internetin maailmasta, vaikka en itse osallistunutkaan keskustelujen syntymi-
seen. Toisen ja kolmannen tutkimuksen aineistonmuodostuksessa roolini oli
keskeinen, silld kerdsin aineiston havainnoiden, haastatellen ja valokuvaten eri-
laisissa kauppaymparistoissd. Kddnsin kameran linssin tiettyihin paikkoihin,
tarkensin katseeni tédrkeiksi kokemiini tapahtumiin, asetin kysymyksid haasta-
teltaville ja annoin ohjeita kirjoitustehtdvien laatimiseen. Aineiston monipuoli-
suus ja laajuus osaltaan takaa, ettd tutkittava ilmio on tullut kuvatuksi monesta
eri ndkokulmasta, eri tilanteissa ja eri ihmisten tulkitsemana (Guba & Lincoln
2005). Mitd kauemmin tutkija kentdlld voi viettdd, sitd paremmin hédn kykenee
havaitsemaan ja tunnistamaan erilaisia kulttuurisia merkityksid (Tracy 2010).
Siind mielessd etnografisesti orientoituneissa tutkimuksissa II ja III vield pi-
temmaén ajan viettdminen kentélld olisi voinut lisdtd tutkimustulosten syvyyttad
ja rikkautta.

Tutkimukset poikkeavat toisistaan menetelmallisesti, mikd on niin ikdan
avannut uudenlaisia ikkunoita tarkastella tutkimuskohdetta. Ensimmadisen tut-
kimuksen analyysi pohjautui diskursiiviseen sisdllonanalyysiin, kun taas toisen
tutkimuksen metodiikka ammensi geosemiotiikasta. Kolmatta tutkimusta luon-
nehtii etnografinen ldhestymistapa. Keskeistd laadullisten menetelmien kaytos-
sd on tutkijan kyky muokata valitsemaansa metodia sellaiseksi, ettd se palvelee
tutkimusongelman ratkaisemisessa (Eskola & Suoranta 2008, 145-147). Vaikka
eri metodit tdydentdvit toisiaan antaen mahdollisuuden eri ndkdkulmien esiin-
tuomiseen, toisaalta metodisten tyokalujen runsaus voidaan ndhdd myds on-
gelmallisena. Eri metodit voivat vaikeuttaa kokonaiskuvan muodostamista ja
tuottaa epdayhtendisyyttd tutkimuskokonaisuudessa.

Viitoskirjan kolmessa tutkimuksessa eettisen kuluttamisen ilmi6td on tar-
kasteltu eri teorioiden valossa. Teoria on rajannut tutkimusten ndkokulmia, oh-
jannut tiedon etsintdd, ja auttanut aineiston jdsentdmisessd. Taustateoria on
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toiminut analyysin selkdrankana, jonka varaan oma tulkinta ja teorianmuodos-
tus on rakentunut.

Artikkeleissa ja johdantoesseessd olen pyrkinyt selostamaan analyysin
vaiheet askel kerrallaan, jotta aineiston luokittelun ja paittelyketjun logiikkaa
olisi mahdollista seurata mahdollisimman tarkoin. Tosin artikkeleiden sana-
médrdt asettavat rajoitteensa tarkalle menetelmalliselle selostukselle ja aineisto-
lainausten kaytolle. Koodaamisen apuvilineend olen kayttanyt ATLAS.ti-
ohjelmistoa, joka ei tulkitse tutkijan puolesta, mutta auttaa nikemé&dn aineiston
suuret linjat ja valttdimé&ddn satunnaisiin yksityiskohtiin takertumista (Eskola &
Suoranta 2008, 208).

Rehellisyyden ulottuvuuteen liittyy keskeisesti tutkijan kyky hahmottaa
oma asemansa ja roolinsa tutkimuksen kulussa ja tiedon muodostuksessa (Tra-
cy 2010; Richardson 2000). Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on tutkimuk-
sensa keskeisin viline, ja samalla tdrkein luotettavuuden arvioija (Tracy 2010).
Téhén liittyy my0s ajatus siitd, ettd itse aineisto on avoin monille erilaisille tul-
kinnoille, joista tutkija muodostaa omansa. Olen kulkenut varsin pitkédn taipa-
leen tutkimusaiheeni kanssa. Johdantoesseen alussa kirjoitin siitd, miksi olen
pédtynyt tutkimaan juuri tdtd ilmiotd, enkd jotain muuta inhimillisen eldméin
osa-aluetta. Matkan varrella suhtautumiseni tutkittavaan ilmioon on muuttunut
ja vaihdellut, aina ihannoinnista kriittiseen epdilyyn. Syvillinen tutustuminen
kulttuuriseen kulutustutkimukseen, metodologisiin ja filosofisiin pohdintoihin
on avannut monenlaisia ndkoaloja ja osaltaan vaikuttanut siihen, millaisista
asemista tarkastelen tutkittavaa ilmiotd. Useaan otteeseen olen joutunut palaa-
maan tulkinnoista haastattelujen ja kenttdpdivakirjojen dédrelle lukemaan uudel-
leen niitd selontekoja, joita ihmiset ovat antaneet, ja siirtdmddn omat ennakko-
kasitykset ja hypoteesit taka-alalle. Etenkin véitoskirjan toisessa tutkimuksessa
sain jo kenttdtyovaiheessa huomata, ettd maailma ei vastannutkaan ennakko-
odotuksiani, ja ettd tutkimukselle oli etsittdva uusi suunta. Tama kertoo tutkijan
sensitiivisyydestd, kyvystd kuunnella ja muuttaa tutkimuksen suuntaa tarpeen
vaatiessa.

Tutkimustulosten uskottavuus liittyy paitsi aineiston ja tulkintojen vali-
seen ldheiseen yhteyteen, myos siihen, ettd tutkija onnistuu kommunikoimaan
péittelynsi ja tulkintansa tavalla, joka avautuu lukijoille (Eriksson & Kovalai-
nen 2008, 294). Tiedostan, ettd viditoskirjan tutkimusaineistot ovat avoimia my®os
toisenlaiselle luennalla ja tulkinnoille, ja ettd esittdmani tulokset ovat yhta lailla
muodostuneet sosiaalisessa vuorovaikutuksessa kiinnittyneind aikaansa ja
paikkaansa.

Laadullisen tutkimuksen tédrkein ja toisaalta haastavin vaihe on juurikin
tulkintojen muodostaminen. Tulkintojen muodostamisen olen aloittanut jokai-
sessa tutkimuksessa lukemalla yhd uudelleen ja uudelleen aineistoa, piirtaimalla
havainnollistavia ideakarttoja ja koodaamalla avoimen koodauksen periaatteita
noudattaen. Tarkeimpand ohjenuorana tulkintojen muodostamisessa olen pité-
nyt uskollisuutta aineistossa puhuvia ihmisid kohtaan. Artikkeleissa pyrinkin
esittdimddn aineistolainauksia tulkintojeni tueksi ja todisteiksi siitd, ettd paattely
pohjautuu aineistossa esiintyviin teemoihin. Lisdksi olen pyrkinyt tuomaan
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analyyseissa esille aineiston monidédnisyyttd (Tracy 2010) ja merkitysten, mieli-
piteiden ja kédsitysten moninaisuutta. Etenkin eettisen kuluttamisen kompleksi-
suutta kasittelevassd tutkimuksessa ilmion monet merkitykset saavat jalansijan
analyysissa.

Yksittdiselld menetelmaélld tai yhdenlaisella aineistolla tutkimuskohteen
luonnetta voi olla vaikea tavoittaa kokonaisvaltaisesti. Sen tdhden monipuoli-
nen aineiston, metodien, teorioiden kaytto sekd usean tutkijan tekemd rinnak-
kainen analyysi lisdd tutkimustulosten uskottavuutta ja auttaa hahmottamaan
ilmi6 kaikessa kompleksisuudessaan ja tarjoaa mahdollisuuden syvillisempaan
ymmarrykseen (Richardson 2000).

Etnografisesti orientoituneissa tutkimuksissa (artikkelit II ja III) pyrin
luomaan ja tuomaan lukijan eteen tihedn kuvauksen kontekstista, jossa aineis-
tonkeruu on toteutettu ja jossa tutkimuksessa esitetyt merkitykset ovat synty-
neet. Tihedn kuvauksen tehtdvad on tuoda tutkimuksen konteksti lukijan eteen
kaikkine merkityksellisine yksityiskohtineen (Geertz 1973). Tassdakin kohden
artikkelimuodon rajattu sanamddrd asetti omat tiukkaan maééritellyt raaminsa
kuvauksen pituudelle.

Laajan aineiston, erilaisten teoreettisten linssien ja metodisten tydkalujen
liséksi tutkimuksiin on osallistunut myos kaksi muuta tutkijaa, mikd osaltaan
lisdd tulosten luotettavuutta. Tutkimusten saatossa olen kaynyt kirjoittaja-
kumppanien kanssa lukuisia keskusteluja tutkimuksen etenemisestd, sopivista
menetelmisti ja teorioista sekd tulkinnan mahdollisuuksista. Tosin aineistonke-
ruusta ja varsinaisesta aineiston koodaamisesta ja analysoinnista olen ollut yk-
sin vastuussa, miké olisi ollut hyvéd tehdd yhdessa tutkimusten uskottavuuden
lisddmiseksi.

Laadullisen tutkimuksen tdrkein tehtdvd on ilmion paikallinen selittdmi-
nen ja uudenlaisen ymmarryksen tuottaminen (Moisander & Valtonen 2006, 38).
Tulosten kontekstisidonnaisuus asettaa rajoituksensa tiedon yleistamiselle, eikd
se olekaan laadullisen tutkimuksen tavoite (Eriksson & Kovalainen 2008, 293-
294). Tutkimusten tulokset eivit tarjoa universaalia mallia, kaiken kattavaa seli-
tystd, vaan ne pikemminkin valottavat ilmion luonnetta ja paljastavat vivahteita,
joita toisen tyyppinen tutkimus ei kykene tuottamaan. Tama tutkimuskokonai-
suus ei varsinaisesti tuottanut metodista kontribuutioita, vaikka toisessa artik-
kelissa sovellettiin geosemiotiikan menetelméd, jota ei ole aiemmin kulutustut-
kimuksen piirissa tehty.

Tutkimusten aineisto kerittiin etdisessd maailmankolkassa, miké saattaa
rajoittaa tulkintojen ja tulosten yleistaimistd muihin kulttuurisiin konteksteihin.
Toisaalta monessa ldnsimaisessa kulutusyhteiskunnassa ihmiset ovat hyvin sa-
man tyyppisten kysymysten darelld kuin suomalaiset kanssakuluttajat, mika
puoltaa mahdollisuutta soveltaa tutkimustuloksia myts muissa kulttuurisissa
konteksteissa. Kulttuurisen kontekstin tarkempi kuvaus ja historiallisen nako-
kulman huomioiminen olisi voinut syventdd analyyseja ja lisdtd tulosten hyo-
dynnettavyyttd eri ymparistoissad (Alvesson and Deetz 2000).

Tutkimuksen tekemiseen liittyvdt aina monenlaiset eettiset kysymykset
(Miles & Huberman 1994, 288). Etenkin laadullinen tutkimus, jossa kiinnostuk-
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senkohteena ovat ihmiset, heiddn toimensa ja kulttuurinsa, moraaliset kysy-
mykset nousevat hyvinkin tirkedksi. Erityisesti toisessa aineistonkeruun vai-
heessa, jossa havainnoin ja haastattelin kuluttajia erilaisissa ymparistoissd, tér-
kedlle sijalle nousi kysymys siitd, halusivatko satunnaiset kauppojen asiakkaat
pdédtyéd tutkijan valokuva-arkistoon tai muistiinpanoihin dokumentoituihin ta-
pahtumiin. Tunnistettavia henkiloitd kuvaavat valokuvat olen pitanyt poytdlaa-
tikossa osana aineistoa, mutta en ole siséllyttanyt niitd julkaisuihin kuvitukseksi.
Kaikilta haastatteluihin osallistuneilta henkil6iltd on saatu lupa kayttdd heidan
selontekojaan my®os aineistolainauksissa. Olen pyrkinyt olemaan sensitiivinen
sen suhteen, ettd tutkimukset eivit vahingoita kenenkddn tutkimukseen osallis-
tuneen yksityisyyttd.

