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1 JOHDANTO

1.1 Vihreiden vaatteiden kulutuksen kasvu

Viime vuosisadan loppua kohti tekstiilituotteiden kysyntéd kasvoi voimakkaasti johtuen
elintason sekd vékiluvun noususta monissa maissa (Suojanen 1995, 5). Suomessa vuon-
na 2007 tekstiilit, vaatteet ja jalkineet kattoivat 10 prosenttia vahittdiskaupan koko
myynnistd. Tdm& ryhma oli toiseksi suurin, heti elintarvikkeiden ja juomien jalkeen.
(Tilastokeskus 2009.) Vaatteiden huomattava kulutus maailmanlaajuisesti vauhdittaa
mya0s niiden tuotantoa. Vuonna 2000 globaali kuitutuotanto tuotti 34.2 miljoonaa tonnia
kuituja (Maynard 2004, 134).

Luotettavaa tietoa siitd, miten paljon tekstiiliteollisuus aiheuttaa ymparistdongelmia,
ei ole helppoa saada silla suurin osa vaateteollisuuden toimijoista on yksityisié yrityk-
sid, jotka eivét julkista néita tietoja. Vaikka tarkkoja tilastotietoja on vaikea jaljittad, on
tiedossa, ettd vaatetuotannon jokainen vaihe vaikuttaa negatiivisesti ymparistoon aina
kuitukasvin kasvattamisesta tekstiilin viimeistelyyn saakka. (Maynard 2004, 141-142.)
Tekstiilit ja vaatteet eivat ole suurin ymparistéongelmien aiheuttaja, mutta jos halutaan
ratkaista niin ekologiset kuin sosiaaliset ongelmat tulevia sukupolvia varten, on jokai-
sella alalla tapahduttava muutoksia kestdvampé&dn suuntaan. (Paakkunainen 1995b,
107.)

Taman vuoksi tekstiili- ja vaatetusalalla ymparistoaktivismi ja eettisyys ovat lisaan-
tyneet. Kuluttaja ottaa entistd enemman huomioon perinteisten kriteereiden, kuten hin-
nan ja laadun, lisdksi esimerkiksi kulutuksen ekologiset ja eettiset vaikutukset. (Kaup-
pa- ja teollisuusministerié 1996, 25). Vihreité vaatteita on toki kulutettu jo pitkaan, mut-
ta vain pienen ryhman piirissa. 1lmié on kasvanut ja kuluttajat ndkevat vihrean kulutta-
misen myds yhteiskunnallisen vaikuttamisen keinona. Vihred kuluttaminen ei kuiten-
kaan ole yksiselitteinen toimintatapa. Pitdmalla Kiinni omista arvoistaan kuluttajat anta-
vat ekologisuudelle ja eettisyydelle monet kasvot. (Tapio 2008.) Ekologisia ja eettisia
tuotteita suosivien kuluttajien maaran kasvu on johtanut siihen, ettd alan yritykset ovat
Kiirehtineet tuomaan markkinoille vihreitd mallistoja (Suojanen 1995, 2). Valikoimien
kasvaessa ja laajetessa ja ilmion yleistyessa melkein jokaiselle ketjulle on tehty oma
vihred mallistonsa. On myos ldhes mahdotonta I6ytaa sellainen tunnettu vaatevalmista-
ja, joka ei Internet -sivuillaan esittele vaatteidensa ymparistovaikutuksia tai eettisyytta.
(Tapio 2008.) Vihreat mallistot ovat saaneet valtavasti julkisuutta ympari maailman ja
voidaan puhua uudesta vihredastd muoti-ilmiosta. Vihred muoti toimii vastapainona ta-
mén péaivan nopealle muodille (Claudio 2007).



Identiteetin seka elaméntyylin ilmaiseminen vaatteiden avulla on saanut korostetun
aseman nykyisessa kulutusyhteiskunnassa. On kuitenkin yksilgita, yhteisoja ja ryhmig,
jotka vastustavat kulutuksen aiheuttamia negatiivisia vaikutuksia kuluttamalla jollakin
tapaa vaihtoehtoisesti. Yksi néistd ryhmisté on niin sanotut vihreét vaatekuluttajat.

Ihmisten tietoisuus ymparistoongelmien globaalisuudesta, kdyhyyteen ja epéatasa-
arvoisuuteen liittyvistd sosio-ekonomisista aiheista sek& ihmiskunnan vaarannetusta
tulevaisuudesta on kasvanut jatkuvasti. Tamén myotd on alkanut yleinen keskustelu
ympéristdon ja sosiaalisiin ongelmiin liittyvista aiheista. (Gamage & Boyle 2008, 47.)
Ymmarrettiin, ettd tehotuotannon ongelmat aiheuttavat ihmiskunnalle todellisen uhan.
Kasvulla todettiin olevan rajat ja ryhdyttiin kehittdmaén ajatuksia siirtymisesté ekote-
hokkaampiin tuotteisiin ja palveluihin syntyi. (Tapio 2008.)

Ongelmiin on ldhdetty hakemaan ratkaisuja myos kuluttajien kayttaytymistd tutki-
malla (ks. Roberts 1996, 217). On huomattu, ettd kuluttajia voidaan kannustaa muutta-
maan eldméntyyliddn ekologisemmaksi tai eettisemmaéksi tuottamalla erilaisia tuotteita
ja palveluita, joiden valmistuksessa on otettu huomioon ekologiset ja eettiset periaatteet
(ks. esim. Shaw, Hogg, Wilson, Shui & Hassan 2006, 428). Samalla median merkitys
tiedon valittajan on ollut huomattava. Kuluttajien altistaminen ekologisille ja eettisille
ongelmille pidetdan péaéasyyna sille, ettd kuluttajat ovat alkaneet miettimadn vakavasti
omien kulutustottumusten vaikutusta ymparistéon ja muihin ihmisiin. (Roberts 1996,
217-218.) Kuluttajat ovat avainasemassa tukemassa kestavaa kehitystd. Kuluttajilla on
valtaa, mutta sen mukana tulee myds vastuuta: yksittaisella kuluttajalla on mahdollisuus
muokata Kkulutuskulttuuria oman kulutuksensa kautta. (Autio, Heiskanen, Heinonen
2009, 40.)

Ekologiset ja eettiset periaatteet huomioivaa tuotantoa ja kulutusta kutsutaan tassa
tutkimuksessa “vihredksi”. Vihreiden tuotteiden markkinoiden sek& vihredn kuluttami-
sen kasvuun ovat vaikuttaneet erilaiset muutokset markkinoilla seka kulutuskéyttayty-
misessa. Roberts on esittédnyt vihreyden kasvuun seuraavat syyt (ks. Roberts 1996, 217
218.)

e vihreiden tuotteiden siirtyminen pienestd markkinaraosta massamarkkinoille

e suuri joukko kuluttajia on siirtynyt suosimaan vihreité yrityksia

e kuluttajat hyvaksyvit ja vaativat kierratettyja tuotteita

e vihred kuluttaminen ei ole vain yhden demografisen ryhmén suosiossa, vaan
se on levinnyt kaikkien ryhmien keskuuteen

e vihreiden tuotteiden valikoimaa on pyritty laajentamaan kysynnédn kasvaessa

e vihreita tuotteita lanseerataan yha kasvavalla vauhdilla

Yritysten vastatessa kuluttajien vaatimuksiin vastuullisemmasta toiminnasta, on yri-
tysten sisalld oltava selked ymmarrys siit4, minkalaisia piirteitd niilla kuluttajilla on,
jotka kannattavat vihreitad tuotteita. Samalla tavalla esimerkiksi kansalaisjarjestot pyrki-



vét aktivoimaan sitd kuluttajasegmenttid, joka mahdollisesti olisi kiinnostunut ekologi-
suudesta ja eettisyydesta. Yritysten tulee ottaa huomioon, ettd vihreistd kuluttajista voi
kasvaa suuri markkinasegmentti, silld he voivat muuten menettdd kilpailuvalttinsa.
(Webster 1975, 188.) Yritykset eivat toki ole ainoita, joita on kiinnostanut vihreédn ku-
luttajan profiloiminen. Sosiologit ovat tutkineet tata uutta kulutuksen aaltoa tutkimalla
minkalaisen elamantyylin vihredt kuluttajat omaksuvat ja minkalaisia kuluttaja-
aktivismin innoittamia yhteisgja tamén myotd on syntynyt. (ks. Connolly & Prothero
2008, 118.)

Useimmat kulutuskayttaytymistd koskevat tutkimukset keskittyvét tutkimaan arvo-
jen, asenteiden ja kaytoksen hierarkkista suhdetta. Vallitseva ajatus tutkijoiden kesken
on se, ettd kuluttajan arvot vaikuttavat tdman asenteisiin, jotka puolestaan vaikuttavat
kayttaytymiseen. (ks. esim. Dickson 2000, 20.) Arvot ja asenteet liittyvét tiiviisti myos
identiteetin rakentumiseen.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Tassa tutkimuksessa pyritddn ymmartaméan identiteetin ja vihredn vaatekulutuksen
suhdetta. Aiheeseen perehdytddn tutkimuskirjallisuuden perusteella seké haastattelemal-
la vihreitd vaatteita kayttavia turkulaisia opiskelijoita. Opiskelijoita ei ole aiemmissa
tutkimuksissa huomioitu erityisend vihreiden vaatteiden kuluttajaryhméand. Tutkimuk-
sessa etsitddn vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mika on “vihred vaate”?
2. Millainen on vihred kuluttaja?
3. Miten identiteettida ilmennetdan vihreiden vaatteiden kulutuksella?

Tutkimuskysymyksiin vastataan kayttden apuna aiempia tutkimuksia sekd tadman tut-
kimuksen haastatteluaineistoa. Toisessa luvussa madritelladn vihreét vaatteet seké vih-
red muoti. Vihreét vaatteet on téssa tutkimuksessa jaettu ekologisiin ja eettisiin vaattei-
siin. Ekologisiin vaatteisiin kuuluvat luonnonmukaisesti ja vahapaastoisesti tuotetut
vaatteet sekd Kierratetyt vaatteet. Eettiset vaatteet on eroteltu ekologisista vaatteista,
vaikka ndma ovat usein myos ekologisesti tuotettuja. Vihreita vaatteita kasitelladn myos
muoti-ilmiénd. Kolmannessa luvussa tarkastellaan kulutuskulttuuria ja vihredéd kulutus-
ta, seka vihredn kuluttajan kulutustottumuksia sek& piirteitd. Luvussa kasitelladn myos
identiteetin rakentumista ja elaméntyylia peilaamalla néit& kulutukseen seka identiteetin



ilmentamistd vihreiden vaatteiden kulutuksella. Luvut kaksi ja kolme muodostavat tut-
kimuksen teoreettisen viitekehyksen.

Neljannessé luvussa raportoidaan tutkimuksen empiirinen osa. Ensin esitellaan tut-
kimuksen laht6kohdat, tutkimusaineisto, haastattelumenetelma seka aineiston analyysiin
liittyvat seikat. Lisaksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettavyyttd. Tamén
jalkeen esitetddn haastatteluaineiston analyysi kdyttden apuna teoreettista viitekehysta.
Viidennessé luvussa esitetdan tutkimuksen johtopaatokset ja yhteenveto.



2 VIHREAT VAATTEET

2.1 Ekologisuus vaatteissa

Tekstiilituotanto kuormittaa ympéristoé eri tavalla eri tuotantovaiheissa. Kuitutuotan-
nossa sekd muussa tekstiilituotannossa on lukemattomia tekijoitd, jotka vaikuttavat ym-
paristoon jossain tuotantoketjun vaiheessa. (Suojanen 1995, 37.) Esimerkiksi tekstiilien
raaka-aineina kaytettyjen luonnonkuitujen tuotantoprosessit vaativat huomattavasti
luonnonvaroja ja aiheuttavat paéstoja. (Talvenmaa 2002, 83; Suojanen 1995, 37.) Syn-
teettisten tekokuitujen haittavaikutuksiksi mainitaan muun muassa uusiutumattomien
luonnonvarojen kayttd (Paakkunainen 1995a, 26). Tekstiiliteollisuudessa ympariston
kannalta ongelmallisimpia prosesseja ovat muun muassa méarképrosessit, joihin kuulu-
vat esikasittelyt, varjays ja painanta sekd viimeistelykésittelyt, koska markaprosessin
aikana kadytetaan valtavia vesiméaria sekd aiheutetaan suuria jatevesikertymié. (Suoja-
nen 1995, 39.)