Viimeisend kriteerind on tutkimuksen koherenssi. Tracyn (2010) esittelemé
tarkoituksenmukainen koherenssi tarkoittaa sitd, ettd tutkimus saavuttaa sille
asetetut tavoitteet, kdyttden johdonmukaisesti hyvin valittua metodologiaa ja
pitdytyen sen tarjoamassa ndkokulmassa tulkintoihin saakka. Keskeistd tdssd on
artikuloida selkedsti metodiset ja teoreettiset ldhtokohdat sekd esittdd avoimesti
ontologiset ja epistemologiset oletukset (Moisander & Valtonen 2006, 150). Vdi-
toskirjan tutkimuksista jokainen on oma itsendinen kokonaisuutensa, joilla kul-
lakin on omat tutkimustehtdvénsd, taustateoriansa ja metodinsa. Ensimmaéinen
artikkeli perustuu vahvimmin sosiaalisen kontruktionismin mukaiselle ajatte-
lulle merkitysten sosiaalisesta rakentumisesta ihmisten vuorovaikutuksessa,
kun taas toinen ja kolmas artikkeli on tuonut etnografisen otteen myo6td myos
materiaalisen ympériston ja paikan osaksi merkitysten muodostumisen proses-
sia. Kolmannen artikkelin esteettinen eldmys puolestaan johdattaa tarkastele-
maan eettisen kuluttamisen merkityksid edellisid artikkeleita ldhempé&nd yksi-
loitd. Taméan vuoksi kolmen erillisen tutkimuksen vélisen koherenssin raken-
taminen osoittautui haastavaksi. Viitoskirjan teoreettisia kontribuutioita kasit-
televdssd luvussa on pyritty syntetisoimaan tutkimusten tuloksia siten, ettd ne
muodostaisivat yhtendisen kokonaisuuden.

4.8 Tulevaisuuden tutkimus

Téassa viitoskirjassa kasiteltiin eettisen kuluttamisen monia merkityksid kulutta-
jan ndkokulmasta kasin. Eettinen kuluttaminen avautui erilaisina ristiriitoina,
niihin liittyvind kdytantoind, joiden avulla kuluttajat ratkovat jannitteitd joka-
pédivdisessd elaméssadn. Eettisen kuluttamisen merkitykset todettiin rakentuvan
konteksteissaan, mihin vaikuttavat myds ympédrdivd materiaalinen ja sosiaali-
nen todellisuus. Tutkimukset lisdsivdt ymmarrystd eettisestd kuluttamisesta
tarjoten uusia ndkokulmia useisiin tutkimuskeskusteluihin.

Samalla kun tutkimus tuotti vastauksia ja ymmaérrystd, matkan varrella
nousi uusia kysymyksid, joita tulevaisuuden tutkimuksissa voisi valottaa. Kult-
tuurisen kulutustutkimuksen keskeisid tutkimusaiheita ovat ideologisten pro-
sessien muodostuminen ja ilmididen sosiaaliset ja historialliset kontekstit (Ar-
nold & Thompson 2005). Eettistd kuluttamista on viimevuosina tutkittu paljon-
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kin erilaisilla aineistoilla eri teorioiden valossa. Kuitenkin ilmion ymmaérrys
osana historiallista jatkumoa ja ideologista prosessia on jadnyt varsin ohueksi.
Esimerkiksi Colin Campbell (1987) klassikkoteoksessaan The Romantic Ethic and
the Spirit of Modern Consumerism nédkee eettisen kuluttamisen arvojen ja pyrki-
mysten kumpuavan jo 1800-luvun lopulta romantiikan aatemaailmasta, jossa
luonto ndhtiin alkuperdisyyden ilmentymind, jonka ihmisen toiminta oli vaa-
rassa tuhota, ja jota kuului suojella. Keskeisend pyrkimykseni tuolloin oli kado-
tetun luontosuhteen etsiminen, joka sai usein esteettisen muodon. Samaan ai-
kaan syntyi my0s ajatus ihmisten vilisestd sosiaalisesta oikeudenmukaisuudes-
ta. Monet eettisen kuluttamisen kaytdnnot kasvisruokavaliosta boikotteihin
ovat loydettavissd jo 1800-luvun lopulta. (Cambpell 1987; Carducci 2009: Gab-
riel & Lang 1995, 10-14) Eettisen kuluttamisen ajallisten kerrostumien analy-
sointi voisi avata ideologisia juonteita, jotka ovat ldsnd ja eldvét edelleen timén
pédivan kasityksissa vaihtoehtoisista kuluttamisen tavoista. Historiallinen nako-
kulma voisi valottaa my6s ilmion maarittelyyn liittyvid valtasuhteita ja raken-
tumisen prosesseja.

Viitoskirjan toisessa ja kolmannessa tutkimuksessa huomio kiinnittyi sii-
hen, kuinka puheiden ja sosiaalisen vuorovaikutuksen lisiksi my6s aineellinen
ympadristo vaikuttaa siihen, kuinka eettisen kuluttamisen merkitykset rakentu-
vat. Monet eettistd kuluttamista kasittelevat tutkimukset - kuten tdman véitos-
kirjan ensimmadinen artikkeli - ovat jattaneet huomiotta materiaalisen maailman
tuomat merkitykset keskittyessddn analysoimaan ilmion sosiaalista rakentumis-
ta. Materiaalisen maailman objektit, paikat, infrastruktuuri ja luonto eivit muo-
dosta hiljaista tapahtumien ndyttamod, vaan ne muokkaavat, rajoittavat ja oh-
jaavat niin inhimillistd kokemusta kuin kulttuuriakin (Castilhos et al. 2016; Scott
et al. 2014). Aineellisen ympariston huomioiminen analyysissd lisdisi ymmar-
rystd niistd tekijoistd, jotka vaikuttavat keskeiselld tavalla ihmisten tapaan ra-
kentaa suhdettaan eettiseen kuluttamiseen. Tamd puolestaan lisdisi eettisen ku-
luttamisen paikallista ja kontekstuaalista ymmarrystd osana sitd arjen maailmaa,
jossa kuluttaja monimutkaisia tai yksioikoisia kulutuspdatoksidan tekee. Aineel-
linen ndkokulma voisi myos tuoda analyysin keskioon kulutuksen objektin,
eettiseksi tulkitun tuotteen. Sen vaiheita jdljittdamalld aina tuotannosta kulutta-
jan kasiin, huomioiden samalla siihen liittyvit ihmisten, paikkojen, objektien ja
diskurssien viliset vuorovaikutussuhteet eri vaiheissaan, voisi avata eettisiksi
tulkittujen tuotteiden merkitysten muodostumisen prosesseja. Lisdksi tdmé voi-
si syventdd ymmarrystd siitd, millaisista tekijoistd, merkityksistd ja ominaisuuk-
sista eettisten tuotteiden voidaan tulkita koostuvan. Materiaalinen ndkokulma
toisi eettisen kuluttamisen keskusteluun konkreettisuutta ja kontekstuaalisuutta
sen sijaan, ettd tutkittaisiin ainoastaan abstrakteja asioita, kuten arvoja, merki-
tyksid ja diskursseja.

Viitoskirjan kolmannen artikkelin voisi tulkita kutsuksi tutkia eettisen ku-
luttamisen esteettisid ndkokulmia. Eettisen kuluttamisen esteettinen puoli on
jossain médrin tutkimuksissa tunnistettu ja nimetty (Szmigin & Carrigan 2006;
Szmigin et al. 2007; Soper 2007; 2008 Soper & Thomas 2006), mutta aihe kaipaa
syvillisempdd tarkastelua niin teoreettisesti kuin empiirisestikin. Postmoder-
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nissa filosofiassa etiikan ja estetiikan vilinen suhde on yksi keskeisimpid kes-
kustelunaiheita (Eaton 1997). Usein niiden tulkitaan liittyvan erottamattomasti
toisiinsa, ikddn kuin toistensa kddntdpuolina. Esteettinen tarkastelu voi avata
kokonaan uudenlaisia ndkockulmia eettiseen kuluttamiseen, ja mahdollisesti
muuttaa sitd rationaalista tapaa mddritelld eettinen kuluttaminen, mihin on t&-
hén asti totuttu. Estetiikkaan liittyy myos valta muokata ja vaikuttaa ihmisten
mielipiteisiin (Biehl-Missal & Saren 2012), toimintaan ja kdyttdytymiseen, jolloin
ymmarrys sen vaikutuksesta kuluttajien mieltymyksiin, eldmédntapaan ja kulu-
tusvalintoihin voisi osaltaan auttaa kestivimman yhteiskunnan rakentamisessa.

Viitoskirjatutkimuksen tulokset nostavat esille kysymyksen siitd, kuinka
eettinen kuluttaminen voisi olla osana luomassa kestdvampédd tulevaisuutta.
Tutkimuksissa ilmeni, kuinka eettinen kuluttaminen asettuu paddsdantoisesti
osaksi vallitsevaa kulutuskulttuuria, jonka seuraukset ovat vdgjaamattd varsin
kestamattomid. Tulevaisuuden tutkimus voisikin aikaisempaa enemmaén keskit-
tyd nimedmaédn ja analysoimaan arjen kdytantojd, rakenteita ja infrastruktuureja,
jotka yllapitaviat vallalla olevaa kestdmétontd kulutusta ja ohjaavat kuluttajia
kuluttamaan tavalla, joka on koitumassa paitsi ihmisten, myds koko biosfddrin
kohtaloksi. Kuten viitoskirjan ensimmadisessd artikkelissa todettiin, kuluttajat
uskovat yhteisen hyvén toteutumiseen ihmisten ja eldinten oikeuksia kunnioit-
tamalla, luontoa suojelemalla ja toimimalla kanssaihmisten hyvinvoinnin edis-
tamiseksi. Inhimillinen toiset huomioiva arvomaailma on paikallaan, mutta ku-
lutuskulttuuriin liittyvit arjen kdytdnnot, rakenteet ja toimintatavat olisi mitd
pikimmiten uudistettava. Tdssd muutoksessa eettiselld kuluttamisella voi olla
keskeinen rooli tulevaisuudessa. Humanismin ja filosofian juurista ponnistava
kestdvan kehityksen ja eettisen kuluttamisen tutkimus onkin esittinyt, ettd ai-
hetta tulisi tutkia ja pohtia entistd enemmaén kulttuuriset tekijat huomioon otta-
en erilaisten arvojen, maailmankatsomusten, eldméntapojen ja kulttuuristen
muotojen ndkokulmasta, eikd suinkaan universalistisena, luonnontieteen ilmiti-
td muistuttavana ilmiona.

4.9 Pdatianto

Taman vaitoskirjan artikkelit piirtavat kuvaa eettisestd kuluttamisesta osana
kuluttajien arkieldmaa ristiriitoineen, arjen kdytantoineen, erilaisine paamaari-
neen, kokemuksineen ja kulttuurisine ulottuvuuksineen. Padmaéédrid ohjaavat
ihmisten arvot joiden ymmaértdmiseen pelkkd rationaalisuus ei aina riitd (Ma-
cIntyre 2007, 45-46). Ihmisilld on luontainen halu toimia oikein ja tehdd hyvaa
my0s kuluttajan roolissa. Téastd ndkokulmasta tarkasteltuna eettiset kulutusva-
linnat voidaan tulkita Aristoteleen hengessd kuluttajien pyrkimykseksi kohti
hyvéd ja oikeaa.

Inhimillisistd ja hyvistd tarkoitusperistddn huolimatta eettistd kuluttamista
on kritisoitu monissa yhteyksissd (Devinney et al. 2010; Carrington et al. 2016).
Sen on sanottu olevan varsin tehoton keino ratkaista globaaleja sosiaaliseen oi-
keudenmukaisuuteen ja ekologiseen kestdvyyteen liittyvid ongelmia. Joissain
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puheenvuoroissa eettinen kuluttaminen on tulkittu ldhinna keskiluokkaiseksi
keinoksi ladkitd syyllisyyttd ja kerdtd itselleen sosiaalista ja kulttuurista pad-
omaa (Littler 2011, 27). Eettisen kuluttamisen eetoksen on ndhty myos vastuut-
tavan liikaa yksiloitd sellaisista ongelmista, joita he eivit pienin ostovalinnoin
kykene ratkaisemaan (Barnett et al. 2007; Giesler & Veresiu 2014; Heiskanen &
Pantzar 1997; Shamir 2008).