Vaatteiden luonnonmukaisessa eli luomutuotannossa pyritdén vahentamaan tai koko-
naan poistamaan yll& mainitut kuitu- ja tekstiilituotannon ymparistévaikutukset. Vaat-
teiden valmistuksessa kaytettyjen kasvien luomutuotanto perustuu uusiutuvien raaka-
aineiden ja kierrattamisen suosimiseen seké eloperéisten aineiden ja niiden siséltdmien
ravinteiden palauttamiseen maaperddn. Kotieldintaloudessa puolestaan otetaan huomi-
oon eldinten hyvinvointi ja suositaan luonnonmukaista rehua. Luonnonmukaisessa maa-
taloustuotannossa valtetdan ekosysteemia kuormittavia ja saastuttavia menetelmid, ku-
ten synteettisia torjunta-aineita, vékilannoitteita ja kasvuhormoneja. (Rajala 2010.) Esi-
merkiksi perinteisesti tuotettu puuvilla kuormittaa ymparistdd huomattavasti jokaisen
tuotantovaiheen aikana. Niin sanottu ekopuuvilla viljellaan pelloilla, joita ei saastuteta
keinolannoitteilla, tuholaismyrkyilla tai kasvitauteja tuhoavilla aineilla. Luonnonmukai-
nen puuvilla on myos kasin poimittua, miké poistaa kemikaalien tarpeen, koska puuvil-
lan lehtid ei tarvitse kuivata. (Globe Hope 2010.) Muutkin luonnonkuiduista tehdyt teks-
tiilit, kuten silkki, villa ja pellava, ovat alun perin maataloustuotteita. Naméa luomuteks-
tiilit tulevat luomumaataloutta harjoittavilta tiloilta ja ne kehratdan sadonkorjuun jal-
keen langaksi ja lopulta kudotaan kankaaksi. Perinteisten luomumateriaalien lisaksi
hampun ja bambun suosio on kasvanut nopeasti tekstiilituotannossa. Molemmat ovat
nopeakasvuisia, eika niiden kasvatus edellyta lannoitteiden tai torjunta-aineiden kayttoa.
Hamppu ei mydskéan tarvitse runsasta kastelua. (Ethical Fashion Forum 2010.)

Luomuvaate on aina mahdollisimman vahéan kasitelty ja luonnonmukaisilla mene-
telmill tuotettu. Luonnonmukaisessa vaatetuotannossa myos pyritddn kayttamaan bio-
logisesti hajoavia vari- ja valkaisuaineita. (Vitidesign 2010.) Luomuvaatetuotantoon



liittyy my6s huolellinen suunnittelu, silla niiden tulisi olla mahdollisimman kestavié,
muunneltavia seké helppohoitoisia (Niskanen 2009, 13). Luonnonmukaisen tuotannon
tuotantovaatimukset ja valvonta ovat erittdin merkittdvéassé roolissa, silla niiden avulla
pyritddn yhtendistamaan luomutuotteiden tuotantotapoja. Valvonnan avulla pyritéan
my0s sdilyttdméén kuluttajien luottamus siihen, ettd tuotteet ovat aidosti luomua. (Elin-
tarviketurvallisuusvirasto 2010.)

Tuhannet maanviljelijat ovat vaihtaneet luonnonmukaisiin tuotantomenetelmiin sen
jalkeen kun Euroopan Unionissa tuli voimaan luomumaa- ja elintarviketalouden s&én-
nokset. Luomusertifikaatteja myonnetddn monelta eri taholta. Esimerkiksi Soil Asso-
ciation Ltd. myontdd luomusertifikaatteja, jotka perustuvat EU:n luomuséénnoksiin ja
yritys myo6s valvoo luomusertifikaattiin perustuvan tuotannon toteuttamista niissa yri-
tyksissa, joille on sertifikaatin myontanyt. (Soil Association.)

Kuluttajien lisdantynyt tietoisuus ympaériston tilasta ja sitd my6ta muun muassa ruuan
ja tekstiilien tuotantotavoista on kasvattanut luomutuotteiden kysyntéa rajdhdysmaisesti.
(Rajala 2010.) Luomuvaatteiden myynnin arvioidaan kasvavan 5,1 miljardiin dollariin
maailmanlaajuisesti vuoden 2010 aikana. Vuonna 2011 myynnin arvioidaan yltyvan
kuuteen miljardiin dollariin. (Leipola 2010.) Kasvu on todella suurta, sill4 vield vuonna
2008 luomuvaatteiden ja -kodintekstiilien myynti oli 3,2 miljardia dollaria (Organic
Exchange 2008). Vihred Lanka (Leipola 2010) on julkistanut seuraavat yritykset maa-
ilman merkittdvimmiksi luomuvaatetuottajiksi:

e C&A (Belgia)

e Nike (USA)

e Walmart (USA)

e Williams-Sanoma (USA)
e H&M (Ruotsi)

e Anvil Knitware (USA)

e Coop (Sveitsi)
Greensource (USA)

Levi Strauss & Co. (USA)
Target (USA)

Adidas (Saksa)
Nordstrom (USA)

Tekstiileihin, joiden tuotannossa on kiinnitetty huomiota hiilidioksidipaastéjen maa-
raan, viitataan eCO2 -termilla. Tallaiset tekstiilit on tuotettu tuotantolaitoksissa, joiden
hiilidioksidipaastot ovat alhaiset. Fossiilisista polttoaineista saatu energia on voitu kor-
vata esimerkiksi puhtaalla uusiutuvalla energialla kuten tuuli- ja aurinkoenergialla.
(EarthPositive 2010.)



Vahapaastoisesti tuotettujen vaatteiden tuotannon lisaksi myos jakelu on otettu huo-
mioon. Oikeanlaisen kuljetusmuodon valitseminen voi vaikuttaa suuresti pdastéjen maa-
réan. Jakelu voidaan esimerkiksi toteuttaa meriteitse lentdmisen sijaan. Yritykset, jotka
pyrkivét vahentamaan padstojenséd maaréa usein myos yrittavat toimia aktiivisesti kehit-
tamalla toimintaansa yh& ymparistoystavallisemmaksi.

Ekologisen tuotannon strategia toimii seuraavalla tavalla: pyritd&n tehostamaan tuo-
tannon syklia, mika tarkoittaa jatteiden, materiaalien ja energian véhentdmistd. Syklia
pyritddn hidastamaan, mika tarkoittaa, ettd tuotteista tulisi saada enemman irti. Tuottei-
den elinkaarta tulisi pitkittad ja vaihtelevuutta seka laatua tulisi parantaa, jotta voidaan
tuottaa vdhemman. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd ekologinen vaateteollisuus var-
mistaa materiaalien uusiutuvan luonteen, viljelyn ymparistoystavéllisyyden sek& tuot-
teiden uusiokayton mahdollisuuden. (Paakkunainen 1995b, 107.)

Vaatekappaleen matkan paatepiste ei aina ole kaatopaikka vaan osa vaateostoksista
Kierratetd&n. Tama tapahtuu padasiassa kolmella eri tavalla: vaatteet tai asusteet myy-
déan halvemmalla (tai kalliimmalla) hinnalla muille kuluttajille, ne voidaan vied&
myyntiin tai lahjoittaa kehitysmaihin tai ne voidaan kierréttad kemiallisesti tai mekaani-
sesti raaka-aineeksi kéytettavaksi uudestaan tuotannossa. (Claudio 2007.)

Tekstiilien kierratyksella on pitk& historia. Kiinassa hyddynnettiin kdytettyja vaattei-
60.) Euroopassa kaytetyn tavaran kaupankaynti pohjautuu keski- ja renessanssiajalle,
jolloin kéyhat halusivat hankkia laadukkaita ja muodikkaita vaatteita. Kaytetyn tavaran
hankkiminen perustui l&hinnd sen tarpeelle, mutta jo tuohon aikaan oli havaittavissa
halu saada jotain erikoista eri puolilta maailmaa. (Palmer & Clark 2005, 2.) Maissa,
joissa tuotetaan enemman vaatteita ja asusteita kuin on tarpeen, kdytetddn myods aiem-
min muodissa olleita vaatteita. Vaatteet ovat uusia vain hetken ja joskus ne ovat nopeas-
ti muiden kayttajien saavutettavissa. Yhden yhteiskuntaluokan kéytetyt tavarat kulkeu-
tuvat alemmille luokille, joille kdytetyt vaatteet tai asusteet ovat erittdin arvokkaita nii-
den edustaman laadun tai tyylin vuoksi. Kéytettyjen tavaroiden markkinoiden ensisijai-
set perustelut 16ytyivat taten taloudesta ja kulttuurista. (Palmer & Clark 2005, 3.) Myo6-
hemmin ymmarrettiin kierratyksen vaikuttavan myos luonnon séilymiseen. (Suojanen
1995, 60.) Ympariston kannalta kestavinta olisikin hankkia mahdollisimman paljon
Kierratettyna.

1800-Iuvulla alkoi teollisen tekstiilin kierratys, jolloin myds kehitettiin repiméakoneet
tekstiilien muokkaamista helpottamaan. Varsinkin Keski-Euroopan teollisuusmaissa on

kaanisessa kierratyksessa tekstiilit revitddn ensin repimakoneen avulla uudelleen kui-
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duksi, jonka jalkeen uusiokuidusta voidaan esimerkiksi kehrétd lankaa. Avustusjarjesto-
jen keradmisté vaatteista kasitelladn mekaanisesti suurin osa. Sulatusmenetelman avulla
tekstiilit sulatetaan lammall& ja valmistetaan sitten muovituotteiden raaka-aineiksi. Su-
latusmenetelmalld voidaan kierrattad vain synteettiset tekokuidut, samoin kuin kemialli-
sella kierratysmenetelmélld. Kemiallisessa kierratyksessa tekstiilit palautetaan alkupe-
raisiksi lahtoaineiksi kemiallisilla prosesseilla. Tehokkain kierratysmenetelmé nykypai-
vana on polttaminen ja siitd syntyvan lammaon talteenotto. Synteettiset tekokuidut vapa-
uttavat eniten 1ampoa palaessa, joten niitd poltetaan ensisijaisesti. (Talvenmaa 2002,
68.)