Téamén pdivan kuluttamiseen liittyy runsaasti ldhes kaikkien tiedossa ole-
via eettisid ja ekologisia haasteita, joista merkittavimpind ympériston tuhoutu-
miseen liittyvdt uhat. Nykyistd elamédntapaa ylldpidetddan tuhoamalla luonnon
pddomaa tulevaisuuden ihmisten kustannuksella (Raworth 2013, 58). Milloin-
kaan aikaisemmin ihmiskunnan historiassa ei ole purettu kerralla vuosimiljoo-
nien aikana varastoitunutta auringon energiaa - tuottamaan vaurautta sen het-
kiselle ihmiskunnalle (Zencey 2013, 78). Inhimillisesti katsottuna kulutuskult-
tuurin halpa tavara juontaa juurensa kaukaisten maiden ihmisten tekeman uu-
rastuksen aliarvostukseen ja ihmisoikeuksien polkemiseen. Olisikin huolestut-
tavaa, jos eettisen kuluttamisen kaltaisia vaihtoehtoisia kuluttamisen tapoja,
joilla pyritddn vallitsevan kulutuskulttuurin muuttamiseen, ei olisi lainkaan
olemassa.

Eettinen kuluttaminen on tuonut yhteiskunnalliseen tietoisuuteen ja ylei-
seen keskusteluun monia tédrkeitd teemoja ja ndkokulmia. Sen yleistyminen laa-
joja kuluttajaryhmid puhuttelevaksi ilmioksi ja osaksi kulutuskulttuuria on
mahdollistanut pienessd mittakaavassa varallisuuden jakamisen tasapuolisem-
min my®ds niille kehitysmaiden viljelijoille ja tyontekijoille, joiden ulottuvilla
riittava palkka ja hyvinvointi ei ole aiemmin ollut (Jaffee 2007). Uudenlaiset ta-
vat jakaa hyvinvointia myos kaukaisille toisille voivat toimia esimerkkind mah-
dollisuudesta rakentaa tuotanto ja talous vaihtoehtoisella, reilummalla tavalla
kuin tdnd pdivana. Eettinen kuluttaminen kuluttajien keinona ilmaista arvojaan
ja preferenssejddn on saanut myos yritykset huomaamaan kuluttajien kaipuun
sosiaaliseen, ekologiseen ja psykologiseen kestdvyyteen ja tuomaan kuluttajien
ulottuville tuotteita ja palveluita, joiden valmistamisessa on huomioitu eettisia
ndkokulmia (Prothero et al. 2010). Kuluttajat ovat itse ryhtyneet organisoimaan
esimerkiksi pienimuotoista ruoantuotantoa vaihtoehtoisin tavoin, I6ytianeet ver-
taiskaupan ja tavaroiden jdlkimarkkinat, sekd tarjoavat toisilleen palveluja ja
resurssien kayttod jakamistalouden ja kiertotalouden periaatteita noudattaen
(Chatzidakis et al. 2012). Vaihtoehtoiset, ymparistoystavalliset ja inhimillisesti
kestdvat tuottamisen ja kuluttamisen tavat orastavat ruohonjuuritasolla.

Yksittdisten ihmisten vaikutusvalta on ymmérrettavéasti hdvidvan pieni,
mutta yhdessd kuluttajat voivat olla luomassa uudenlaista, eettistd ja kestdavaa
tuotannon ja kuluttamisen kehdd. Arjen kulutuspddtokset toimivat viesteind
yritysten kabinetteihin, siitd, mitd kuluttajat haluavat ja mistd he ovat valmiit
maksamaan. My0s yhteiskunnallisilla keskusteluilla ja puheenvuoroilla on dis-
kursiiviset vaikutuksensa, jotka voivat kasvaa ddnekkdiksi vaatimuksiksi pa-
rempien toimintatapojen ja oikeudenmukaisemmin toimivan markkinajarjes-
telman puolesta. Uudenlaiset toimintatavat ja innovaatiot voivat tehda tilaa ku-
luttamisen kéytannoille, jotka eivét ole sidottuja markkinoihin.
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Kuten viitoskirjan tutkimuksissa ilmeni, eettisessd kuluttamisessa ei ole
kyse pelkastddn kuluttajien altruistisesta halusta muuttaa maailma paremmaksi
paikaksi, vaan ilmio6 pitdd sisdlldan koko joukon hienovaraisia merkityksid, jois-
ta osa kytkeytyy haluun auttaa muita ja osa omien, hedonististenkin tarpeiden
tayttamiseen. (kts. Campbell 1987; 1998; Kozinets 2002; Kozinets & Handelman
1998) Sen lisdksi ettd tuotteet on valmistettu sosiaalisesti oikeudenmukaisissa
olosuhteissa ekologisesti kestdvistd materiaaleista vastuullisen yrityksen toi-
mesta, on tdrkedd, ettd tuotteet ovat laadukkaita, hyvin suunniteltuja, kauniita,
ja inspiroivia (Carrigan et al. 2013; Schor 1998). Yksi ehkd merkittdvimmista
ongelmista on, ettd eettisestd ja kestdvastd kuluttamisesta keskustellaan padasi-
assa talouden termein, jota liike-eldmén toimijat, viranomaiset ja asiantuntijat
kayttavat (Featherstone 2011). Talouden kieli havittdd keskustelusta tavallisten
kuluttajien eettiseen kuluttamiseen liittdmid vivahteita, merkityksid ja ulottu-
vuuksia. Talouden maailmassa kuluttajat ovat omaa etuaan optimoivia ja las-
kelmoivia toimijoita, joilla on hallussaan tarvittava tieto rationaalisten p&dtos-
ten tekemiseen. Tamé on kuitenkin vain yksi ndkokulma tarkastella eettistd ku-
luttamista, kuten véitoskirjan tutkimuksissa ilmenee. Kuluttajien maailma koos-
tuu my6s muunlaisista arvoista ja kokemuksista, kuten ihmisten vilisestd soli-
daarisuudesta ja valittdmisestd, yhteisollisyydestd, luonnon ja eldintenoikeuksi-
en kunnioittamisesta sekd esteettisten kokemusten ja autenttisuuden kaipuusta.

Monen alan tutkijat ovat tutkimuksissaan osoittaneet, ettd nykyisenkaltai-
nen jatkuvaan kuluttamiseen perustuva eldméntapa on tulossa tiensd padhan
sekd sosiaalisista ettd ekologisista syistd luonnonvarojen kidydessd yhd niu-
kemmiksi ja maailman vdestoméadran kasvaessa (Raworth 2013). Ihmiskunnalla
on vield mahdollisuuksia kddntdd kehityskulku ekologisesti kestdavampddn ja
eettisempéddn suuntaan. Nditd pyrintdjd ohjaavat usein arvot, maailmankuva,
ymmarrys luonnon merkityksestd ja kyky pitkdjanteiseen toimintaan. Oikeu-
denmukaisen ja ekologisesti kestdvdn kulutuksen saavuttaminen edellyttdd,
ettd kuluttamiseen keskittyvad eldmadntapamme muuttuisi nopeasti. Taménhet-
kiset merkit eivit ole kovin rohkaisevia. Vaikka eettinen ja kestdva kuluttami-
nen on ollut mediakeskustelun kestoaihe, siitd huolimatta eettinen ja kestdva
kulutuskulttuuri on vield kaukana laajamittaisesta toteutumisestaan (Eckhardt
et al. 2010). Tieto, ldhitulevaisuuteen sijoittuvat uhkakuvat kulutuksen aiheut-
tamista globaaleista seurauksista, arvot, asenteet, uskomukset tai aikomukset
eivit ole saaneet meitd muuttamaan eldméntapojamme, uudistamaan rakenteita,
vdhentamé&an kulutusta, saati tinkimédn saavutetusta elintasosta (Barnett et al.
2005¢). Keskeisimmadt eettisen kuluttajuuden ja kestdvyyden edistdmiseen liit-
tyvét haasteet 16ytyvit kulttuurisen alueelta, silld kulttuuriin juurtuneita tottu-
muksia ei muuteta kovinkaan helposti (Moore & Rees, 2013). Eldamantapoja
koskevien uudistusten ldpivieminen edellyttdd aina myos kulttuurista muutosta,
ennen kuin uudenlainen ajattelu, arvot, toimintatavat kidytantdineen juurtuvat
luontevaksi osaksi ihmisten arkea. Kulttuuri on kaiken inhimillisen toiminnan
taustalla, jolloin silld on keskeinen rooli my®os eettisten kuluttamisen tapojen ja
laajemmin kestdvin eliméntavan omaksumisessa ja ylldpidossa. Kulttuuritonta
ihmistdhdn, saati kuluttajaa, ei ole olemassakaan (Maclntyre 2007).
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Kulttuurinen ymmarrys tdssd prosessissa auttaa paitsi hahmottamaan
muutosta, antaa my9ds avaimia ja lihestymistapoja vilttimattoman muutoksen
vauhdittamiseksi. Vditoskirjan tutkimusten pohjalta voisi pohtia, kuinka kult-
tuuri voisi toimia eettisen kuluttamisen, ekologisen kestdvyyden ja ihmiskun-
nan hyvinvoinnin edistdjénd nyt ja tulevaisuudessa. Kehitys tulisikin mieltda
sellaisen eldmédntavan etsimiseksi, jossa tavoitteena olisi laadukas eldmai ja pa-
remmat eldméntaidot, ja missd luonnon tarjoamia resursseja kulutettaisiin vé-
hemmain, tehokkaammin, sdédsteliddgmmin ja luovemmin.
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SUMMARY

The dissertation “Ethical consumption in consumer culture” addresses the
question of how meanings of ethical consumption are constructed from con-
sumers’ perspectives as part of the surrounding consumer culture. The objective
of this research is to increase understanding of how consumers make sense of
ethical consumption and how they practice ethical consumption in their every-
day lives in interactions with consumer culture, different values, discourses,
and material spatial realities. In principle, ethical consumption is relatively un-
complicated and easy to agree on, but in everyday life, consumers find them-
selves in the middle of contradictory values and perspectives. As consumption
choices have become personal matters, consumption decisions also involve in-
dividuals” self-identities. Due to symbolic and communicative characteristics,
meanings of consumption also hold social and cultural dimensions. Ethical con-
sumption could equally be a political comment, a means to express one’s identi-
ty, or a way to join like-minded people in consumption communities. Thus, eth-
ical consumption seems to be a fairly complicated phenomenon when contem-
plating it from everyday perspectives. Ethical consumption is neither ideologi-
cally nor practically a coherent policy or a way of acting, but is a term that co-
vers a very wide spectrum of different kinds of causes, values, and tendencies.
The research in this dissertation aspires to emphasise the importance and
influence of culture and context in the construction of meanings of ethical con-
sumption. Culture influences peoples’ and communities” practices, thoughts,
and values, often in indistinguishable, but crucial ways. Culture defines peoples’
way of life and living; it guides people through cultural norms, stories, customs,
traditions, values, and symbols, shaping people’s choices in any given situation.
Adopting a cultural approach and emphasising the interdependence of social
and individual processes in the co-construction of meanings help illustrate and
crystallise the dynamism in the practices through which consumers make sense
of, negotiate, and tackle the complex ethical issues in their daily lives.
Ontological and epistemological foundations of this research lie in the
theory of social construction, which maintains that human development is so-
cially situated and that knowledge is constructed through interactions with oth-
ers and is culturally shared. The studies of this dissertation provide new per-
spectives on ethical consumption from the consumers’ viewpoint. The studies
contribute to the following discussions in the research of ethical consumption: 1)
complexity and ambiguity of ethical consumption, 2) identities of ethical con-
sumption, 3) spatiality and materiality of ethical consumption, and 4) aesthetic
knowledge and experientality in ethical consumption. This dissertation consists
of three separate studies that approach ethical consumption from theoretical
viewpoints of complexity and contradictory interpretations, experientality, spa-
tiality, and aesthetics. The aim is to provide new perspectives to consider the
construction of meanings of ethical consumption in consumers’ discussions and
in their everyday environments. At the focal point of each study are the mean-
ings of ethical consumption that consumers bring out. By understanding con-
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sumers and their experiences, it would be possible to create such consumption
practices, environments, and material possibilities through which consumption
could be developed in more sustainable directions.