Kéytetyt vaatteet edustavat kulttuurin piirteitd ja kulttuurit usein muodostavat vaat-
teista joko positiivisia tai negatiivisia mielleyhtymid, jotka laukaisevat yhteison jasenis-
s& vahvoja tunteita. (Palmer & Clark 2005, 3.) Vintage-vaatteista on tullut postmoder-
nissa yhteiskunnissa valtavirta ja monille vaihtoehto uuden muodin rinnalle. Historian
saatossa vintage-vaatteet ovat siten puhdistaneet resuisen maineensa. Jo 1980-luvulla
vintage omaksuttiin nostalgian ilmentymana ja sen kehittymista alakulttuurista massa-
kulttuuriksi on vauhdittanut se, ettd muoti on harvoin tdné paivéna kovinkaan hyvélaa-
tuista korkeasta hinnasta huolimatta. (Palmer & Clark 2005, 197.) Vintage-tyylin sano-
taan edustavan individualismia ja asiantuntemusta. Tand paivan vintage-tyyliin kuuluu
mya0s sopivien asusteiden, vanhan ja uuden tyylin seka eri aikakausien tyylien yhdista-
minen. (Palmer & Clark 2005, 197-198.) Monissa maissa, kuten Japanissa, vintage-
muotikauppa kdy kuumana. Osa vaatteista, joita ei madaritelld vintage-muotivaatteiksi,
viedadn kehitysmaihin. (Claudio 2007.) Kulutuksen kasvu Yhdysvalloissa ja Euroopas-
sa seka vaatetuksen hinnanlasku on vauhdittanut kdytettyjen vaatteiden vientid kehitys-
maihin. Vaatteiden saatavuus kehitysmaissa on parantunut ja niiden myynti myos paran-
taa tyollisyytta naissa maissa. (Claudio 2007.)
usein teknisesti helpompaa kierrattaa kuin kotitalouksista tulevat tekstiilit. Teollisuuden
tekstiilijate ei valttamatta mielletd samanlaiseksi kierrdatysmateriaaleiksi kuin kotitalo-
uksien jatteet, koska ne eivét kay lapi kuluttajaporrasta. Joidenkin ympéristomerkkien
mukaan Kierratyskuiduiksi ei lasketa sellaisia materiaaleja, jotka eivat tule kierratykseen
kulutuksen kautta. Tekstiili- ja vaatetusteollisuuden mahdollisuudet hyodyntéa kierrét-
tdmista on vield verrattain pientd, koska se ei ole taloudellisesti kannattavaa. Tekstiilien
Kierrattamisessa pyritdan hyodyntdmaan Kierratettyd materiaalia alkuperdisen aineksen
sijasta sellaisiin kayttotarkoituksiin, mihin ne soveltuvat hyvin. (Talvenmaa 2002, 69.)
Kierrattdminen on ympariston kannalta erittdin hyva vaihtoehto, koska raaka-aineiden
tarve vahenee ja hdvitettdvien jatteiden maara vahenee samalla. (Suojanen 1995, 60—
61.)
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Esimerkkeja vaatteiden Kierrattdmisesta ovat kierratetyt fleece -takit, joita Patagonia
ja VauDe nimiset yritykset ovat valmistaneet kierratetyistda muovipulloista ja Marks &
Spencerin ja Armani Jeansin kayttdma kierratetty polyester (Ethical Fashion Forum);
Ruotsalaisen vaatemerkki Filippa K:n avaama kaytettyjen Filippa -vaatteiden liike Tuk-
holmassa (Tapio 2008); suomalaisen Haltin Kierrdtysmateriaaleista valmistamat ulkoilu-
takit ja niihin liittyvat kierratyskampanjat (Halti). Niille, jotka eivét jaksa muokata Kirp-
putoriloytoja itse, on palveluntarjoajia, jotka tekevat muokkaamisen heidan puolestaan.
Tallaisia vaatteiden uudistamispalveluja Suomessa tarjoavat esimerkiksi Globe Hope,
Ilomieli sekd Plan B. (Tapio 2008.)

2.2 Eettisyys vaatteissa

Eettiselld vaatteella on samoja piirteitd kuin ekologisesti tuotetulla vaatteella. Eettisella
vaatetuotannolla sanotaan olevan ”omatunto”, koska tuotteiden valmistuksessa on otettu
ymparistovaikutusten lisdksi myos eettiset ja moraaliset tekijat huomioon niin valmis-
tuksessa kuin jakelussa (Joergens 2006, 361; ks. Uusitalo & Oksanen 2004, 215.) Ethi-
cal Fashion Forumin mukaan eettinen vaate edustaa vaatteiden tuotantotapaa, joka
maksimoi ihmisten ja heidan yhteistjensa saamia hyotyjd, mutta minimoi ymparistolle
aiheutuvia negatiivisia vaikutuksia. Eettisyys merkitsee enemmaén kuin vahinkojen vélt-
tamista. Se merkitsee lahestymistapaa, joka pyrkii ottamaan aktiivisen roolin kdyhyyden
vahentadmisessd, kestdvan toimeentulon tavoittelussa sek& ymparistéhaittojen vastusta-
misessa. Eettiset pohdinnat kulutuksessa kyseenalaistavat myos maaréllisesti kasvavan
kulutuksen vaikutuksia kuluttajien elaménlaadulle. (Heinonen 2004, 167.)

Vaateteollisuuden sosiaaliset vaikutukset ovat erittdin usein uutisotsikoissa. Tekstii-
liyritykset valmistavat tuotteensa tuotantolaitoksissa ympari maailmaa. Suurin ongelma
on ollut tuotannon siirtdminen kehitysmaihin, silla ndissd maissa tydntekijoiden oikeu-
det seké tyoolosuhteet ovat usein kovin puutteelliset. Alan naisvaltaisuus on johtanut
siihen, etta palkat ovat alhaiset. Lapsitydvoiman kayttd Aasiassa on aiheuttanut valta-
vasti kohua kehittyneissa lansimaissa. (Suojanen 1995, 49-50.)

Eettisen vaatteen tuotannossa materiaalin valmistajalla ja tuottajalla on hyvét tyo-
olosuhteet, hyvéa palkka ja heilld on mahdollisuus neuvotella tydehdoista. Eettisyys toi-
mii ehdottomasti kilpailuvalttina markkinoilla, silla monet ihmiset tekevét ostopaatok-
sensa ensisijaisesti eettisten arvojensa perusteella. (Niskanen 2009, 22.) Eettiset vaatteet
antavat kuluttajille mahdollisuuden vaikuttaa positiivisesti tekstiiliteollisuuden tydnteki-
joiden tyooloihin, silla eettisten vaatteiden menestys markkinoilla vaikuttaa suoraan
niiden tarjontaan. (Uusitalo & Oksanen 2004, 215.) Vaateteollisuuden luonne on yhdis-
tettdvissa teollisen kehityksen vaiheisiin yleisesti. Talouden kehittyessé tuotanto siirre-
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tdan korkeamman kustannustason maista kehittyviin maihin, joissa tydovoimakustannuk-
set ovat pienemmat. Tuotannon siirtdminen kehitysmaihin on nahty yritysten vastuut-
tomana toimintana, mutta asiaan liittyy myos toinen puoli. Nimittdin monissa kehitys-
maissa tyollistyminen vaateteollisuuteen on ihmisten ainoa tulonléhde. (Maynard 2004,
135.)

Alihankkijoiden kaytto vaateteollisuudessa on lisannyt paineita eettisyyden takaami-
selle ja valvonnalle. Jokaista tuotantovaihetta on erikseen valvottava kaikissa tuotanto-
laitoksissa. Tarkastukset voivat olla hankalia toteuttaa. Yritysten, joiden tuotanto on
ulkoistettu, tulee myos ottaa huomioon paikallisen tuotantomaan kulttuuri ja tavat.

Eettisid asioita ajavat monenlaiset jérjestot, naita ovat esimerkiksi Fair Labor Asso-
ciation, FairWear ja Social Accountability International. Osalla jarjestoista on olemassa
standardeja ja ohjeistoja, jotka auttavat yrityksia kattamaan kaikki sosiaalisen vastuun
alueet toiminnassaan. Suomessa yksi tunnetuimmista eettisistda merkeistd on Reilu
Kauppa. Reilun Kaupan sertifikaatteja myontad Fairtrade Labelling Organizations In-
ternational. Se myds valvoo, ettd esimerkiksi puuvillan viljelijat saavat luvatun hinnan
seka lisdmaksun, joka kaytetdan yhteisdjen kehittdmishankkeisiin. Reilun Kaupan mer-
Killa varustettujen vaatteiden tuotantoketju on sellainen, joka on varmistettu eettiseksi.
(Ethical Fashion Forum; Niskanen 2009, 23.)

Siitd huolimatta, ettd vihreité tuotteita ja palveluja tuodaan markkinoille jatkuvasti,
on eettisen kuluttajan silti ndhtéva vaivaa ostostensa eteen. Ketjuliikkeissa vihredat vaat-
teet ovat harvemmin muista vaatteista erillaan, joten niiden etsiminen saattaa vieda hy-
vinkin paljon aikaa. Edes myyjat eivat osaa aina neuvoa asiakkaitaan. Vihreiden vaat-
teiden verkkokaupat ovat pelastus niille, jotka eivat jaksa etsia eettisid vaatteita kaupois-
ta. Internetistd 10ytyy laaja valikoima erilaisia eettiseen tuotantoon painottuvia vaate-
merkkeja. Tapion (2008) haastatteleman ekologisiin ja eettisiin vaatteisiin perehtyneen
vaatesuunnittelijan Anniina Nurmen mukaan verkkokaupoissa on myods se hyva puoli,
etta sieltd 16ytyy usein paljon tietoa tuotteen tuotantotavoista ja paikoista. (Tapio 2008.)

2.3 Vihred muoti

Muoti mielletddn usein vaatteisiin liittyvéksi, vaikka silla voidaan materiaalisten tuot-
teiden liséksi tarkoittaa myods ei-materiaalisia tuotteita, kuten musiikkia ja vapaa-ajan
ilmidita (ks. Nuutinen 2004, 60). Catalani ja Chung (2005, 2-3) esittavét, ettd vaatteista
puhuttaessa on tarked erottaa vaate itsessaan tekstiilistd, asusta seka muotiluomuksesta.
Ero on seurausta vaatteelle annetusta merkityksesta sosiaalisessa ja kulttuurisessa kon-
tekstissaan. Vaatteen paatarkoitus on verhota ja suojata ihmisvartalo. Taman lisaksi
vaatteelle on annettu lisdarvo maantieteellisestd sijainnista, historiasta ja sosiaalisista
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tarpeista riippuen. Lisdksi vaate on riippuvainen Kkulttuurin innovatiivisuudesta seka
luovuudesta. Asu on puolestaan tekstiileistd rakennettu luomus, joka voidaan yhdistaa
tiettyyn aikaan ja paikkaan. Asulle syntyy symbolinen merkitys kulttuurin avulla. Perin-
teiden, luovuuden ja innovaation yhdistyessa syntyy muotia, joka on muutettavissa sosi-
aalisten ja esteettisten saantdjen mukaan. Muotiluomus sen sijaan kertoo asenteesta.
Silla ei pyrité tyydyttamadn vaatteelle annettua paétarkoitusta, vaan silla on kantajansa
asenteista kertovaa symboliarvoa. (Catalani ja Chung 2005, 2-3.).

Ihmiselld on tarve kuulua suurempaa joukkoon, mutta samalla tarve olla yksilona
tassd joukossa. Muodin avulla voidaan tyydyttdd monimutkaiset halut ja tarpeet. Var-
sinkin lansimaisissa kapitalistisissa yhteiskunnissa muotia kdytetaan osoittamaan kuulu-
vuutta erilaisiin sosiaalisiin ja kulttuurisiin ryhmiin, sek& korostamaan individualismia.
(Barnard 2002, 12.) Muotiteollisuutta voidaan kuvailla tyylien nopeilla muutoksilla,
uutuudenviehatykselld sek& massakulutuksella. Nama kaikki ovat vihredn vaatekulutuk-
sen periaatteiden vastaista. Lisaksi on kritisoitu muodin vaikutusta ihmisiin. Muodin
uskotaan kasvattavan pinnallisia ja materialistisia ajatuksia, koska ne lisdavat tyytymét-
tOmyyttd omaan elamantyyliinsa seké& fyysiseen olemukseensa. (ks. esim. Shaw ym.
2006, 430.)

Vihreistd vaatteista on kuitenkin syntynyt uusi muoti-ilmi6é. Vihred muoti voidaan
madritelld muodiksi, joka yhdistdd ekologisen ja eettisen vaatetuotannon periaatteet
(Joergens 2006, 361.) Vihredlle muodille on annettu kymmenen kriteeria (Ethical
Fashion Forum):

1. Nopean ja halvan muodin sek& muodin kulutuksen aiheuttamien tuhojen vas-
tustaminen
Reilujen palkkojen, tybolojen seka tydntekijoiden olojen puolustaminen
Parempien elinolojen tukeminen
Myrkyllisten torjunta-aineiden ja kemikaalien haittojen esiin nostaminen
Ekotekstiilien kehittdminen ja kayttaminen
Veden kdayton minimointi
Kierrattdminen ja energiatehokkuuden ja jatteen maérien julkistaminen
Muodin kestavéa kehitysta tukevien standardien kehittdminen ja edistaminen

© o N o gk wd

Resursseja, kouluttamista seka tietoisuutta kasvattavia aloitteiden tekeminen
10. Elédinten oikeuksien puolustaminen.

Samalla kun vihreéd kulutus kasvaa, kasvaa myos vihred muoti. Uudet brandit pyrki-
vat jatkuvasti markkinoille ja yrittdvat saada hyvaksynnédn valtavirtakuluttajilta. Siita
huolimatta, ettd vihred muoti on noussut pinnalle, ja& mietittavéaksi voiko ekologinen ja
eettinen muoti-ilmid tulla hyvéaksytyksi valtavirtakuluttajien keskuudessa. Tutkimusten
mukaan kuluttajat yhd enemmaén kannattavat vastuullisesti toimivia yrityksié ja vastus-
tavat “pahoja” osapuolia. (Joergens 2006, 360-361.)
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Muoti ja tuotteen saatavuus on tutkimusten mukaan vaikuttanut vihreiden vaatteiden
kysyntddn huomattavasti. Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa tehdyissa tutkimuksissa on
todettu, ettd kuluttajat haluavat ostaa vihreitd vaatteita, mutta vain jos ne ovat tyylikkai-
ta. Tama tuli esille siité, ettd monet kuluttajat jopa boikotoivat tyylittdmia vihreitd vaat-
teita. Vihred muoti tarjoaa vastuullisille kuluttajille juuri sitd mitd he kaipaavat: tyylik-
kaita vaatteita, jotka on tuotettu vastuullisesti. Lansimaissa vaatteiden merkitys ei ole
rajoittunut vain niiden kdytannon tarpeeseen. On todettu, ettd kuuluvuuden tarve seka
itsetunto motivoivat kuluttajia etsimaan tyylikkaita vaatteita, jotta he voivat saada mui-
den hyvaksynnan ja samalla osoittaa omaa sosiaalista asemaa. (Shaw ym. 2006, 429.)
Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd vihreissd vaatteissa imago ja muodikkuus ovat
avainasemassa, eiké kuluttaja valttdmétté ota huomioon sellaisia vihreitd vaatteita, joista
nama aspektit puuttuvat. Vihreiden vaatteiden véhittdismyyjilla on haastetta siing, ettd
he pitdvat vaatteensa trendikk&ina, mutta samalla toimivat kestavéan kehityksen periaat-
teiden mukaan. (ks. Shaw ym. 2006, 431.)

Muotimaailmassa vaadittiin kestdvaa arvoa tuotteille sek& lisa4 tietoa tekstiilien val-
mistuksesta. Vastatakseen naihin vaatimuksiin muotiyrittdjat ovat tehneet vihreista vaat-
teista uutta luksusta. Menkes (2009) esittaa, ettd tdman vuosisadan luksuksesta halutaan
tietdd kaikki tarpeellinen: missd se on tuotettu ja miten. Kriittisyyttd vihredd muotia
kohtaan 16ytyy tutkijoiden keskuudesta, mutta uskotaan, etta vihred ei lahde pois muo-
dista niin kauan kuin huoli ympaéristosta on olemassa. (Menkes 2009.)

Paakkunainen (1995b, 110-111) muistuttaa, ettd vaikka muoti muuttuisikin vihredk-
si, on kulutuksen véhentaminen silti aina kestadvampaa. Jos muotiyrittajat haluavat toi-
mia mahdollisimman ekologisesti ja eettisesti, tulisi heidan edistaa tuotteidensa korkeaa
laatua ja pidempéaa elinikad — myo6s kulttuurisesti. Haasteena on, miten vaatteista voi-
daan tehda kiinnostavia, mutta samalla tarpeeksi klassisia. Lansimaisen kuluttajien ha-
lua yksilolliseen pukeutumiseen on mahdotonta tukahduttaa, mutta ylimaaréinen tren-
dikkyyden mainostaminen tulisi valttaa ja vaatteiden tulisi olla monikayttdisia sek& mu-
kautuvia. (Paakkunainen 1995b, 110-111.)
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3 KULUTTAJAJA IDENTITEETTI

3.1 Kulutuskulttuuri ja vihrea kulutus

Kulutuksella on vahva asema nykyaikaisessa yhteiskunnassa. Aikaisemmin ajateltiin
yhteiskunnan rakenteellisten tekijoiden selittavan kulutusta, mutta tutkimusten mukaan
nykyé&éan kulutuksen ajatellaan itse strukturoivan yhteiskuntaa. (Uusitalo 2004, 11-12.)
Kulutuksen madré on kasvanut erittain korkealle tasolle. Kasvun on mahdollistanut ku-
luttajien kaytettdvissé olevien tulojen lisdédntyminen sek& tuotetarjonnan laajentuminen
ja monipuolistuminen. (Rajaniemi 1990, 2.)

Jokapadivaisessé elaméssa on ldhes mahdotonta valttaa kulutukseen liittyvid prosesse-
ja ja toimintoja. Postmodernissa yhteiskunnassa on helposti ndhtavissa miten yksiléiden
suhteet kulutushyddykkeisiin tulevat esille niin tyéssa kuin vapaa-ajalla, eikéd kulutus
ole endi vain tiettyjen ostojen teko, se on monille elaméntapa. Yksilot, niin kuluttajat
kuin tuottajat, sulautuvat osaksi prosessia, jossa hankitaan kulutushyddykkeita ja laadi-
taan kulutuksen myota paamaaria elamaan. (Mansvelt 2005, 2.) Nykyaan késitetaan, etta
kulutusta kaytetdan keinona luoda sosiaalisia suhteita ja ettd institutionaaliset tekijat ja
kulttuuri vaikuttavat niin tarjontaan kuin kysyntaan. (Zukin & Maguire 2004, 175.) Ku-
luttaminen ei siten ole vain maaréllinen ominaisuus, siihen on yhdistynyt laadullinen
aspekti. Kuluttamisen laadullisella ulottuvuudella tarkoitetaan sen merkityssiséllon mo-
ninaisuutta. Kulutuskayttaytymistd koskevien tutkimusten ldhtokohdiksi ei enéda riita
kulutuksen pelkat hy6tyarvot vaan halutaan tietdd mitd merkityksia tuotteet sisaltavat.
Taten kulttuurisen kontekstin sisélld on tarkasteltava kuluttajien ja tuotteiden valisia
suhteita. (Rajaniemi 1990, 3.)

Kulutusta ja kulutusyhteiskuntia on kritisoitu jo modernin aikakauden alusta asti.
Alun perin epadiltiin, ovatko muutokset kulttuurimalleissa seka ihmisten kulutustottu-
muksissa todella hyodyllisia yksilon tai yhteison kannalta. Sittemmin on otettu mukaan
ajatus ymparisténmuutoksesta ja mietitty kulutusta myos eettisena ongelmana. (Boulan-
ger 2007, 17-18.) Kulutusyhteiskunta ei ole uusi ilmié, mutta ajan myo6ta kulutuksen
merkitys ihmisen elaméassa on kasvanut. Nykyinen kulutusyhteiskunnan muoto on vuo-
sisatoja kestanyt kulutuksen kehityksen tulos. (Desmond 2003, 2-9.) Yksi selitys mate-
rialismin kasvulle 16ytyy uskontojen heikentyneestd asemasta. Kaikissa suurissa maail-
manuskonnoissa materialismia ja liiallista kulutusta on paheksuttu, mutta uskonnon roo-
lin véistyessa tieltd ovat ihmiset lahteneet etsimaan merkitysta elaméénsa kulutushyo-
dykkeista. (Heinonen 2004, 168.)

Kuluttajateoriassa tapahtui k&&nne 1970-luvulla, jolloin ruvettiin puhumaan kulutta-
jan kayttdytymisen teoriasta aikaisemman kulutus- ja kysyntdteorian asemesta. Taméa
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johtui siitd, ettd vaadittiin lisdd ja eritellymp&é tietoa kuluttajien asenteista, tuote- ja
merkkivalinnoista sekd mediakayttdytymisesta. Kiinnostus kuluttajien mieltymyksia ja
asenteita kohtaan kasvoi ja haluttiin tietdd, miten ndihin voidaan vaikuttaa. Yhteista
kuluttajatutkimuksen vanhalla ja uudella suuntauksella on kuitenkin se, ettd kuluttajan
oletetaan olevan rationaalisesti toimiva sekd omista tavoitteistaan tietoinen. (Uusitalo
2004, 13.) Rationaalinen kulutus ja sen edellytykset ovat kuluttajateoriassa erittain tut-
Kittuja aiheita. (Uusitalo 1995, 5.)

Edella kerrottiin kulutuksen olevan yhteiskuntaa muokkaava sek& yhdistava tekija.
Kulttuuristen makuerojen ja hedonististen kulutusihanteiden avulla voidaan esimerkiksi
luoda sosiaalisia rakenteita. On jopa véitetty, ettd jaetut kulutusmieltymykset ovat aino-
at yhteiskuntaa yhdistavat voimat postmoderneissa kulutusyhteiskunnissa. Perinteisissa
yhteiskuntamalleissa kulutuksen yhdistava voima oli hyvin erilainen kuin tana péivéana.
Tama johtui siita, ettd oikeat kulutustavat olivat hyvin vakaita ja kyseenalaistamattomia
toimintoja. Tané paivana ihmisten valiset sosiaaliset sidokset ovat usein olemassa vain
mielikuvitustasolla. N&in ollen kulutuksessa esiintyvat sidokset eivat vélttamatta ole
tarpeeksi voimakkaita aikaansaamaan yhteistyoté eri kuluttajien valilla. Toisinaan mie-
likuvituksen varassa rakennetut kollektiiviset padmaérat voivat johtaa yhteisen kulutuk-
sen toimintamallin kehittdmiseen. (Uusitalo 1995, 7-8.)

Kulutus on aina ja kaikkialla kulttuurista toimintaa, mutta kulutuskulttuuria pidetdan
nimenomaan lansimaisen kulttuurin piirteena (Slater 1997, 8). Kulutuskulttuuri viittaa
hyvinvointiyhteiskuntiin, joissa kulutus on kasvanut rdjidhdysmaéisesti ja “tavallisten”
hyodykkeiden, kuten ruoan ja vaatetuksen, rinnalle on noussut sellaisten eldman osa-
alueiden kaupallistuminen kuin koulutus, terveydenhuolto ja eldke. Kulutukseen panos-
tetaan niin paljon, ettd sen vaikutus siihen miten ihmiset kayttaytyvat seka ajattelevat on
valtava. (Harrison, Newholm & Shaw 2005, 3-4 mukaan.) Kulutuskulttuuri ja kulu-
tusyhteiskunta -kasitteet ovat avainasemassa, kun pyritddn ymmartamaan taman paivan
yhteiskuntia ja niissa tapahtuvia muutoksia. Kulutuksella on niin suuri rooli, ettd sen
lasndolo nékyy kaikkialla ja aina. Elamantyylistd on tullut kulutuksen kautta suoritetta-
va projekti ja tarpeiden ja halujen tyydyttdmisestad uusi kulttuurin piirre. (Shove & War-
de 2002, 231.) Kulutuskulttuurin edellytykset ovat Rassulin ja Hollanderin (1986, 5)
mukaan muun muassa seuraavat:

e huomattava osa vaestdsta kuluttaa yli sen tason mitd hengissa pysyminen
vaatii

e kulutusta pidetaén yleisesti hyvaksyttavana toimintana

e ihmiset arvostelevat itsedédn ja muita elaméntyyliensé perusteella

Belk (2004, 69) kritisoi Rassulin ja Hollanderin ensimmaista kulutuskulttuurin kri-
teerid. Hanen mukaansa kulutuskulttuuri 16ytyy myos sellaisista yhteiskunnista, joissa
osa véestosta kuluttaa yli sen mitd oma olemassaolonsa vaatii vaikka osalla ei ole siihen
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mahdollisuutta. Ne, jotka kokevat eldvansa kulutuskulttuurissa samaistuvat toisiin kulu-
tuskulttuureihin.