The studies revealed how ethical consumption is constructed differently in
different situations and places. The first article examined meanings of ethical
consumption in consumers’ online discussions. The study explored the plurali-
ty of ethical consumption and aimed to illustrate how consumers cope with its
complexity in the context of everyday food consumption. The study seeks to
outline the tensions that consumers inevitably face when pursuing ethical
choices and to shed light on the various ways in which they solve these tensions
in the rhythms of everyday life. The research applied Boltanski and Thévenot's
theory of orders of worth as an interpretive framework. The analysis indicated
that the participants in the discussions recognised various understandings of
ethical consumption that may be accompanied by insecurities about the ‘right’
ones. However, the research suggested that consumers can resolve fundamental
tensions in ethical food consumption by carrying out different types of practic-
es. While ethical consumption has become an important phenomenon in West-
ern economies, it is a complex phenomenon that gives rise to tensions and con-
flicts. These tensions are visible in online forum discussions, in which partici-
pants deal with the various meanings of ethical food consumption. They seem
to focus on the discourses of living a good life and saving the world. This re-
search sheds light on the dynamism of discussions of ethical food consumption,
in which personal everyday experiences and beliefs interact with scientific
knowledge and information produced by experts. On the micro level, ethical
consumption was manifested in small deeds in everyday life, while expert
knowledge aspired to quantify and theorise the issue to offer a holistic macro-
level perspective. This study therefore helped us understand how consumers
cope with the complexity of ethical consumption choices in everyday life and
underlined the dynamic nature of the phenomenon.

The second article deals with the spatiality of consumers' experiences by
showing that how they view responsibility, which is tightly connected to ethical
consumption, is connected to material and physical environments. Altogether,
this study illustrated that everyday retail experiences are constructed within the
dynamic interplay between customers, and sensorial, social, and spatial envi-
ronments. These experiences include a rich repertoire of social interaction, sen-
sory perception, and emotions, yet they are more discreet and simpler than so-
called extraordinary consumption experiences. In contrast to earlier studies fo-
cusing on spectacular retail store environments, this study concentrated on ex-
amining ordinary retail stores and everyday retail experiences. The article ex-
plored how different types of retail environments influence consumers’ experi-
ences and behaviours. The research used a comparative case study and em-
ployed the theoretical framework of geosemiotics. Investigating three different
stores from the perspective of architectural style revealed that cultural mean-
ings are firmly attached to interior style design, and that these can be traced to
customers’ retail experiences. The findings suggested that stores that focused
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solely on functional design aspects such as efficient use of space, standardiza-
tion, and self-service, and didn’t consider aesthetic issues, created neutral and
uninteresting retail experiences. Secondly, the study showed that the retail store
environment influences social relationships that consumers established in
commercial locations. Thirdly, the study indicated that customers” overall retail
experiences were linked to their perceptions of the store’s sense of social and
environmental responsibility and moral values.

Previous studies have found that ideology can be incorporated into con-
sumers’ retail experiences through a well-designed multifaceted physical expe-
rience. In this study, we suggested that store design and the style of the retail
environment carry cultural meanings and ideologies that are relatively preva-
lent in the culture. As illustrated in this study, different architectural styles,
such as modernism and Romanticism, involve values, world views, power rela-
tions, and ideologies that can be traced to consumers’ retail experiences. Be-
cause retail store environments can communicate and reinforce the values asso-
ciated with a retailer, we explored how different types of retail environments
influence customers’ impressions of how ethical and how responsible a retailer
is. The study indicated that customers interpret the responsibility of the store in
various ways. Previous studies have not described how retail environments, as
a whole, might influence consumers’ understanding of retailers” values and re-
sponsibility, but have concentrated mainly on researching perceived responsi-
bility from the perspective of communications. In addition, this study implied
that values, such as responsibility, may play a role in customers’ construction of
their holistic retail experiences. Routine retail experiences might not be unfor-
gettable or spectacular, but they are part of people’s everyday lives, and there-
fore, they are important and meaningful. On the whole, this exploration is in-
tended to sharpen our understanding of the role of architecture, design, and
style in structuring and producing consumers’ retail experiences in everyday
life and to extend the cultural side of retail research.

The third article discussed the relationship between aesthetic knowledge
and ethical consumption. Generally, ethical consumption is understood as con-
scious and deliberate consumption choices in which consumers seek to take into
consideration the possible effects of their choices. In this study, beyond rational
understanding, the focus was on exploring the role of aesthetic knowledge in
ethical consumption. The adoption of the notion of aesthetic knowledge offered
a possibility to consider the complexity of making sense from other-than-
rational perspectives by emphasising the sensorial and experiential features at
play. This perspective draws attention to experiential and sensorial dimensions
and builds on and extends research related to ethical consumption. An ethno-
graphic study carried out in an independent eco store found that ethical con-
sumption intertwines with aesthetics in terms of multisensory environments,
nostalgic-authentic dimensions, and reciprocal care. The research contributes to
the ethical-consumption literature by showing that aesthetic knowledge has an
essential role in the construction of ethical consumption. Aesthetic perspectives
offer a new angle to examine ethical consumption and consider alternative
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ways of expressing and finding meaning that deeply influence consumers’ be-
haviour, understanding, and interactions. Previously, aesthetic experiences and
the consumption related to them have been understood as distinct forms of ex-
periential or hedonic consumption, which are often seen as almost in direct op-
position to frugal lifestyles such as ethical consumption. This article claimed
that ethically oriented consumption should not necessarily require a joyless and
self-denying existence, nor assume that the ethical consumer is more than a
merely rational decision-maker. Thus, this research problematized the individ-
ualistic and decontextualized nature of much research into ethical and green
consumerism and looked at how space and place /aesthetic experiences may
interact and influence the construction of ethical consumption.

Altogether, the studies in the dissertation revealed that ethical consump-
tion is not only about caring about others or contributing to sustainable futures,
but also involves other subtle meanings that are partly connected to a willing-
ness to help others and partly linked to personal and even hedonistic needs. In
addition, although the ideal scenario for ethical consumers is for products and
services to be produced in socially fair conditions from sustainable materials by
responsible companies, it is also important to them that they are high-class,
well-designed, beautiful, and inspiring as well.

One of the major problems with scholarly approaches to ethical consump-
tion is that it often is discussed from a business perspective, through economic
concepts and language that is used by financial experts, business scholars, and
public authorities. The language of economics drowns out the meanings and
nuances that are important and familiar to everyday consumers. In the world of
economics and business consumers are assumed to be motivated by self-interest
and a desire to maximise personal benefits by using all of their knowledge to
make rational choices. However, this is only one way to examine ethical con-
sumption, as the studies in this dissertation show. The world of consumers also
entails other kinds of values and experiences, such as solidarity, caring, a sense
of community, respect for nature, human and animal rights, aesthetics, and a
longing for authenticity. Cultural understanding of ethical consumption opens
up new viewpoints and provides approaches that not only motivate consumers
to consume sustainably and ethically, but also encourage businesses to develop
ethically sustainable solutions. Based on the results of this dissertation, we
could ponder how culture could enhance and develop ethical consumption,
ecological sustainability, and human well-being now and in the future. Devel-
opment, in itself, should be understood as a quest for existence that aspires to
provide a better quality of life and good life skills, in which the resources pro-
vided by nature are consumed not only more efficiently, but also more creative-

ly.
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Aesthetic knowing in ethical consumption
Abstract

Generally, ethical consumption is understood as conscious and deliberate consumption choices in
which consumers seeks to take into consideration the possible effects of their choices. In this study,
beyond rational understanding, we focus on exploring the role of aesthetic knowing in ethical
consumption. The adoption of the notion of aesthetic knowing offers the possibility to consider the
complexity of sense making from other than rational perspective by emphasizing the sensorial and
experiential features at play. This perspective draws attention to experiential and sensorial dimensions
and builds on and extends research related to ethical consumption. An ethnographic study carried out
in an independent eco store unfolded that ethical consumption intertwines with aesthetics in terms of
multisensory environment, nostalgic-authentic dimension and reciprocal care. The research
contributes to the ethical consumption literature by showing that aesthetic knowing has an essential
role in construction of ethical consumption.

Introduction

Cultural consumer scholars have paid considerable attention to ethical and
aesthetical aspects of consumption. Nevertheless, these aspects have commonly been studied
separately, as if they were totally different aspects of consumption. This is a bit striking given
that the overlapping nature of ethics and aesthetics has been recognized already by ancient
Greek philosophers stating that there is a link between aesthetic and ethical goodness (Eaton
1997). 1t has been stated that aesthetics allows to represent and unveil goodness and instructs
us how to be a good person (Baggini and Fosl 2010).

This study seeks to fill this gap by taking an aesthetic perspective for exploring
the role of sensual, experiential and aesthetic knowing of ethical consumption in everyday
life. What is unique in this paper is that rather than focusing solely on consumers’ accounts
on ethical consumption, it seeks to explore how the experience of ethical consumption is
produced and reproduced at the point of sale and how aesthetic understanding is involved in
this rendezvous. This perspective draws attention to an experiential and sensorial dimensions
of ethical consumption and builds on and extends research related to ethical consumption. In
this paper, aesthetic theory and especially the concept of aesthetic knowing is used to make a
contribution to research on ethical consumption. This study develops a preliminary theory of
aesthetic understanding of ethical consumption allowing to locate, evoke and represent the
aesthetic dimension of ethical consumption.

The research of ethical consumption has been dominated by rational thought which has
highlighted the view that it is information that guides and directs consumers to make ethical

and ecological purchase decisions (AbiGhannam and Atkinson 2016; Attalla and Carrigan



2000; Barnett et al. 2005a; Boulstridge and Carrigan 2001; Shaw and Shiu 2002; 2003;
Strong 1996). Commonly ethical consumption has been conceptualized as conscious and
deliberated consumption choices which entail urge to change current social, ecological and
political circumstances or comprehensive sense of duty to promote the common good
considering the impact of consumption on other people, nature and animals (e.g. Harrison et
al. 2005; Crane and Matten 2003; Cherrier 2007; Crane and Matten 2007: 290; Harrison,
Newholm, and Shaw, 2005). The studies stressing the objective to change current
unsustainable consumption practices emphasize the role of consumption communities and
organized social movement for ethical consumption (Barnett ef al. 2005a). On the other hand,
ethical consumption has been interpreted as a means to express individual values, construct
one’s identity and a way to keep good conscience (Barnett et al. 2005b; Cherrier 2009;
Kozinets and Handelman 2004; Prothero et al. 2010.) Consequently, ethical consumption has
been defined from the viewpoints of sense of duty, reflection of consequences, political
action and care (Harrison et al. 2005, 2; Barnett et al. 2005¢c; Crane and Matten 2010: 370).
Despite interest in ethical consumption as socially constructed phenomenon (Barnett et al.
2005; Cherrier 2007; Carrigan, Szmigin, and Wright 2004), insufficient attention has been
paid to aesthetic and experiential dimensions of ethical consumption. Less attention has been
paid to experiential, symbolic, aesthetic and cultural side of ethical consumption (Chatzidakis
et al. 2012; Cherrier 2007; Peattie and Peattic 2009: 267).

In this study, we would like to challenge the current interpretation that
overemphasizes the role of rationality by exploring ethical consumption from the viewpoint
of aesthetic knowing and understanding. In consumer studies it has been pointed out, already
three decades ago, that consumption is not merely a question of satisfying basic needs but it
also relates to multisensory, fantasy and emotive aspects of consumption (e.g. Hirschman and
Holbrook 1982; Holbrook and Hirschman 1982; Arnold and Reynolds 2003). Indeed, a more
recent stream of research has often recognized the need to take an interpretivist approach in
order to gain a more nuanced understanding of ethical consumers and the complexity of the
whole phenomenon in the marketplace and beyond (Barnett et al. 2005; Cherrier 2009;
Moraes, Szmigin, and Carrigan 2010; Newholm and Shaw, 2007). The research on ethical
consumption has been criticized for being too idealistic, for overstating the role of values and
for separating the meanings of ethical consumption from the actual contexts where it takes
place (Devinney, Auger, and Eckhardt 2010). It has also been claimed that previous research
has failed to fully understand the complexity of the phenomenon (Chatzidakis et al. 2012;
Coles and Crang, 2011; Devinney et al. 2010; Szmigin, Carrigan, and McEachern 2009). It



has also been pointed out that studies tend to highlight the role of information and the
cognitive and rational side of consumers’ sense-making and behaviour at the expense of
overlooking emotional, sensory, social, aesthetic and cultural factors (Cherrier 2007; Peattie
and Peattie 2009). Ethical consumption occurs in actual, everyday life settings, often far away
from the isolated realms of rational ethical reasoning and economic calculation (Coles and
Crang 2011). Thus, we would like to move beyond abstractions and include the built, spatial
and material dimensions to ethical consumption through including sensory-aesthetic
experience in analysis.