Kulutuskulttuuri on saanut huonon maineensa monesta syysté. Iso osa maailman va-
estOsta jaa taysin tdman ilmion ulkopuolelle ja on huomattu, ettei materialismi kuiten-
kaan lisad onnellisuutta ja lisaksi voi jopa rikkoa hengellisid arvoja. Massakulttuuri on
liséksi vulgaaria toimintaa. Kuitenkin tarkein, mutta samalla huolestuttavin piirre kulu-
tuskulttuurissa on se, ettd kuluttamisen negatiivista vaikutusta ihmisiin ja ymparistoon
ei ole otettu huomioon. (Shove & Warde 2002, 231.)

Kulutusta pidetddn hyvéksyttdvana ja jopa suotavana asiana kulutuskulttuurissa. Ku-
lutus on identiteetin muotoutumisen lahde. Sen avulla voidaan myds ilmaista henkil6-
kohtaisia nékemyksid. Kuluttajaryhmien kulutustottumusten erot ovat kasvaneet entises-
tdan. On ryhmd ihmisid, jotka kokevat, ettei kulutus koske heitd lainkaan seka ryhma
antikuluttajia, jotka vastustavat kulutusta kaikella tavalla. (Desmond 2003, 44.) Myds
vihred kulutus on erottautunut omaksi ilmiokseen. Vihreélle kulutukselle ei 16ydy yhté
yhtendistd maaritelmad. Vihredn kulutuksen méaritteleminen on vaikeaa siitd syystd,
ettei ole olemassa mitdan yhteisesti sovittua kriteeristoa sille, mika on vihred tuote tai
palvelu. Yleisesti on ajateltu, ettd vihredssa kulutuksessa on kyse sellaisten tuotteiden ja
palvelujen hankinnasta, jotka eivét vaaranna ihmisten tai eldinten terveyttd, tuotteiden
valmistus on mahdollisimman ihmis- ja ymparistoystavéllinen ja valmistuksessa ei ole
kulutettu huomattavia vesi- tai energiamaéaria. (Moisander 2007, 405.)

Vihredn kulutuksen tai valtavirran kulutuskulttuurin vastustuksen avulla kuluttajat
pyrkivat rakentamaan itselleen tietynlaisen identiteetin, koska naiden avulla he pystyvat
korostamaan omia arvojaan seké asenteitaan (Langeland 1999, 82.) Identiteetin raken-
tumista kulutuksella kasitellaén lisaa jaksossa 3.3. Kapinoimisella ja aktivismilla pyri-
tddn myos protestoimaan vallalla olevaa yhteiskuntajérjestysta. Kapinallisiksi kulutta-
jiksi on luokiteltu monet nuorisokulttuuriin kuuluvat. (Heinonen 2004, 175.)

Kulutustottumusten Kriittinen tarkastelu luonnistuu niilta kuluttajasukupolvilta, jotka
ovat syntyneet ja kasvaneet kriittisten kulutusideologioiden aikana. Kulutuksen ekolo-
gista ja eettistd tietoisuutta on yritetty istuttaa suomalaiseen kulutuskulttuuriin pari vuo-
sikymmenté. Sen vuoksi niin materialismi kuin ekologisuus ja eettisyys ovat havaitta-
vissa nuorten kulutusta koskevissa asenteissa. Erottautumaan yritetddn niukan kulutuk-
sen tai ekologisen ja eettisen elamantyylin avulla, koska omaisuuden haaliminen onnis-
tuu kaikilta. Vihredn kulutuksen tulevaisuus lepaa uuden kulutuskulttuurin rakenteissa,
jonka edelldakavijat ovat tdman paivéan nuoret ja nuoret aikuiset. (Autio 2004, 118-119.)

Useat tutkijat ovat véittaneet, ettd useimmat riskit ovat ihmislahtdisia tana paivana ja
nain ollen kuluttajat ovat alkaneet kyseenalaistamaan omien elintapojensa vaikutuksia.
Yksilot haluavat my6s tuoda esiin oman eettisyytensa kuluttamisen kautta, koska kulu-
tuksella on niin vahva asema jokapdivaisissa toiminnoissa. Myds Abraham Maslow:n
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tarvehierarkiaa on kaytetty osoittamaan vihredn kulutuksen kasvun syitd. Hyvinvointi-
valtioissa suurimmalla osalla ihmisistd on mahdollisuus tyydyttdd perustarpeensa, joten
he pyrkivat sen liséksi tyydyttdmaadn muita tarpeita kuten tiedonsaannin seké& itsensa
toteuttamisen tarpeita. Itsensé toteuttaminen on mahdollista esimerkiksi vihrean kulu-
tuksen kautta. Kulutuskulttuureissa monille kuluttajille on tullut tarve kuluttaa eettisesti.
(Harrison ym. 2005, 4-5.) Benton vaittdd myos, ettd kapitalismi on joustava ja se voi-
daan uudelleen ohjata mahdollistamaan talouden kasvu véahenevalld ymparistontilan
heikkenemisella (ks. Buttel, Dickens, Dunlap & Gijswijt 2002, 19).

Harrison ym. (2005, 5) listaavat seitseman syyté vihredn kulutuksen kasvulle kulu-
tuskulttuurissa:

e markkinoiden globalisoituminen ja hallitusten heikentyminen
e kansainvalisten organisaatioiden ja bréndien lisd&ntyminen

e kansalaisjarjestjen lisddntyminen

e teknologian kehityksen sosiaaliset ja ekologiset vaikutukset
o markkinavallan siirtyminen kuluttajille

e markkinoiden kampanjoimisen tehostuminen

e vastuullisen liiketoimintatapojen suosimisen lisddntyminen

Kuluttajat voidaan taten nédhda halukkaina kasvattamaan poliittista tehokkuuttaan
alati muuttuvassa globaalissa taloudessa. Vihred kulutus vaikuttaa tdman valossa varsin
kollektiiviselta toiminnalta. (Harrison ym. 2005, 5.)

Vihredn kuluttajakdyttaytymisen monimuotoisuus konseptina seka saatavilla olevan
tiedon rajallisuus ovat vaikuttaneet siihen, ettd kuluttajilla on hyvin erilaiset késitykset
siitd mita vihred kuluttaminen. Heilld voi siten olla lukemattomia eri tapoja toteuttaa
motivaationsa vihredmpéaan kulutukseen. Vihredan kuluttamiseen voi liittya ristiriitaisia
motiiveja, silld kuluttajalla on niin kollektiiviset kuin henkilokohtaiset paamaréat ja nai-
den yhteensovittaminen voi olla hankalaa. Vihreda kulutuskéayttaytymistd koskevat
myos ulkopuoliset rajoitukset, jotka nousevat kulttuurisista, infrastruktuurisista, poliitti-
sista seka taloudellisista olosuhteista markkinoilla seké yhteiskunnassa. Vihreaa kulu-
tusta voidaan siten kuvailla monimuotoiseksi kuluttajakéyttaytymiseksi niin intellektu-
aalisesti, moraalisesti kuin kéytanngssa. (ks. esim. Moisander 2007, 404.)

Y mparistoongelmien tutkimus, joka yleistyi Suomessa 1980-luvulla, voidaan nahda
kriittisend kulutustutkimuksena. Se kyseenalaistaa kulutusta vain yhteiskunnan hyvin-
voinnin mittarina ja ottaa huomioon sen, ettd kulutuksella voi olla myds kollektiivisia
haittavaikutuksia. Y mparistotutkimuksen kautta on noussut esille kuluttajien rationaali-
suuteen liittyvat perinteiset selitysmallit. Naiden uskotaan olevan riittdmattomia selitta-
maan vihredan kuluttamiseen liittyvaa riippuvuutta muista merkittavista tekijoista kuten
yhteisistd normeista. Uusitalon (2004, 14) mukaan kuluttajiin tulisi vedota niin yksilo -
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lisiin kuin kollektiivisiin padmaariin vinreamman kulutuksen aikaansaamiseksi. (Uusita-
lo 2004, 14.)

Vihred kulutus on jatkuvasti yhteiskunnan neuvottelun kohteena, silla sen uskotaan
olevan enimmékseen poliittinen ja ideologinen kysymys. Kuluttajien arvomaailman
muuttuminen jalkimaterialistisempaan suuntaan ei ole muuttanut kulutuksen tasoa tois-
taiseksi. Siitd huolimatta uskotaan, ettd kulutuksen merkitys on muuttunut valtavasti.
Ennen silld oli taloudellista turvallisuutta ja riippumattomuutta kuvaava merkitys kun
tana paivana sen uskotaan ilmentévéan elaménlaatua. Asenteiden, ajattelutapojen ja kay-
tantdjen vihertyminen vie aikansa. (Autio 2004, 103-104.)

3.2 Vihrea kuluttaja

Kuluttajan nédkdkulmasta meneillaédn olevaa aikakautta voidaan kutsua kuluttajan au-
tonomian, erilaisten valintojen ja elamantyylien aikakaudeksi. Kuluttajat ovat aktiivisia
toimijoita, jotka tekevat harkittuja, itsendisia ja vastuullisia paatoksia, jotka heijastavat
heidan arvojaan ja huoliaan. Vihreys ndhdd&n omien ympadristéhuolien innoittamana
henkilokohtaisena valintana. (Cherrier 2006, 515.) Vihreiden tuotteiden ilmestyminen ja
menestyminen markkinoilla on muuttanut ostamisen luonnetta postmodernissa yhteis-
kunnassa. My6s muulla kuin hinnalla ja laadulla on merkitysta ostopaatoksia tehdessa.
(Langeland 1999, 82.) Klassisen maaritelman mukaan vihredt kuluttajat ilmaisevat huo-
lensa ympéristOasioista seka sosiaalisista ongelmista tuotteiden ja palvelujen ostamisen,
kayton tai poisheiton avulla. (Moisander 2007, 405.)

Kuluttajatutkimuksessa ja erityisesti sosiaalisessa markkinoinnissa vihredd kulutta-
mista on tutkittu kuluttajan motiiveihin pohjautuvana tendenssind. Motivaatiosta on
olemassa monia méaaritelmid, mutta tassa tutkimuksessa se ymmaérretaan kayttaytymisen
perusteena. Motivaatioon liittyy kaksi tdrkedad osa-aluetta, jotka ovat motivaation voi-
makkuus seka suunta. Nama maéarittavat sopivan kayttaytymisen kussakin tilanteessa.
Kuluttajan motiiveja koskevat tutkimukset ymmartavat kuluttajakayttaytymisen tarkoi-
tukselliseksi toiminnaksi, silla ne pohjautuvat kasitykseen, ettd ihmiset pyrkivat tyydyt-
tdmaan tarpeensa ja saavuttamaan pdamaaransa. (Moisander 2007, 404-405.) Halu ostaa
vihreitd tuotteita voi syntyé itsed koskevista motiiveista, kuten omaan terveyteen koh-
distuvasta huolesta, tai laajemmasta maailman ympariston tilaan ja sosiaalista epatasa-
arvoa koskevista motiiveista. Merkittdvad maara ihmisia on aika ajoin miettiméssa osto-
paatostensa vaikutuksia ymparistéon ja muihin ihmisiin. Taman myo6tad on huomattu,
ettd vihredstd kuluttamisesta on muodostumassa jokapdivainen asia ihmisten elamissa.
(Langeland 1999, 82.)
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Lise Langeland (1999, 82) jakaa vihredn kulutuksen kahteen eri muotoon: positiivi-
seen ja negatiiviseen. Edellinen viittaa siihen, ettd kuluttajat aktiivisesti etsivét vihreita
tuotteita ja jalkimmdinen puolestaan viittaa tuotteiden boikotoimiseen, eli kuluttajat
vélttavat tiettyjen tuotteiden ostamista. (Langeland 1999, 82.) Boikotoimisen uskotaan
olevan liséantymassa, koska tiedon loytdminen esimerkiksi Internetin vélitykselld on
helppoa ja nopeaa (ks. Shaw ym. 2006, 431). Uusitalon ja Oksasen (2004, 216) mukaan
kuluttajat kiinnittavét yleensd enemman huomiota julkisuuteen nousseeseen epéekologi-
seen tai epéeettiseen toimintaan kuin ekologiseen ja eettiseen toimintaan. Boikotit suu-
ria globaaleja bréandeja kohtaan ovat johtaneet siihen, ettd usein ndma organisaatiot ovat
myO6hemmin tulleet tunnetuksi eettisyyden puolustajina. Siitd huolimatta, ettd monet
kuluttajat pitdvit boikotteja hyviné, he eivét osaa erottaa hyvid” yrityksid “huonoista”.
Kuluttajilla ei ole aikaa nykyisessé kulutuskulttuurissa etsié oleellista tietoa vastuullisis-
ta ja vastuuttomista yrityksistd, koska informaatiotulva saa ihmisen helposti epéluuloi-
seksi siitd, mika tieto on totta ja mik& ei. Lapsityévoiman vastustaminen on myos joi-
denkin kuluttajien mielesta kaksipiippuinen asia, sill4 boikotoiminen voi johtaa siihen,
ettd lapset joutuvat vield vaarallisempaan tyéhon. Boikottien lisddntymisestd huolimatta
tutkimuksissa on todettu, ettd kuluttajat mieluummin kannattavat vastuullisia yrityksié
eli etsivat niitd parempia, ekologisia tai eettisid, tuotteita. Vihreiden vaatteiden vali-
koimien kasvaessa myods positiivinen vaatekulutus tulee kasvamaan. (ks. Shaw ym.
2006, 431.)

On myos esitetty, ettd vahentdmalla kulutusta huomattavasti voidaan ainoastaan
nayttad todellista sitoutumista ekologisiin ja eettisiin huoliin. Radikaali vihred kuluttaja
Kieltaytyy ostamasta mitdén, miké ei ole valttamatonta. Vaihtoehtoisen kasityksen mu-
kaan kuluttajien on liian vaikea omaksua vaatimaton kulutuskayttaytyminen nykyisessa
kulutuskulttuurissa. Uudistushaluiset uskovat, ettd kuluttajan rooli on omaksua puh-
taampaa teknologiaa seké suosia vihreitd tuotteita. Valitsemalla harkiten kulutushyo-
dykkeensa kuluttaja voi vaikuttaa positiivisesti ekologisiin ja eettisiin epékohtiin ilman,
ettd han joutuu suuresti uhraamaan omaa elamantyylidnsa. (Autio ym. 2009, 42; Moi-
sander 2007, 405.)

Motivaation liséksi kuluttajan kayttaytymistd pyritdan arvioimaan taman kyvylla
kayttaytya tietylld tavalla. Kyky on riippuvainen yksilon resursseista ja mahdollisuuk-
sista. Mahdollisuus viittaa yleensa useisiin eri ulkopuolisiin tekijoihin, jotka estavat tai
helpottavat kayttaytymistad. Kuluttajan kasitys omasta kyvystaan kayttaytya tietylla ta-
valla vaikuttaa my6s tdman motivaatioon. Jos kuluttaja ei usko pystyvéansa toimia tietyl-
I4 tavalla, hanella ei yleensa ole siihen motivaatiotakaan. (Moisander 2007, 405.)

Webster (1975, 189-190) maarittelee vihredn kuluttajan kuluttajaksi, joka ottaa
huomioon oman kulutuksensa vaikutukset ymparistoonsa seka pyrkii omalla kulutusval-
lallaan saamaan aikaiseksi sosiaalisia muutoksia. Vihredd kuluttajaa voisi kutsua myos



21

tavoitteelliseksi kuluttajaksi. H&n on mukautunut yhteisonsa normeihin, mutta samalla
hén uskoo voivansa “’parantaa maailman” vaikuttamalla omaan yhteis60nsd sekd muu-
hun maailmaan. Vihreaa kuluttajaa voi ajatella klassiseksi mielipidevaikuttajaksi. Toisin
sanoen vihred kuluttaja on yksilo, joka ndkee itsensd aktiivisena, kantaaottavana seké
vahvasti osallisena yhteisoonsa. Vihred kuluttaja ottaa huomioon ekologiset ja eettiset
ongelmat sek& mahdollisuudet ostaa tuotteita ja palveluita, jotka vaikuttavat positiivi-
sesti ndihin ongelmiin. H&n kayttaytyy tavalla, joka vastaa hanen arvojaan. Harrison
ym. (2005, 2) puolestaan madrittelevat eettisen kuluttajan kuluttajaksi, joka kantaa huol-
ta omien ostopéatostensa vaikutuksista. Eettinen kuluttaja on tdssa yhteydessad maéritel-
ty kuluttajaksi, jolla voi olla niin poliittiset, uskonnolliset, ekologiset kuin sosiaaliset
motiivit tietynlaisen tuotteen suosimiselle toisen sijaan.

Eettiset kuluttajat uskovat, ettd tekemalla eettisia valintoja he voivat kannustaa ja tu-
kea sellaisia yrityksid, jotka pyrkivat valttamaan vastuutonta toimintaa. On kuitenkin
otettava huomioon, ettd vihreiden vaatteiden markkinat ovat vield suhteellisen pienet
verrattuna muiden tuotteiden markkinoihin ja vastuullisten kuluttajien voi olla joskus
vaikea 10ytaa sellaisia tuotteita, jotka parhaiten kuvastaisivat heidan motiivejansa. Sa-
malla tavalla myds sitoutuminen puheessa vihreisiin vaatteisiin ei valttdméatta tarkoita
niiden ostamista. Osittain syy tdhén voi myos olla ndiden tuotteiden rajoitettu tarjonta.
(ks. Shaw ym. 2006, 430.)

Rationaalinen kuluttaja voi olla myds kestavé kuluttaja. Esimerkiksi vaatteiden os-
taminen ja hoitaminen on kuluttajien suurin mahdollisuus vaikuttaa vaatteiden kesté-
vyyteen. Toisin sanoen, vihreiden vaatteiden hyddyt véhenevét, jos niitd ostaa suuria
maadria ja jos laiminlyd niiden hoidon. (Meyer 2001, 321.) Kulutuksessa tulisi méaran
sijasta suosia laatua. Kestdvat ja laadukkaat tuotteet palvelevat kestdvan kehityksen
paamaarad. Toisaalta ylellisyyskulutusta voidaan pitaa tasa-arvon vastaisena, joten eetti-
sen kulutuksen nimissé ylellisten tuotteiden tulisi olla kaikkien saatavissa. (Heinonen
2004, 187.)

Straughan ja Roberts (1999, 559) esittavat, ettd demografisten muuttujien avulla voi-
daan arvioida kuluttajan taipumus toimia vihrean kuluttajan tavoin. Muun muassa
markkinoijat voivat tarkastella nditd muuttujia segmentoidessaan markkinoitaan. Muut-
tujat ovat seuraavat:

o ika

e sukupuoli

e tulotaso

e koulutus

e asuinpaikka

e poliittiset suuntaukset
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lan seké ekologisten ja eettisten asenteiden yhteytta on tutkittu paljon. Tutkimusten
mukaan nuoret ovat herkempid ekologisille ja eettisille aiheille kuin vanhemmat ihmi-
set. Yksi selitys télle on se, etté ne, jotka ovat kasvaneet aikoina, joina on puhuttu paljon
ympéristdongelmista ja sosiaalisista epdoikeudenmukaisuuksista, ovat herkistyneet nail-
le aiheille enemmaén kuin muut. On syntynyt sukupolvia, joiden sitoutuminen ekologi-
suuteen ja eettisyyteen on hyvin vankka. Ympéristdongelmat ndhdaan sosiaalisen jarjes-
tyksen uhkana, joka voi vaatia huomattavia muutoksia perinteisissa arvoissa, kayttay-
tymisessé ja olemassa olevissa instituutioissa. Nuoret ja nuoret aikuiset kannattavat ym-
paristoreformeja sekd ympdriston puolesta taistelevia ideologioita ennemmin kuin van-
hemmat. On kuitenkin paljon kiistelty idn ja vastuullisuuden korrelaatiosta ja véitteita
puolesta seké vastaan on monia. Selitys positiiviselle korrelaatiolle on se, ettd nuorten ja
keski-ik&isten kiinnostus yhteisotoimintaa ja hyvéntekevéisyyttd kohtaan on kasvanut.
(ks. Straughan ja Roberts 1999, 559; Van Liere & Dunlap 1980, 183-185.)

Sukupuoliroolien, -taitojen ja -asenteiden kehitys on osoittanut, ettd naiset ovat aja-
tusmaailmaltaan vihredmpia kuin miehet. Sosiaalinen kehitys ja sukupuoliroolien erot
ovat vaikuttaneet siihen, ettd naiset miettivat tekojensa vaikutuksia toisiin ihmisiin
enemmaén kuin miehet. Tdma ndkemys on varsin kannatettu, mutta mygs tdman muuttu-
jan kohdalla 16ytyy erimielisyytta tutkijoiden kesken. (ks. Straughan ja Roberts 1999,
560.) D"Souza, Taghian, Lamb ja Peretiatko (2007, 372) selventavat, ettd miehet ovat
tietoisempia ymparistoasioista, mutta naiset ovat enemman huolissaan sosiaalisen
elinympariston laadusta.

Tulotason on todettu vaikuttavan vastuulliseen kuluttamiseen. Tata on selitetty silla,
ettd mitd korkeampi tulotaso yksilolla on, sitd halukkaampi hdn on maksamaan hieman
ylimadréista tukeakseen vihreda toimintaa ja suosiakseen vihreité tuotteita. Toisaalta on
todettu, ettd kiinnostus vihreisiin tuotteisiin on kasvanut kaikilla tulotasoilla, mutta kor-
keammilla tulotasoilla enemmén. (ks. Straughan ja Roberts 1999, 560.)

Koulutus on myos liitetty ekologisiin ja eettisiin asenteisiin ja kayttdytymiseen. Kou-
lutuksen ja vihreyden vélilla on vahvempaa korrelaatiota kuin muissa muuttujissa, silla
useimmissa tutkimuksissa on osoitettu korkean koulutuksen vaikuttavan positiivisesti
vihreisiin asenteisiin. (ks. Straughan ja Roberts 1999, 561.) My6s Webster (1975, 189
190) kuvailee vihredd kuluttajaa hyvin koulutetuksi ja melko varakkaaksi keskiluokan
kuluttajaksi, joka on vahvasti sitoutunut paikalliseen yhteisoonsa. Osallisuus yhteisén
toimintaan sek& asenteet sosiaalisia ilmiditd kohtaan viittaavat siihen, ettd vastuullisesti
ajatteleva kuluttaja on koulutuksensa seka tulotasonsa avulla paassyt asemaan, jossa han
voi toimia aktiivisessa roolissa yhteiskunnassa. Koulutuksen vuoksi vihrea kuluttaja on
tietoinen ekologisista ja eettisistd ongelmista ja han ymmartaa, etta han pystyy vaikut-
tamaan positiivisesti ongelmiin jopa yksittédisena kuluttajana. Voidaan pééatelld, etté
opiskelijat ovat my6s potentiaalinen ryhma vihreiden vaatteiden kuluttajia.
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Kuluttajan asuinpaikka vaikuttaa h&nen asenteisiin vihredd kuluttamista kohtaan.
Tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset, jotka asuvat kaupunkialueella ovat vihredmpié
ajatusmaailmaltaan kuin kaupungin ulkopuolella asuvat. (ks. Straughan ja Roberts 1999,
561.) Paitsi tulot myds ostomahdollisuudet vaikuttavat vihreiden vaatteiden kulutuk-
seen, silld useimmat liikkeet sijaitsevat kaupungeissa. (Honkkila & Okkonen 2009.)
Tama voidaan pitdd myos vihredn vaatekulutuksen kohdalla térkedand seikkana. Vihrei-
den vaatteiden tarjonta kaupungeissa on suurempi kuin maaseudulla, joten kaupunkilai-
set joutuvat ndkem&an véhemmaén vaivaa kuluttaakseen vihreitd vaatteita kuin maaseu-
tulaisilla. Kaupunkilaisten ympaéristohuolet voivat johtua myo6s siité, ettd he altistuvat
maalaisia enemman saasteelle. Altistuminen ympéristongelmille vaikuttaa siihen, etta
kaupunkilaiset haluavat toimia ongelmien poistamiseksi. (Van Liere & Dunlap 1980,
184.)