The aesthetic way of knowing has seldom been acknowledged with a reference
to consumption. Though aesthetical dimension has remained marginal as a research topic,
there is recognition of the critical role that aesthetics and aesthetic knowing play in creation
of value and in the constitution of consumer culture (Bloch 1995; Bloch, Brunel, and Arnold
2003; Brown and Patterson 2001; Charters 2006; Featherstone 2007; Firat and Venkatesh
1995; Lury 1996: 65, 79; Joy and Sherry 2003; Schmitt and Simonson 1997; Schroeder
2002; Venkatesh and Meamber 2006). The power of aesthetics to influence people’s attitudes
and actions has been recognized and utilized at all times among different cultures (Biehl-
Missal and Saren 2012; Saito 2007). The central questions in this paper asks how aesthetic
knowing manifests appears in construction of meanings of ethical consumption and what is
the role of aesthetic knowing on ethical consumption?

Most contemporary theories of ethics claim that aesthetic phenomena have an
influence on ethics, at least to some extent, and that the two areas are connected. Some of the
theories have gone so far as to claim that aesthetic and ethical value are, at least sometimes,
equally important and serious (Eaton 1997). Broadly, aesthetics is concerned with knowing
that is created from people’s sensory experiences (Charters 2006; Taylor and Hansen 2005).
It also includes how thoughts, feelings and reasoning around them inform people’s cognition
(Gagliardi 1996; Strati 1999: 49). Hence, the aesthetic approach presumes that the emphasis
in analysis is laid on sensory and emotional aspects. According to consumer researchers,
aesthetic aspects, such design and artefacts in retail environments, shape and influence
consumption experiences (Biehl-Missal 2013; Bitner 1992; Sherry 1998; Pefialoza 1999). If
indeed, aesthetics is an essential part of consumers’ experiences, then it presumably leaves an
imprint also on ethical consumption. Also place-based consumer research indicates that
places are important for both aesthetics and meanings (Biehl-Missal 2013; Gallagher 2007).
Our standpoint is that the dynamics of place, atmosphere and the material environment play

an important role in the discursive construction of ethical consumption (Coles and Crang



2011). So far there has been little discussion, if any, about the role of aesthetics and place
experiences in ethical consumption. In this study, we seek to access consumers’ aesthetic
experiences and understanding of ethical consumption through ethnographic data that
consists of written notes from observation sessions and interviews with customers and sales
personnel. This approach helps us to trace the various dimensions that link ethical
consumption and aesthetics in people’s experiences in a real-life context.

This article is organized into four sections. First, the key concepts are related
to aesthetic approach are presented order to provide theoretical concepts for aesthetic analysis
to enable us to talk about aesthetics. Then we review of the literature touching on the
connections between ethical consumption and aesthetics within the field of consumer
research. Next, the principles of data collection are described, the methodological framework
is presented and the mode of analysis is explained. This section is followed by a presentation
of the results in which we discuss the themes and dimensions identified during the analysis.

Finally, conclusions are drawn and future directions of research are proposed.

Defining aesthetic experience and aesthetic knowing

The word aesthetics has its roots on Greek word aesthesis which stands for the
corporeality and materiality of sensible knowledge (Strati 2007). By the term aesthetics we
refer to the sensory experiences in everyday environments, and a wide range of objects such
as aesthetically designed objects, natural scenes, events, human beings, objects of everyday
use, that provoke not only sensual pleasure but also awakens associations, judgement and
feelings (Berleant 2012; Leddy 2005; Markovic 2012; Strati 1999, 2000). Standing in
contrast with cognitive positions of aesthetics, this view stresses the role of engagement,
contextual dimensions and multisensory bodily experiences (Berleant 2013; Brady 2013;
Dewey 1958; Joy & Sherry 2003). In addition, this approach underlines the concurrent
importance of both aesthetic perceiver, his/her experiences and the environment wherein
these experiences are aroused (Brady 2003). Experience is understood as a dialogical
interaction between human being and surrounding world (Dewey 1958).

There appears to be mutual understanding that aesthetic properties are
intrinsically enjoyable, valued for their own sake rather than for some other function (Brady
2003; Charters 2006; Marcovic 2012). In consumer sphere, aesthetic elements are involved
for example in product design, retail environments and advertising (Charters 2006; Venkatesh

and Meamber, 2008; Schmitt and Simonson 1997: 19). Consumer researchers maintain that



many consumers incorporate aesthetics in their everyday consumption experiences, including
hedonism, sensory experiences and emotions (Charters 2006; Venkatesh and Meamber 2008).
Frequently the aesthetic category of beauty is understood as a synonym for aesthetics, even
though also other qualities such as comic, ugly, sacred or mysterious aspects may involve
aesthetic features (Charters 2006; Eco 2004; 2007; Strati 1992; 1999; 2000). Beauty — or
more broadly aesthetics - as such is not a tool for the satisfaction of bodily needs, but rather
as an encouragement of the higher level pleasures, such as pleasures of mind (Charters 2006).

We recognize aesthetic experience as an holistic experience, which is both
unique and memorable, encompasses experiential, symbolic, sensory and affective
dimensions and provides a chance to rise above ordinary life (Charters 2006; Venkatesh and
Meamber 2008). It is a complex feeling which forms in the process of aesthetic perception,
imagination, emotions and intuition (Charters 2006; Ewenstein and Whyte 2007; Venkatesh
and Meamber 2006). It takes place between the environment, the person who experiences
and the object, which implies that all three sides will impact how aesthetic experience is
constructed and how the meanings are constituted (Charters 2006; Venkatesh and Meamber
2006). According to Brady (2003) also the place and space play essential role in aesthetic
experience. As noted by Merleau-Ponty (1970) a person does not just observe space, but
experiences it with all the senses of the body. Embodied visceral and sensory experience, in
turn, is a basis for aesthetic experience (Joy and Sherry 2003). In line with Merleau-Ponty’s
view, Joy and Sherry (2003) have maintained that somatic sensations — vision, touch, taste,
smell and movement of the body — play an important role in aesthetic appreciation apart from
practical reasoning and emotional functions. The sensual perception of the world is
thoroughly embodied, which means that there is a link between the mind and bodily feeling
(Mandoki 2007: 144-146). Therefore, aesthetic is tied to the body, enacted upon it,
communicated through it and thus multisensory, performative, expressive and embodied (Joy
and Sherry 2003; Merleau-Ponty 1970). Hence, aesthetic experience can be a seemingly
insignificant, sometimes even almost automatic, response to everyday phenomena and it
contains sensuous, imaginative, symbolic and sensory elements (Leddy 2005; Saito 2007).
According to Gagliardi (1996) aesthetic experience is a form of tacit, unconscious, sensory
knowledge.

Philosophic thinking has agreed that aesthetic or experiential knowing is a
special way of knowing differing from knowing based purely on rational thought and
cognitive logical scientific reasoning (Dewey 1958; Gagliardi 1996; Strati 1999: 49).

Individuals do not make sense on a rational basis alone but they also use aesthetic judgement,



experiential understanding and personal taste (Strati 1999: 72-73). According to Dewey
(1958), aesthetics cannot fully be separated from rational cognitive thought because the state
of being intelligence requires an aesthetic component for being truly intellectual.

Beyond rational understanding, aesthetics call for an appreciation of how and
what is perceived through senses and production human knowledge that is not primarily
intellectual but that is rather emotional and based on intuition, sensations and empathy
(Marotto, Roos, and Victor 2007; Strati 1999: 147, Ramirez 2005). Aesthetic knowing
prioritize sensory and bodily experiences and makes possible new insights and awareness
(Taylor and Hansen 2005). This knowing come into existence from aesthetic experiences
which are based on perception, imagination and intuition. Tacit knowledge is closely
connected with aesthetic knowing (Strati 1999, 2000). According to Strati and Guillet de
Montoux (2002: 757) aesthetic knowing in organization is created by perceiving and
experiencing the feeling and overall atmosphere. Therefore, aesthetic knowing is situated by
its nature in which place is an essential element constructing the overall experience of being
in the world. The undifferentiated and unstructured, free space, a physical residence, becomes
a place as a person get to know it better, attaches personal meanings and values to it (Tuan
1977: 6). Therefore, spatial-related concepts, such as aesthetics in this case, are embodied in
various ways.

Aesthetic knowing is acquired through the senses and in certain situations and
experiences being in the world (Taylor and Hansen 2005). According to Ewenstein and
Whyte’s conceptualisation (2007) aesthetic knowing has two dimensions; symbolic and
experiential. Symbolic dimension includes style, signs, non-verbal systems of symbolization
and aesthetic communication and ability to interpret this language (Strati 1990: 208) while
experiential dimension involves feelings, sensitivity and corporeal experience. Experiential
knowing, in turn, is achieved through direct face-to-face encounter with person, place or
thing, hence it is knowing through the immediacy of perceiving, through empathy and
resonance (Taylor and Hansen 2005). Aesthetic approach allows to identify intangible and
context specific issues that would otherwise remain hidden.

Strati (1999) has proposed that aesthetics is an essential and influential form of
organizational knowledge which also has an impact how social relationships are formed
within organization. Arnold Berleant (2005) has sketched out a concept of social aesthetics
that refers to aesthetic experiences which are construed to resemble human relations,
including participants, site and cultural context. This perspective opens up a new horizon to

explore human relations and social situations from the perspective of aesthetics. In



Gagliardi’s view (1996: 568-575) different sorts of artefacts in organization reveal the feeling
and transcending organizational atmosphere in a subtle manner since they have a power to
influence people’s perception of reality and shaping beliefs, norms and cultural values.
Hence, this implicates that aesthetic and sensory knowledge is inseparable part of
organizational life. On individual level, organization aesthetics assumes that sensory
knowledge — which is a precondition for aesthetic experiences - can inform our knowledge in
myriad ways (Taylor and Hansen 2005). Seeing, hearing, sensing, and scenting provoke
feelings and human knowledge among members of organisation which is not based on
cognitive reasoning but rather on sensory, aesthetic understanding (Strati 1999: 2; Taylor and

Hansen 2005).

Aesthetic perspective in ethical consumption research

Comparatively little work has been done within the discipline of consumer
research on the role aesthetic knowledge play in consumption, let alone research performed
exploring the links to ethical consumption. In this literature review, we give an overview of
the essential studies that deal with the interfaces between ethical consumption and aesthetics.
Szmigin and Carrigan (2006) proposed four different dimensions that can be incorporated
into ethical consumption (Szmigin, Carrigan, and O’Loughlin 2007). They viewed it as an
integration process that included the following dimensions: distinction, hedonism, love and
care, and aesthetic appreciation. Furthermore, they claimed that the consumption of ethical
goods can embody a particular aesthetic experience that is built not only upon the knowledge
of consuming something different from other mass produced goods, but also on the
understanding that the good has been produced in a fair trade context or in an
environmentally appropriate form. Gopaldas (2014) has analysed consumer emotions from
sociocultural perspective in the context of ethical consumption and observed that the
phenomenon contains different kind of sentiments from anger at corporations and care for
victims to joy of making responsible choices.

Especially the studies that approach ‘alternative’ consumption patterns broadly
as a lifestyle choice and way of life has recognized aesthetic pleasure-oriented characteristics
of ethical consumption. The stream of research touching upon such issues as voluntary
simplicity (Cherrier and Murray 2007; Elgin 2000; Etzioni 2004; Shaw and Newholm 2002),
downshifting (Schor 1998) and anti-consumption (Binkley 2010; Cherrier 2007; Littler 2005;

Moraes, Szmigin, and Carrigan 2010) have noticed that deliberated moral consumption



choices and reduction of overall consumption may yield wellbeing, human pleasure and
happiness for individuals through slower and more peaceful lives, new relationships to time,
material goods and work, space for human connection and spirituality, and so on. Although
these studies embrace the spiritual aspects of deliberate and conscious consumption, the
aesthetic perspective remains uncharted territory. The advocates of the voluntary simplicity
movement strive to resist high-consumption lifestyles and aspire to an alternative of lower
consumption but a higher quality of life (Alexander and Ussher 2012; Zavetovski 2002).
According to Elgin (2000), voluntary simplicity also embodies a desire to reveal the natural
beauty of things, a state which could be reached by eliminating what is unnecessary and
superfluous, thereby freeing oneself from an artificial load. These engagements are intended
to encourage an aesthetic simplicity that enhances personal freedom and fulfilment while
promoting a just manner of living relative to the needs of the world. The links between
ethical consumption and aesthetics have been touched upon in the debates over the concept of
alternative hedonism. The concept refers to an altered notion of hedonism that has emerged in
the affluent consumerist societies where consumers seek to reduce and even minimize their
level of material consumption in order to realize a more authentic life style, a new mode of
self-realization and a form of pleasure (Soper 2008). Alternative hedonism can be seen as a
response that may in part derive from altruistic concern for the global ecological and social
consequences of the consumerist lifestyle, but it also reflects an altered conception of self-
interest (Soper 2007). This means considerable alteration of the perceived temptations of
material culture and a change in visual and hedonist perception. It emphasizes the new
modes of sensual pleasures of consuming differently, which could be interpreted as aesthetic
experiences, such as enjoying scenery on a bike ride which the driver of a car would not
experience. On the whole, excessive consumption is no longer seen as satisfying either
spiritual or aesthetic needs, leading to a situation where some individuals have started to limit
their consumption and to concentrate more on immaterial issues (Soper 2008). On the basis
of the literature review it seems that the nexuses between ethical consumption and aesthetics

have been identified in the research to some degree, but in-depth analysis is still missing.

Empirical study: methodology and data

We regard ethical consumption and aesthetic experiences as being embedded in
consumers’ everyday life and as being connected to the surrounding environment from which

these phenomena and their interaction emerge. Therefore we chose an ethnographic approach



in our research setting and data collection. Our case study involved detailed observational
work in an independent eco-shop, Katriina’s Shop, which is located in a small city in central
Finland. The shop is a traditional brick-and-mortar retail outlet whose owner is devoted to
creating a distinctive in-store environment. We see the eco-shop environment as particularly
fruitful context for providing an interesting environment for tracking both construction of
meanings of ethical consumption and aesthetic experiences.

The data collection period lasted 21 months. It consisted of 14 observational
sessions, which were recorded by writing field notes and by taking numerous photographs.
The primary source of data for our study was the field notes from the observation sessions,
which involved both participatory and non-participatory methods, including informal onsite
interviews and everyday discussions with the employees and random customers visiting the
store. Immersing ourselves in the everyday life of the eco-shop provided a foundation for
understanding the practices, actions and patterns of social interaction of customers who
visited the shop. Informed by the work of Geertz (1973), the participant observation was
guided by a desire to understand activity in its everyday environment.

Since aesthetic experiences and understandings of ethical consumption might be
difficult to access just by observing people’s actions, it was important to conduct interviews
in which customers had the chance to express verbally their own experiences and
understanding of the research topics. Combining observation with interviews produced a
more comprehensive and diverse representation of the object of the study, and thus increases
the credibility of the research (Denzin 1970; Moisander, and Valtonen 2006; Silverman
2000).

Consequently, 11 accompanied shopping interviews (Lowrey ez al. 2005) were
carried out to get a deeper insight into shoppers’ behaviour, thoughts and feelings (Healy et
al. 2007). The interviewees were chosen randomly by means of chain-referral sampling. The
range of respondents represented males and females equally, between the ages of 13 and 54,
as well as diverse professions and occupations. Each interview took place immediately after
the store visit and lasted approximately an hour, during which the interviewees were asked
open-ended thematic questions regarding their personal perceptions, feelings and
experiences. The sessions were audio taped and transcribed verbatim. The first author
conducted all interviews and data collection.

The data itself was put through a process similar to that described by Miles and
Huberman (1994) as data reduction, data display, and conclusion drawing. The observed and

recorded data was subjected to a process of relatively open coding allowing the data to be



10

organized and then categorized in line with the theoretical framework in order to identify
recurring themes, both within groups of patterns and across groups. Our approach to
analysing the various data could be described as an emphatic-logical approach (Strati 1999:
67-73, 189). In this approach, the researcher acts in the twofold role of a seecker after both
empathic and logico-analytic understanding. In this account, researcher’s aesthetic
impressions are also considered as a means of addressing aesthetic knowing in the
organizations. We scrutinized the three phrases of the research — observation, interpretation
and the writing-up of the results — separately and distinctly. In the first phase we observed the
everyday life in the eco-shop, critically observing and reflecting also on our own feelings and
thoughts during the knowledge-gathering process. Then we concentrated on interpreting the
experiences and feelings of the customers and participants and the meanings that they gave to
the eco-shop and its environment. During the interpretation stage, emotion and reflection, as
well as empathic knowledge and analytical detachment balance each other. As Strati (1999:
190) advises, the final report-writing stage involved abandonment of empathic knowledge
and emphasis on analytical analysis, so that we could “rigorously follow logico-analytical
methods”.

Methodologically the analysis rests upon two foundations: discursive close
reading and interpretive content analysis. The methods of discourse analysis were used to
make sense of interview data while field notes and photos were analysed by means of textual
content analysis. In the following section empirical findings from the study are presented.
The findings illuminate and structure the connection between ethical consumption and
aesthetic experience and challenge the assumption that ethical consumption is an exclusively

rational and deliberate action that bears no relation to emotions, senses and aesthetics.

Findings

The context of the study is a small eco-shop that offers a wide range of
ecological goods, colourful decoration, attractive scents and intriguing vintage furniture. The
shop has two bright and spacious rooms connected by open doorway. The larger of the two
rooms is filled with items such as natural goods, environmentally friendly cosmetics and
detergent, jewellery and handicrafts made from recycled materials. In the smaller room there
is an assortment of organic food supplies, natural health products and bulk foods such as
peanuts, dried fruits and beans. The first impression when entering the shop reveals that
environmental and health issues are emphasized in the product assortment. The following

quotation from the field notes describes the overall atmosphere in the shop.
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What is special about the Katriina’s Shop? Certainly its decoration and display. It looks
like there are hundreds of different items from floor to ceiling but still the shop looks
neat and clearly organized. The atmosphere of the food section is a reminiscent of a
small-scale farmer’s market. Customers can pick up various nuts from the burlap sacks
on the floor, an old-style Singer sewing machine serves as a display table and old
French songs play in the background. There is a unique atmosphere in the shop made
up of the interplay between the material environment, music, scents, product display
and friendly customer service. (Field notes, 14 Feb 2011)

The eco-shop allows customers to immerse themselves in the world of organic
food, handicrafts and ecological gifts. (Photo 1) The concept of immersion is borrowed from
the literature of aesthetic experience, which is defined as a lived and temporally embodied
experience that radiates through a person’s consciousness, is felt through the body and throws
the person into a world that is wholly constituted by the emotional-aesthetic experience (Caru
and Cova, 2006). It seems clear that the eco-shop is designed to be experienced aesthetically.
The unique atmosphere in the eco-shop brought about a holistic experience that awoke
various reactions, feelings and thoughts among the customers. The excerpt from our field
notes describes a typical encounter in the shop.

Two middle-aged ladies enter the shop. One of them has visited the shop before and
shows the shop to her friend. I hear the lady sighing out happily: “Oh, how beautiful,
there is no place like this!” Her friend agrees and says, “Isn’t it a lovely small shop?”
The ladies continue their chatting: “There is plenty to see here, a lot of new kinds of
products and brands. I think that almost anything could be found here!” The ladies
browse the entire shop with enthusiasm. It seems that they were absolutely happy and
besotted with the atmosphere of the eco-shop. “I have to browse every corner because
they have remodelled the whole shop again since I visited here last time”, comments
one. The ladies spend quite a while in the shop but eventually they purchase only a
packet of organic oatmeal. There must be something magical in the shop which makes
customers admire its aesthetics. (Field notes, 17 March 2012)

In general, the experience that the shop provided appealed to customers’ various
senses. Despite the smallness of the shop and close proximity of the salespersons, the
customers felt at ease to browse and explore different kinds of products. Insightful products
made from recycled materials and creative decoration stirred the imagination and awoke
inspiration among customers. Strati (1999, 62) found that various bodily sensations arouse
emotions and create human knowledge, and these in turn inform consciousness. Thus bodily
and sensory realities have an eminent meaning on how experiences are constructed. In the
following section, we analyse how customers construct their reasoning of ethical
consumption how aesthetic dimensions are involved in this process in the eco-shop

environment.
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Photo 1. The interior of the eco-shop Katriina’s Shop

Multisensorial environment - aesthetic knowing in space

The most obvious element influencing customers’ evaluations of ethical
consumption is the environmentally friendly and socially fair products available on the shop’s
shelves. Brunk (2010) has studied how consumers’ ethical perceptions of companies or
brands are formed and inferred. The study claimed that in the absence of concrete
information or personal experience, consumers may infer ethical beliefs which may be rooted
in explicit product-specific features and attributes (Brunk 2010). Our research supported this
observation since the participants in our study drew conclusions based on the product
assortment available in the eco-shop. This is depicted in the following passage, where the

informant describes his perceptions in the eco-shop:

Somehow there was a peaceful atmosphere. 1 felt that it was a sympathetic small
modern village shop where you can purchase fresh and local food, even traditional
sweets. I believe that the slogan written in the shop window “Good for people and
nature” suits this shop quite well given the ecologically friendly products and organic
food they sell here. I recognized it was an eco-shop from the environmentally friendly
brands and products. I really respect this kind of shop. (Male, 25 years)
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In particular, extensive package information with the country of origin and
clearly marked price tags gave an impression for the customers that ethical consumption
choices could be made in the shop. In terms of food products, locally grown organic food
alerted customers to sustainable alternatives. In general, domestic products were naturally
considered more ethical than products imported from other countries. In addition, the
customers appreciated the varied assortment of the eco-shop compared to the selection of
conventional supermarkets. Ethical and sustainable product alternatives communicated an
impression that the retailer stands for resistance of mass-produced commodities and
economic efficiency. But it is not only cognitive knowledge that influences on customers’
understanding on possibilities consuming ethically in the shop. Our dissemination revealed
that understanding of ethical consumption is influenced also by aesthetic experiences and
aesthetic knowing that are developed in multisensorial environment through sensations and
perception.

Since aesthetic experiences are linked to all senses (Strati 1999: 12), it emerged
that the most important single element affecting customers’ aesthetic experiences was the
multisensory environment that was experienced through all the senses. The customers’
aesthetic experiences rested upon the multisensory play of diverse scents, the decor,
materials, music, tastes, and handcrafted products, all of which combined to create a
comprehensive experience. By multisensory we refer to the experience sensed through
multiple sensory modalities, including visual images, sounds, scents, tastes and tactile
impression (Hirschman and Holbrook 1982). According to Antonio Strati (1999: 23),
aesthetic perceptions are formed through seeing, hearing, smelling, touching or tasting, so it
is natural that, in an environment as abundant as the eco-shop is, aesthetic experiences among
customers are generated. The interior provided visual experiences through an abundance of
colours, goods and materials. Apart from visual aesthetics, the shop stimulated other senses
as well. The mixture of different scents of fresh bread, chocolate, coffee and tea made
customers to wonder about the atmosphere in the store and turned their attention from their
sight to their sense of smell. As a part of aesthetic experiences, especially scents and
fragrances have the power to evoke emotionally charged memories of similar smells
remembered from long ago (Holbrook and Schindler 2003: 112). Old-fashioned music played
in the background in the shop strengthened the feeling of returning to the past and distanced
customers from the responsibilities of everyday life. Bread and juice tastings, in turn,

stimulated the sense of taste. The sensually rich environment made people smell, hear, taste
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and touch the products, browse round the shop and just feel the environment. The shop

provoked many similar comments from the interviewees, with a female informant saying:

Then there were a couple of small shelves displaying, for example, spice and herb jars,
traditional confections and that kind of stuff. Everything was so interesting and
sympathetic, so I stayed there browsing and fiddling with the products. Somehow
everything was packed so cutely. I felt like browsing, fiddling, touching and trying
everything. Everything was so pleasing aesthetically. Somehow the whole spectrum of
colours was present there. (Female, 25 years)