Uskotaan, ettd poliittinen suuntaus vaikuttaa voimakkaasti sitoutumiseen vihreisiin
aatteisiin. Liberaalit ajattelijat todennakdisemmin osoittavat sitoutumista ymparistoasi-
oihin kuin konservatiivisen poliittisen suuntauksen omaavat. TAmé& vahvistaa sit4 usko-
musta, ettd vihreys on osa liberaalia valtavirtaa. (ks. Straughan & Roberts 1999, 561.)
Cherrier (2006, 515-516) esittad, ettd konservatiivit uskovat vastuun vihreésta kulutta-
misesta olevan viranomaisilla. Toisin sanoen, kuluttajia korkeamman tahon tulisi méa-
rittdd mika on hyvaa ja mika pahaa, mité vihred kulutus on ja puolestaan mit& vihrea
tuotanto on sekd miten kuluttajien tulisi kuluttaa ja valmistajien valmistaa. Tdma suun-
taus ehdottaa, ettd kaikki mika jaa asetettujen saantdjen ja koodien ulkopuolelle voidaan
sitten luokitella epéekologiseksi tai epaeettiseksi. Kuluttajat ovat passiivisia toimijoita
ja noudattavat ulkopuolelta annettuja ohjeita saadakseen sosiaalista tunnustusta seké
hyvaksyntéa. Liberaalit puolestaan uskovat, ettd vihred kuluttaminen ei ole ulkopuolis-
ten osapuolien miellyttamistd, vaan kuluttajat seuraavat omaatuntoaan ja tekevat niité
asioita, jotka kukin nakee parhaaksi. Yksiloilld on kyky itse madritellda milld eldman
osa-alueilla han haluaa ottaa huomioon kestavan kehityksen. Kuluttajat ottavat osaa niin
poliittisiin kuin sosiaalisiin asioihin ja jokainen tekee niin omasta vapaasta tahdostaan.
Internetin kukoistuksen mydta niin aktivistiryhmat kuin sosiaaliset liikkeet ovat saaneet
enemman valtaa kuin aikaisemmin ja kyenneet nayttdmaan vihreitd arvojaan. Kulutta-
misen uskotaan myds toimivan keinona osallistua poliittiseen keskusteluun vihreista
aiheista. (Cherrier 2006, 515-516.)

Muita ominaisuuksia, joiden uskotaan vaikuttavan vihredn kuluttajan toimintaan,
ovat altruismi sekd kuluttajan usko oman toimintansa vaikutuksiin. (ks. Straughan &
Roberts 1999, 562.) Usko oman toiminnan vaikutukseen tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja
uskoo jokaisen voivan vaikuttaa kulutustottumuksillaan kestavan kehityksen edistami-
seen. On esitetty, ettd kun kuluttajat uskovat omalla toiminnallaan olevan positiivisia
vaikutuksia ymparistoon, he ovat valmiita tuomaan esille omat huolensa. Medialla on
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ollut suuri vaikutus siihen, ettd ihmiset ovat saaneet lisa4 tietoa ekologisista ja eettisisté
ongelmista. Tall4 on ollut niin hyvid kuin huonoja puolia: ihmiset ovat ymmaértaneet
ongelmien vakavuuden ja siten heidan huoli ndiden ongelmien ratkaisemisesta on li-
sédantynyt, mutta ongelmien suuruus ja kompleksisuus on vaikuttanut siihen, ettd yksit-
tainen kuluttaja voi menettdd uskon siitd, ettd hdanen omalla toiminnallaan olisi kuiten-
kaan mink&anlaista vaikutusta. (ks. esim. Roberts 1996, 219.) Kuluttajan usko oman
toimintansa vaikutukseen on erittain tarked vihredan toiminnan jatkamiselle (Kks.
Straughan & Roberts 1999, 562).

On todettu, ettd ihmisen asenne ekologisia ja eettisié aiheita kohtaan perustuu siihen,
mink& arvon tama on antanut itselleen, muille ihmisille, kasveille seka elaimille. Huoli
ympariston tilasta voi esimerkiksi olla lahtoisin siitd, ettd ollaan huolissaan omasta ter-
veydentilasta tai lasten terveydentilasta tai toisaalta siitd, ettd ollaan huolissaan esimer-
kiksi luonnon tilasta. Stern ja Dietz ovat nimenneet tdmén ajatuksen arvo-uskomus-
normi—teoriaksi (engl. value-belief-norm theory) ja he ovat madaritelleet nama kolme
arvoperusteista huolta egoismiksi, sosiaali-altruismiksi sekd biosfaariseksi altruismiksi.
Egoistiset huolet perustuvat ihmisen itsensé arvostamiseen muiden ihmisten seka eldin-
ten ja ympériston yli. Tallainen ihminen kantaa huolta niistad ekologisista ja eettisista
ongelmista, jotka vaikuttavat haneen henkilokohtaisesti. Sosiaali-altruistiset arvot johta-
vat huoleen ekologisista ja eettisisté aiheista, jotka vaikuttavat niin hanen kuin muiden
kanssaihmisten hyvinvointiin. Biosfaariset arvot puolestaan perustuvat huoleen kaikista
elavistd olennoista. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd monesti huoli ekologisista ja eet-
tisistd ongelmista on peréisin oman hyvinvoinnin tavoittelusta, eli egoistisesta ajattelus-
ta. (ks. Straughan & Roberts 1999, 562.)

Batson ja Batson ovat kehittdneet ajatusmallin, jossa motivaatiotekijoind ovat
egoisimi, kollektivismi, altruismi seké& periaatteellisuus. Kollektivismin ja altruismin ero
on siing, ettd kollektivismilla kannetaan huolta ihmisjoukon hyvinvoinnista, kun alt-
ruismi perustuu yhden tai useamman ihmisen hyvinvoinnista huolehtimista itsensa li-
saksi. Periaatteellisuus perustuu moraalisen periaatteen yllapitdmiseen. Yhteista nailla
on, ettd molemmat teoriat ehdottavat ekologisten ja eettisten huolien ryhmittdvéan yksi-
I6n itsensd, muiden ihmisten sek& ympariston suhteeseen toisiinsa. (Schultz 2000, 392
393.) Jotkut tutkijat kutsuvat sosiaali-altruismia vihreyden keskeisimmaksi ajuriksi.
Altruismi ja egoismi toisiinsa yhdistettynda on néhty vaikuttavan siihen, ettd halutaan
panostaa rahallisesti enemman vihreisiin tuotteisiin. Myos biosfaérinen altruismi on
vahvasti sidoksissa vihredn toiminnan kannattamiseen. (ks. Straughan & Roberts 1999,
562.) Schmidtn (2005, 116) mukaan altruismiin, joka ndhdaan erittdin vahvana piirteena
kestava kehityksen suosimisessa, on rinnastettavissa potentiaalinen tasapaino, jossa jo-
kaisella on tarpeeksi, mutta kukaan ei halua jatkuvasti lisda. Talloin yksilé voi keskittya
muuhun kuin materian omistukseen.
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Vihred kulutuskéyttdytyminen voi vaihdella tyyliltddn hyvin paljon kuluttajien kes-
ken. Jotkut kuluttajat eivat esimerkiksi tiedd mitka kaikki toiminnot on olennaisia vihre-
an kulutuksen kannalta. Toiset puolestaan haluavat omaksua vain tietyn tai tietyt vihreat
kulutustottumukset ja osalla kuluttajista ei ole mahdollista toimia ekologisesti tai eetti-
sesti, vaikka haluaisivatkin. Harvat vihredmieliset kuluttajat paattavat toimia ekologi-
sesti tai eettisesti kulutuksessaan aina. Siitd huolimatta, etta kuluttaja ei sadnndllisesti
suosi vihreitd tuotteita tai palveluja, hén voi pitad itseddn hyvinkin vihreana kuluttajana.
(Moisander 2007, 406.) On my6s esitetty, ettd kuluttajien kiinnostus vihredan kulutuk-
seen heré&a silloin, kun he voivat vaikuttaa myds omaan eldmaansa kulutusvalintojensa
kautta (Uusitalo & Oksanen 2004, 215).

Lahestulkoon kaikissa mielipidekyselyissa kuluttajat ilmaisevat huolensa ympéristo-
ongelmista sek& sosiaalisista epakohdista ja ndmé samat kuluttajat myos yhdistavat nai-
den ongelmien ratkaisut omiin kulutustottumuksiinsa. Niistd 87 %:sta kuluttajasta, jotka
kiinnittdvat huomiota tuotteiden ekologisiin ja eettisiin vaikutuksiin vain 33 % on Kkui-
tenkaan valmiita ostamaan vihreitd tuotteita tai palveluita. (Bonini & Oppenheim 2008,
56) Hinta, laatu ja brédndi ovat usein tarkeimpié kriteereita tuotteelle kuin ekologisuus ja
eettisyys (Uusitalo & Oksanen 2004, 215).

Vihreiden vaatteiden kulutuksessa on huomattu, ettd kuluttajat harkitsevat ensimmai-
send niitd vihreitd vaatteita, joiden ulkonédko eli véri, muoto ja tyyli, miellyttavat heita.
Usein kuluttajat koskettavat vaatetta ja mahdollisesti kokeilevat sitd paallaan. Sovitta-
malla vaatetta kuluttaja saa selvyyden sille, onko tuote oikean kokoinen sek& onko se
mukavan tuntuinen paalla. Sovittamisen yhteydessé usein tarkistetaan tuotteen hinta ja
verrataan tuotteen niin sanottua suorituskykya hintaan. Hinta-hyoty -suhdetta pohties-
saan kolme térkeinta kriteeria kuluttajalle on ulkonakd, toimivuus sekéd hinta. (Meyer
2001, 320.) Suomessa, Ruotsissa ja Norjassa tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajat
ostavat vaatteita seuraavista syista: 1. muodin muutos 2. houkutteleva hinta 3. erityinen
tilaisuus 4. tuotemerkki 5. halu shoppailla 6. vanhan tuotteen korvaaminen uudella.
(Paakkunainen 1995hb, 109.) Ekologisuutta ja eettisyytta ei esiinny vaatteiden ostokritee-
reissé (ks. Joergens 2006, 370).

Muotisuuntautuneisuus vaikuttaa siihen, miten tuotteen muihin ominaisuuksiin suh-
taudutaan: muotitietoinen kuluttaja voi tinkia tuotteen toimivuudesta ja hinnasta ulko-
nadn vuoksi. 65 % kuluttajista kuitenkin ostaa vaatteita ensisijaisesti tarpeeseen, eli hei-
déan pitaa korvata aikaisempi tuote uudella. Naméa kuluttajat ovat usein herkempia hin-
nan ja toimivuuden suhteen. Naisten ja miesten vaatepreferenssien vélilla on havaitta-
vissa vain pienia eroja. (Meyer 2001, 320.)