The interview quote above also describes how sensual perception generates
(bodily) action along with multisensory images within themselves (Taylor and Hansen 2005).
These internal images can be either historical imagery recalling an event that actually did
occur, or fantasy imagery experienced as a mental phenomenon (Hirschman and Holbrook
1982). The aesthetic experience gained through the different senses is often connected to the
generation of tacit, embodied knowledge which affects people’s behaviour and interaction
(Taylor and Hansen 2005). In the eco-shop, the different sensual perceptions seemed to mix
with each other in the holistic experience. This is called the synesthetic character of sensual
perception in which the act of seeing also influences other senses, such as hearing and
smelling (Joy and Sherry 2003). The vintage decoration, visual cues, the abundance of scents
and the unique atmosphere made some participants recall memories from their childhood
summers in the countryside at their grandmother’s place. = The multisensory shop
environment was also seen as a place which is somehow close to nature and which resonated
with personality and uniqueness. These sensual perceptions and aesthetic experiences
generated aesthetic knowing (Ewenstein and Whyte 2008) which influenced customers’
understanding on ethical consumption possibilities at the shop. This type of knowing and
understanding is for the most part personal, experiential and holistic and thus hard to
articulate. In addition, the visual image of the interior, multisensoriality and the general
atmosphere and absence of plastic bags strengthened the feeling that the eco-shop was
genuinely environmentally minded and promoted the principles of ethical consumption. The
product assortment consisting of locally produced, organic and natural goods and food,
together with the visual cues, created a feeling of authenticity that convinced customers that
the retailer was rooted in the local, committed to responsibility and also supported ethical and

sustainable merchandizing.
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Nostalgic-authentic dimension - Aesthetic knowing in time

The customers experienced that the references to past times — such as traditional
handicrafts, locally produced old-fashioned farm products and the vintage furniture and
decoration — demonstrated that the shop was advocating traditional values and that is
mediated a feeling of being connected to local history. The cues that communicated
authenticity resonated with consumers’ own memories, an occurrence exemplified in the
statement below:

I really like the vegetable shelf because somehow it reminds me of my grandmothers’
place and the countryside. In my opinion the shop resonates with some kind of
freshness and local production. (Female, 25 years)

Arnould and Price (2000) have asserted that the loss of traditional sources of
meaning and self-identity associated with postmodern market characteristics has encouraged
consumers to become active in appropriating authenticity. The concept of authenticity as
such refers to something that is genuine, real or true (Boyle 2004). The desire for authenticity
is seen as a response to standardization and homogenization in the marketplace (Thompson
and Arsel 2004), a response that is visible in the previous quotation as well. In many cases,
the interviewees used comparisons to home, countryside and their grandmother’s place when
describing their experience visiting the shop. In general, the small-scale production and
retailing communicates trust and increases expectations in terms of environmental and social
responsibility (Todd and Penaloza 2014). Evidently, the element of authenticity in ethical
consumption relates also to a feeling of being connected to other important entities, such as to
community, place, culture or to society in general (Papaoikonomou et al. 2012). Furthermore,
the drive to consume differently by preferring recycled items, rather than purchase new
commodities, was also tied to questions of pleasure and aesthetics. At times customers
described the “thrill” of “discovering” inspiring handicrafts and objects. Many of our
participants talked about the authenticity and feeling of being connected to the past with old
material objects and old-style food products.

Aesthetic experiences were infused by the feeling of nostalgia that the material
and sensory evoked among customers. The orchestration of vintage decoration, antique
furniture, old-fashioned music and profusion of handcrafted products of different forms,
colours, textures and scents created a unique atmosphere and conveyed the feeling of going
back in time. The atmosphere of the slightly bohemian interior created an experience steeped
in nostalgia and a kind of historical stratification. This environment evoked memories of

events and flavours of past experiences among customers and made them nostalgically recall
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past times. The eco-shop brought back childhood memories from childhood summer trips in
the countryside. The vintage interior also generated fantasy imagery related to old-time
village shops. The nostalgic experience is depicted in the following passage, where the

informant describes a visit to the eco-shop:

In a way it felt like returning to the past because of an old-fashioned hit playing in
the background, in which a female singer was singing softly. The walls were
covered with floral wallpaper, which was similar to wallpaper that my
grandmother has in her place. Then they had a large assortment of natural and
organic products. Somehow the shop conveys the feeling that you really are
shopping in an old-time general store.” (Female, 21 years)

By definition, nostalgia involves a longing for the past, a positive attitude
toward earlier times or simply a relationship with the past (Davis 1979; Higson 2014;
Holbrook and Schindler 1994). One could identify nostalgically with things, places or people
from a bygone era. This feeling of nostalgia is either connected to personal experience
actually lived or it could be raised by imagination experienced through books, films or other
narratives (Holbrook and Schindler 2003). Goulding (2001) identified two types of nostalgic
experience: existential and aesthetic. Existential nostalgia referred to a relatively extreme
feeling in which a person seeks meaning in the life, values and ideologies from a particular
period in history. Aesthetic nostalgia, in turn, does not rely on personal experiences but rather
it is based on an interest in history, admiration of arts, romantic identification, and a sense of
loss of these in the contemporary society (Goulding 2001). The nostalgia that the customers
in the eco-shop experienced was characterized by such a romantic and aestheticized type of
nostalgia. Many of the interviewees explained that the shop environment was reminiscent of
an old-time village store even though they had never visited such a shop before. In a way the
feeling of nostalgia related to awareness of environmental destruction and the loss of
aesthetics in contemporary life and a search for a more meaningful and durable way of living
and consuming. The customers felt that the eco-shop, with all its sustainable and
environmentally friendly products and good service, provided a refreshing and beautiful oasis
in an otherwise dull city centre.

Both meanings of ethical consumption and aesthetic experience involved
dimensions which were attached to temporality and especially to past times. Aesthetic
experience in the eco-shop embraced an aspect of nostalgia while ethical consumption was
related to authenticity. In both concepts, nostalgia and authenticity, history and past times are

viewed adoringly through rose-tinted glasses. The notion of authenticity includes virtuous
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attributes and values such as ethicality, naturalness, simplicity, honesty, humanity and beauty
(Boyle 2004), all of which are familiar from aesthetic experience as well as from ethical
consumption. The other way round, consumers’ preference for ethical consumption choices
might be interpreted as longing for roots and authenticity. Vintage furniture and old-
fashioned farm products in the eco-shop give cues about past times, offering evidence of
appreciation for nature and respect for traditions and the past. These tiny stories tell not only
about the products but they also offer a sense of continuity for the customers and a means to
construct one’s identity through consumption choices (Goulding 2001). However, the picture
that is drawn from the past is more or less imagined than it is real. A nostalgic atmosphere,
together with authentic products in the shop, construct a kind of historical stratification which
evokes memories of events of past experiences from childhood and, perhaps, inspired
customers. The striving for authentic and nostalgic consumption choices also encourages
customers to engage with the producer or with the origin of the product, to demand more
value and quality, and to push for healthier products alongside good and friendly service. In
the eco-shop, participants felt that they were closer to a more natural way of life because the
shop challenged modern conditions of production and consumption by providing an
alternative pattern of food distribution and a connection with local producers. If we analyse
ethical consumption from a historical perspective, it can be interpreted as a way to revive
lifestyles of the past by preferring the old-fashioned food products and other goods, all of

which is seen as a morally correct and healthy way of life (Papaoikonomou ez al. 2012).

Reciprocal care — aesthetic knowing in social relationships

The third element which combines ethical consumption and aesthetics in the
eco-shop is social cooperation, trust and feeling of care. When a customer entered the shop
door there was always a salesperson to greet and familiarize each client with the eco-shop.
Many times ordinary small talk between a customer and the salesperson turned into a deeper
discussion about various topics covering issues related to health, wellbeing or product
origins. Casual conversations between customers and the salespeople created a natural and
friendly atmosphere which affirmed that the shop’s staff is committed to taking care of its
customers. In the eco-shop customers were able to hear each other’s and the salesperson’s
discussions, and this increased the feeling of trust and affinity between customers and staff
even if there were no likelihood for more confidential conversations. The field notes describe

the social atmosphere in the following way:
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I really likes that the sales staff didn’t wear uniforms but that they were dressed in
normal clothes. It creates a more relaxed atmosphere. I got the impression that I could
easily approach sales assistants and ask for help and information about the products
they sell in the shop. (Male, 25 years)

I think that just looking at the product assortment you can draw conclusions about the
values of the sales assistants. I think that the committed salespeople stand behind the
products they sell there. (Male, 20 years)

The informants considered it to be important that the sales staff supported the
same ecological and social values as the retailer did. Additionally, the feeling that customers
were being trusted strengthened the feeling that the retailer was committed to promoting fair
business and ethical consumption. Hence, the sales assistants in the eco-shop could be seen as
aesthetic labour who embody and represent the values and the overall aesthetics of the retail
brand (Witz, Warhurst, and Nickson 2003). Aesthetic skills that the sales assistants practice
in their everyday work, include not only physical appearance but also the correct style of
service encounters, that appeals to the senses of the customers. (Warhurst, and Nickson
2000). Aesthetic labour and the rendezvous in the customer service situations has both
sentient and sensible aspects which has its influences on consumer experiences. The small
size of the shop roused a spirit of cooperation among the customers that was reflected in how
the customers regarded the retailer. For example, the informants responded with
understanding when the salesperson informed them that organic eggs or raw milk had run
out. Because the retailer was such a small, independent entrepreneur, the customers did not
expect that the fresh products would have been available all the time. Altogether, the friendly
and homely conversations, cooperation and mutual trust between the customers and the
personnel created conditions in which customers felt that they could practise and enact ethical
consumption.

The eco-shop environment had an impact on how customers perceived and
understood ethical consumption. In the previous literature it has been acknowledged that
design, products and overall style, expressed through a store’s interior decoration and
architecture, as well as sensory and emotional stimuli, are used to reinforce the values
associated with a retailer (Gottdiener 1998; Underhill 1999). Friendly encounters within the
shop influenced also customers’ aesthetic experiences. The welcoming attitude of the sales
assistants and warm atmosphere furthered the feeling that customers are taken care of in the
eco-shop, and their opinions and desires are important for the retailer. The interviewees
seemed to share the view that the salespersons were polite and friendly and that they

appeared to enjoy working in the shop. They also believed that the shop was a great place for
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everyday encounters, in contrast to large supermarkets built on the principles of self-service
and efficiency. The atmosphere in the eco-shop generated random encounters and casual
conversations, thus responding to customers’ intrinsic social needs and the desire to belong,
which are considered fundamental necessities for psychological and social wellbeing
(Baumeister and O’Leary 1995). Also the customers occasionally started casual
conversations about everyday things. The limited space in the shop made it possible to hear
conversations between the salespeople and other customers, thus increasing the feeling of
connectedness between customers and staff even if there was no likelihood of more intimate
dialogue. Philosopher Arnold Berleant (2005) has suggested that human relations are an
indispensable factor that shapes the aesthetic experience, which depends on the participants,
the site and the cultural context. In line with this, the friendly atmosphere and the
salespersons’ caring, sensitive and convivial attitude towards customers were considered in
interviewees’ narratives as making for an aesthetic experience. One of the interviewees

analysed his experience and perception in the next quotation:

I think that the shop was really colourful. There were plenty of different colours. I feel
that this place was really humane and heartfelt.[...] There was a really friendly
salesperson who came to offer her help immediately. She seemed to be very friendly.
(Female, 25 years)

The shop’s socioecological agenda and the impact of aesthetic labour may
influence how social relationships are perceived in the shop by the customers. Saito (2007:
95) claims that the most general aesthetic value expressed by sustainable products may be the
embodiment of the virtue of caring and sensitivity. Hence, the ideology of the shop may
influence how customers perceive social relationships within the shop and how these social
encounters are experienced. On the whole, the descriptions of social interaction taking place
in the shop involve aesthetic nuances.

Consequently, aesthetic experiences of customers and understanding of ethical
consumption intertwine in terms of care and social relationships. Some of the customers who
visited the shop regularly seemed to prefer the shop not only because of the special products
but also to meet and to chat with the salespeople. It was evident that most of the customers of
the eco-shop enjoyed interacting with the shop’s employees. The interviewees felt that in the
ordinary shops and supermarkets salespeople don’t usually have enough time to meet
customers, start conversation and genuinely connect with customers as they do in the eco-
shop. In general, the customers appreciated the friendly and helpful salespeople, and the

caring atmosphere in general. The beauty of pleasant, random encounters and a feeling of



20

cooperation and trust may be captured by the concept of care. Care refers to the empathetic
understanding of other people’s needs and actions and practices to sustain and cherish the
wellbeing of other people. The care perspective also recognizes the reciprocal dependency
among people (Gilligan 1990). Miller (1998) has claimed that people develop relationships
of love and care through the acquisition of objects in shopping and thus practice care in their
everyday life. Saito (2007) has developed “green aesthetics”, which are primarily guided by
environmental values. She claims that green objects (i.e. environmentally friendly objects)
may embody the virtues of caring and sensitivity more commonly associated with ethical
values. However, she claims that these virtues are also aesthetic judgments insofar as they are
derived from sensuous (i.e. bodily) experience of the objects. For example, she posits that a
caring and sensitive attitude is considered to be a ethical value which is not usually associated
with an aesthetic value, but which is experienced through aesthetic manifestations.

Taken as a whole, our results suggest that there is an association between the
cooperation and trust related to ethical consumption and the sociable and caring atmosphere
related to aesthetic experience. The shopping experience in which consumers feel that they
can care for others at the same time they are cared for, might encapsulate the core of ethical
consumption. The experience represents the understanding of mutual interconnection and

interdependency between human beings as well as between human beings and nature.

MULTISENSORIAL ENVIRONMENT Experience

Senses and body

Sensory and aesthetic knowing
Symbols

AUTHENTIC-NOSTALGIC Time dimension and history
TEMPORALITY Emotions

Associations and memories
Imagination

Symbols

RECIPROCAL CARE Social

Mutuality
Dialogue
Emotions

Table 1. Aesthetic dimensions of ethical consumption

Discussion: The importance of aesthetic knowing in ethical consumption

Eco store environment seems to create a space for aesthetic discourse. Talking

about the issue of interconnectedness of ethics and aesthetics, one of the interviewees noted:
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In the food section where there are vegetables and stuff, fruit seemed to be much
cleaner than in an ordinary supermarket. This might be only in my head because I knew
the ecological agenda of the shop in advance. But for some reason I experienced the
shop as being much more beautiful than some ordinary market. (Female, 26 years)

Awareness that one is grocery shopping in an eco-shop may influence the
perception that the products and vegetables appear to be fresher or cleaner than in other types
of shopping environments. It came out that the customers gained pleasure and aesthetic
gratification from the look, feel and taste of more environmentally favourable product
alternatives, such as organically produced food supplies, traditional varieties of fruit and
vegetables and so on. The awareness that the products were sustainable and socially
responsible gave customers aesthetic pleasure and joy, as Gopaldas (2014) has shown in his
article on marketplace sentiments.

Place experience in the eco shop was rich with sensuous knowing and an aesthetic
dimension. This study shows that multisensorial retail environment provokes knowing which
is based on sensorial perception and aesthetic experiences that influences how consumer
make sense of ethical consumption. Aesthetic knowing, both symbolic and experiential, is
capable to inform customers in myriad ways, through imagination, intuition, beliefs, values
and different sorts of evaluations about ethical consumption (Taylor & Hansen 2005). This
finding contests the previous understanding on ethical consumption as rational decision-
making motivated by sense of duty, reflections on consequences or political impetus
(Harrison et al. 2005, 2; Barnett et al. 2005¢; Crane & Matten 2010: 370). These viewpoints
overlook the role of experiences, emotions and knowledge that rests on situational experience
and immediate wonderment. In our ethnographic exploration we indicate that ethical
consumption involves also aesthetic knowing, experiences, sensory and symbolic layers.
(Table 1)

Longing for authenticity has been recognised as one important dimensions
related to ethical consumption behaviour (Papaoikonomou et al. 2012). In our interpretation
we see that authenticity and aestheticized nostalgia serves as a symbolic bridge between past
and present and between consumption and production. Differing from normal everyday
consumption, ethical consumption seeks to cherish connections between producer and
consumer by striving for transparent supply chains (Low & Davenport 2007). Our
examination shows that connection is no only functional in terms of ethical products, but also
cultural, social and aesthetic. Authenticity and nostalgia, which are inseparable parts of
ethical consumption, connect consumers to past times, create historical roots and builds

bridges between people from different parts of the world. This research showed that
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consumers gained aesthetic experiences and pleasure from aspects that were related to the
look and feel of more environmentally friendly product alternatives, such as traditional
handicrafts, locally produced old-fashioned farm products, and even a historically layered
retail environment. The localness of many of the ethical products and the atmosphere of an
old village shop created a shopping experience that resonated with customers’ nostalgic
longing for better bygone days, and a desire to maintain traditions and come closer to a more
natural way of life. This finding supports the idea presented by Papaoikonomou et al. (2012),
who suggested that participation in responsible consumption cooperatives could be seen as an
effort to revive the past by challenging modern conditions of production and consumption by
bringing the consumer closer to the producer and the production process in a way that
resembles past times.

The importance of care in ethical consumption has been discussed by Shaw et
al. (2015) by tapping into care theory in order to explain the intensity and articulation of care
and its relation to consumption. In the previous studies, care has been seen as one-way
relationship where ethical consumers take care for other people, and care about environment,
nature and animals. We claim that the essence of care in ethical consumption is rather
dialectic in a sense, that while consumers are taking care of other people and environment
through consumption choices, they also expect to be taken care of. In addition to ethical
products that do good and are healthy, also the role customer servants is essential in giving
feeling that customers are genuinely minded. In this study we have utilized the notion of
aesthetic labour in order to catch the nature of social encounters between customers and
customer servants. Kozinets and Handelman (2004) have correctly stated that it is human
nature that entails inseparably and simultaneously both altruistic and egoistic inclinations.
Soper (2007; 2008) has discussed the revised idea of “good life” and its relation to material
simplicity through the concept of alternative hedonism which could be summed up as “self-
interested disaffection with consumerism”. The core insight of alternative hedonism is that a
life of pleasure can be best attained not by purchasing commodities, but by finding time for
those simple things in life that are too often lost. She also highlights that this type of response
to the consumerist lifestyle may in part derive from an altruistic concern for the global
ecological and social consequences, but that it also reflects a changing conception of self-
interest. Our study showed that consumers act out their ethical commitments through daily
consumption, and at the same time they derive pleasure from consuming ethically minded
products and brands. This pleasure relates to a new notion of self-interest suggested by Soper

(2007; 2008) but it also involves consumers’ possibilities to sense that they can actively
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practice solidarity with and responsibilities to distant others through their consumption
choices. Furthermore, our study revealed that caring for others in ethical consumption is not a
one-way relationship but rather a dialectical one in which consumers want to be cared for as
well. Consumers’ experiences of care are usually realized in friendly customer service
situations, which mediate a feeling that the salesperson is genuinely interested in helping the
customer and dedicated to consumers’ wellbeing.

In this paper, we have made links between the lived experiences of consumers
making sense of ethical consumption. Aesthetic perspective offers a new angle to examine
ethical consumption and consider alternative ways of expressing and making meanings that
deeply influence consumers behaviours, understandings and interactions. Previously,
aesthetic experiences and the consumption related to it has been understood as distinct forms
of experiential or hedonic consumption, which are often seen almost in direct opposition to
frugal lifestyles such as ethical consumption (Schaefer and Crane 2005). We claim that
ethically oriented consumption should not necessarily be considered to be joyless and self-
denying or that the ethical consumer is more than a merely rational decision-maker. Thus we
have problematized the individualistic and decontextualized nature of much research into
ethical and green consumerism (Devinney et al. 2010) and looked at how aesthetic
experiences may interact and influence the construction of ethical consumption.

In terms of contributions, this study offers both theoretical and practical ones.
First, it provides an insight into how ethical consumption is constructed in customers’
experiences in the eco-shop context. This perspective relates to a postmodern understanding
of ethical consumption which does more than emphasize the role of information, pointing out
the situational and contextual aspects in the construction of the phenomenon (Black and
Cherrier 2010; Schaefer and Crane 2005). Our study makes a theoretical contribution to the
current work of ethical consumption by suggesting that the social and material environment
have an influence on how ethical consumption is constructed. For example, Coles and Crang
(2011) have claimed that ethical consumption is enacted through place and, in consequence,
the ethics of consumption are a matter not just of the relations between consumers and
commodities but of the places where they come together. Peculiarly, retail spaces, such as the
small eco-shop of our study, are important sites because they shape how ethical consumption
is entangled with other commercial and consumer impulses. Because the connections
between ethical consumption and aesthetics have not been widely studied, this study could be
considered a preliminary exploration that charts this link and paves the way for future

research.
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Further, this study contributes to achieving a more profound and dynamic
understanding of the relationship between ethical consumption and aesthetics, highlighting
that these two spheres are interlinked. Szmigin and Carrigan (2006) identified four
dimensions of ethical consumption. They proposed that one of the aspects, the aesthetic
dimension, is prevalent throughout the advertising of ethical goods (Szmigin et al. 2007). Our
study has shed light on how ethical consumption and aesthetics combine in consumers’
experiences. The link between ethical consumption and aesthetics is not only disseminated
through advertising messages but it is deeply rooted in the shared cultural meanings of these
two spheres. As mentioned earlier, philosophers have claimed that ethics and aesthetics are
essentially intertwined in terms of interwoven interdependence (Eaton 1997; Saito 2007).
Ethical values are not usually associated with aesthetic value, even though moral attributes
are frequently experienced through aesthetic manifestations (Saito 2007). Some philosophers
have struggled to convince others that aesthetics and ethics are connected; some of them have
gone so far as to claim that aesthetic and ethical values are, at least sometimes, equally
important and serious (Eaton 1997). By tapping into insights from organizational aesthetics,
we showed that these two phenomena, ethical consumption and aesthetics, overlap in
consumers’ experiences in an everyday retail space in terms multisensorial environment,
authentic-nostalgic temporality and reciprocal social care. Our findings support the
postmodern view that the connection between aesthetics and ethics is synchronic rather than
causal and that aesthetics and ethics are related by their interwoven interdependence.
Interfaces between these two spheres may manifest themselves in distinct ways in different
real-world contexts. Overall, this paper has provided new insights and a more complete
understanding of how ethical consumption and aesthetic experience are intertwined. These
findings may help us to understand the aesthetic, emotional and perhaps, hedonic aspect of
ethical consumption better and provide a more nuanced view of ethical consumption as it
emerges in consumers’ everyday lives.

During the past couple of decades, the concept of ethical consumption has
gained increasing eminence (Lewis and Potter 2011) more recently attaining mainstream
appeal. However, it has been observed that although there is plenty of information about
different products, the discussion of ethical consumption has not been turned into efficient
large-scale action for a sustainable future (Devinney et al. 2010). Hence, it seems that
informing consumers is not enough to make consumption habits more sustainable. Different
approaches are evidently needed. Based on our study we propose that ethical consumption

with an aesthetic perspective could motivate consumers and serve as a driver of action and
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change. An aesthetic perspective may balance the dominant rational approach that has been
prevailing in the discussion surrounding ethical consumption. A softer approach that
considers the emotional, sensory and aesthetic aspects of ethical consumption may help to
communicate ethical issues with consumers in an appropriate fashion better than the
traditional means of providing consumers with a large amount of information.

The current study is not without limitations. We acknowledge that because the
data set has been collected in a single retail environment only, the dimensions found might be
attached specifically to the context of an eco-shop. Other dimensions may emerge in other
types of retail spaces, an aspect that sets certain limitations for generalizing the current
findings. The limited body of previous research on the interfaces between ethical
consumption and aesthetics imposed a challenge when carrying out this study. It is important
to mention the difficulty of capturing and interpreting aesthetic experiences and the processes
related to them. As Strati (2000: 13) has pointed out, aesthetic experiences are often beyond
description or hard to illustrate, thus setting a challenge for both researchers and situations of
everyday life. Also our inexperience on speaking about aesthetic perceptions and experiences
reveals the lack of suitable language dealing with such issues that are beyond calculation and
rational thought (Taylor 2002) causing aesthetic muteness.

Despite these limitations and challenges, we consider that this paper highlighted
a new and intriguing aspect of the widely researched topic of ethical consumption. Our study
has gone some way towards understanding the connections between ethical consumption and
aesthetic experience. However, the findings suggest a number of new avenues for future
research, particularly in the relationship between aesthetics and ethics in different retail
spaces and spheres of consumption. Viewing practices and discourses of consumption
through an aesthetic lens could open up more diverse and more nuanced ways of thinking
about consumption and increase the understanding of the role aesthetics play in consumers’
lives. There has been calls to conduct research into the more sensory and less rational sides

organizational reality and a variety of intellectual efforts to do so have been made.
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