Vihreiden vaatteiden ostoon vaikuttaa erittain voimakkaasti kuluttajan aiemmat ko-
kemukset vihreistd vaatteista. Harvat ajattelevat vaatteen elinkaaren ymparistoystavalli-
syytta tai eettisyyttd, jos he eivét ole olleet tyytyvdisid aiemmin ostamiinsa vihreisiin
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vaatteisiin. Yksi yleinen syy sille, ettei kuluttajia kiinnosta vihreiden vaatteiden ostami-
nen on myos se, ettd he pitavat niitd muodottomina, varittdomind sek& ylihinnoiteltui-
na.(Meyer 2001, 320-321.) Erityisesti nuoret ja nuoret aikuiset ottavat huomioon mui-
den mielipiteet vaatteita ostaessaan (ks. Joergens 2006, 370). Jos kuluttajat ovat halut-
tomia ostamaan vihreitd vaatteita, jotka eivat tayta esimerkiksi tyylikkyys- ja saatavuus-
Kkriteereitd, on vihreitd markkinoita kasvatettava kapeasta niche-markkinoista, joissa
vihreys on ensisijainen Kkriteeri, valtavirtamarkkinoille, jossa vihreys puolestaan on tois-
sijainen kriteeri. (ks. Shaw 2006, 432.)

Eettistd kulutusta koskevissa tutkimuksissa on todettu, ettd samalla kun kuluttajat
asettavat vihredt arvot korkealle, tdma ei alenna perinteisten tekijoiden sijaa kriteereiden
joukossa. Toisin sanoen, vaikka yrityksellda on eettinen bréndi, se ei yksindan riitd. On
varmistettava, ettd tuote on sek& laadukas ettad saatavilla valtavirtamarkkinoilla. (Shaw
ym. 2006, 429.) Niskasen (2009, 12) mukaan vihred mallisto vaatii jatkuvaa innovointia
ajankohtaisen ilmeen ja kiinnostavuuden sdilyttdmiseksi. ”’Se ei voi pysyéd kiinnostavana
sesongista toiseen olemalla vain ekologinen”, sanoo Niskanen.

Aktiivinen ja tietoinen kuluttaja pyrkii ottamaan tuotteesta mahdollisimman paljon
selvaa. Globaalin kilpailun myotd ndma kuluttajat ovat myods alkaneet suosia paikalli-
sesti tuotettuja tuotteita sen vuoksi, ettd ndma tuotteet ovat usein tuttuja ja niitd 16ytaa
helpommin tietoa. (Uusitalo & Oksanen 2004, 214.) Joergensin (2006, 379) mukaan
harva kuluttaja ottaa huomioon vaatteen tuotantopaikan siitd huolimatta, ettd on tietoi-
nen vaateteollisuuteen liittyvista eettisista ongelmista. Tdméa johtuu siita, ettd moni ajat-
telee vaatetuotannon sijoittuvan ldhes kokonaan kehitysmaihin. Myos se, ettd vaatteiden
tuotantomaasta kertovat "Made in...” -merkinnét eivét ole luotettavia indikaattoreita
vaatteen tuotanto-olosuhteiden arviointiin. Jotkut kuluttajat voivat myods uskoa, ettd ke-
hitysmaihin ei voida istuttaa samanlaisia tyooloja kuin kehittyneisiin lansimaihin, jonka
vuoksi tuotanto-olosuhteita ei tarvitse ottaa huomioon. (Joergens 2006, 369.)

3.3 Identiteetti ja elamantyyli

Identiteetti on késitteend hyvin moniulotteinen. Identiteetin subjektina on ihminen, ’mi-
nd”, ja identiteetti itsessdén viittaa siihen, kuka ”mind” on — yksild tai ryhmén jasen
(Desmond 2003, 225). Erdaan maaritelman mukaan identiteetti on rakennettu erilaisten
ponnistelujen, halujen tyydyttdmisen sekda oman edun tavoittelun kautta. (Dunn 2008,
159). Identiteetti on ihmisen tarkoituksen ja kokemuksen ldhde. Se ei maaraydy vain
syntymastd saatujen luonteenpiirteiden mukaan, vaan on tulos jatkuvasta prosessista,
jota ihminen kay lapi eldmdasséan (Zukin & Maguire 2004, 180-183).
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Identiteetti rakentuu sosiaalisessa ymparistssa. ldentiteetin rakentaminen on proses-
si, jossa rakennetaan yksilon omaa tarkoitusta kulttuuristen piirteiden avulla. Jokainen
rakentaa identiteettinsa kayttden hyvaksi rakennusaineistoa muun muassa historiasta,
maantieteestd, biologiasta, yhteiskunnan instituutioista, omista haaveista ja haluista seka
vallanpitéjien aatteista ja uskonnollisista tunnustuksista. Identiteetti syntyy niin yksilolle
kuin ryhmalle.(Castells 1997, 6-10.)

Postmodernissa yhteiskunnassa ihmiset joutuvat toimimaan muuttuvassa ja vahem-
man rajoitetussa yhdyskuntarakenteessa (Crane 2000, 2). Identiteetin rakentuminen ei
siten ole vain yksi tapahtuma ihmisen eldméssé vaan sita rakennetaan I&pi eldmén, joh-
tuen kulttuurin monimuotoisuudesta seka siitd, ettd perinteet jatkuvasti muuttuvat. (ks.
Wilska 2002, 45.)

Giddens (1991, 52) painottaa identiteetin rakentumista ja yllapitamisté refleksiivise-
na toimintana. ldentiteetti ei ole siis yksi tietty piirre ihmisessd, tai edes kokoelma piir-
teitd. Se on yksilon ”mind” niin kuin hin sen refleksiivisesti ymmaértdd omaan histori-
aansa nahden. ldentiteettid voidaan siten tarkastella ihmisen psykohistoriana, eli ihmi-
sen minakasityksend ja sosiaalisena konstruktiona, joka on heijastuma niista sosiaalisis-
ta yhteyksistd, johon kukin ihminen kuuluu. (ks. esim. Wilska 2002, 44.)

Lawler (2008, 2-5) esittdaa myos, ettéd identiteettiin liittyy paradoksaalinen yhdistelma
omaleimaisuutta sek& sosiaalisen kontekstin vaikutusta eli jokainen on identtinen itsensé
kanssa seké identtinen muiden kanssa. Jokainen jakaa jonkin yleisen identiteetin toisen
kanssa, esimerkiksi nainen jakaa nainen-identiteetin toisten naisten kanssa. Samalla
Lawler kuitenkin uskoo, ettd identiteetti viittaa yksilon ainutlaatuisuuteen. Lansimaisis-
sa kulttuureissa ihmiset ovat riippuvaisia ndistd kahdesta identiteetin muodosta, oma-
leimaisuudestaan seké kollektiivisesta yhtendisyydestd. Yksilon ainutlaatuisuus on pe-
réisin ihmisesta itsesta ja vaikka sosiaalinen ymparistd voi muokata sita tai antaa vaikut-
teita, identiteetin sisin kerros ei kuitenkaan ole lahtdisin ulkopuolelta. (Lawler 2008,
2-5.)

Aiemmin ihmisella ajateltiin olevan yksi identiteetti, jonka yksilo itse tiesi ja jonka
mukaan muut hédnet tunsi. Nyt eletddn aikaa, jolloin voidaan puhua yksilon monista
identiteeteistd ja prosesseistaan, joissa ndma eri minakéasitykset rakennetaan. (Firat &
Dholakia 1998, 147.) Yksilo voi ottaa kullekin identiteetille useamman roolin. Ne roolit,
jotka yksilo péaattda ottavansa osaksi identiteettiddan, on maééritelty yhteisén normien
mukaan. Toisin sanoen, identiteetin avulla yksilé méaarittaa tarkoituksensa ja roolien
avulla hdn maarittdd toiminnot tarkoitukselleen. Manuel Castellsin (1997, 7) mukaan
yksilon tarkoitus on maéaritelty ensisijaisen identiteetin mukaan, joka toimii muiden
identiteettien raamina. Yksilo pyrkii pitdmaan identiteettiddn yhtendisend mukautumalla
eri tilanteisiin. Perinteiset sosiaaliset normit eivat ole postmodernissa yhteiskunnassa
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juuri apuna ihmisille, silla harva voi enda tukeutua yhteiskuntaluokan antamaan turvaan.
(Wilska 2002, 45.)

Strukturalistit ovat esitténeet, etta identiteetti ilmaistaan merkkien ja symbolien avul-
la, eli jokainen valitsee mitd merkkejé ja symboleja hén haluaa muille viestia (ks. Wils-
ka 2002, 45). Nait&d merkkeja tai symboleita voivat olla muun muassa kieli, pukeutumi-
nen tai omaisuus ja jokaisen avulla pyritd&dn nayttdmaén muille omat ominaisuudet. (EI-
liott 2004, 130.) Baudrillard on esittanyt, ettd identiteetti syntyy péaéasiallisesti niista
sosiaalisista merkeistd, jotka jokainen yksilo katsoo itsellensd sopivan. (Eijck & Barge-
man 2004, 441.)

Kulttuurin ja yhteiskunnan sosiaalisten muutosten yhteyttd identiteettiin ja sen raken-
tumiseen on erityisesti tarkasteltu kulutuksen ja eldméntyylin ndkokulmista (esim.
Wilska 2002, 44). Kulutusyhteiskunnan sosiaalinen, kulttuurinen ja taloudellinen muoto
vaihtelee ajan ja paikan mukaan. Yhdistava tekija kaikissa kulutusyhteiskunnissa on
kuitenkin ihmisen muuttunut kasitys omasta identiteetisté ja halusta nayttaa sité tuottei-
den tai palvelujen avulla. (Zukin & Maguire 2004, 183-189.) Yksilon useat identiteetit
ja niistéd johtuva jatkuva kuluttajaroolien vaihtaminen vaikeuttaa eri kulutusmuotojen ja
kuluttajatyyppien méarittelemisté. (Uusitalo 1995, 9.)

Kulutuksen sosiaalisia ja kulttuurisia merkityksid on pyritty tutkimaan 1990-luvulta
lahtien. Naitd merkityksia siséltyy esimerkiksi siihen, mitd kulutuksen avulla halutaan
viestid seka siihen, miten kuluttaja rakentaa identiteettiadn kulutuksen avulla. Sosiologit
olivat Suomessa ensimmaiset, jotka lahtivét tutkimaan kulutuksen sosiaalisia merkityk-
sid arkielaméssa. Merkityksia tutkittaessa on kyseenalaistettu kuluttajan rationaalisuus
ja on vahvistettu, ettd kuluttajalla on erilaisia vaihtuvia rooleja, jonka myoté han jatku-
vasti rakentaa identiteettidén. (ks. Uusitalo 2004, 15.)

Jatkuva itsensa etsimistd voidaan nimittaé identiteettikriisiksi. Identiteettikriisi pyri-
tddn ratkaisemaan osittain kulutuksen avulla, silla yhd harvemmin voidaan tukeutua
yhteiskuntaluokan tai statusryhmien antamaan pysyvaan identiteettiin. (Campbell 2004,
29-30.) Slater (1997, 85) esittdd myos, ettd moderni identiteetti on parhaiten ymmarret-
ty kulutuksen kautta. Identiteetti saavutetaan tiettyjen tuotteiden avulla ja se liitetdén
niihin sosiaalisiin yhteisdihin, joihin kukin haluaa kuulua. Kulutus taten hyvaksikayttaa
yksildiden identiteettikriisia tarjoamalla mahdollisimman paljon hyddykkeité identitee-
tin rakentamiseksi tai vahvistamiseksi. Ne hyddykkeet, joita yksilo kuluttaa, ilmaisevat
muun muassa taman identiteetit, arvot, mieltymykset seka tietyn sosiaalisen yhteison
jasenyyden.

Langelandin (1999, 83) mukaan kulutuksen perusteella myos arvostellaan muiden
identiteettid. Tama kertoo siita, ettd ihmiset kdyttavat kulutusta tapana tyydyttaa hyvak-
synnén ja kuulumisen tarpeensa. Valtion ja uskonnon aseman heikkenemisen myota on
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noussut itsensa toteuttamisen muoti. Symbolinen kulutus on yksi painopiste kulutusyh-
teiskunnissa. (Zukin & Maguire 2004, 183-189.)

Kulutus on sosiaalisena toimintana dynaaminen seké itsendinen prosessi, joka vaatii
minadkasityksen symbolista rakentamista kulttuurista ja symbolista pddomaa kasvatta-
malla. Symbolinen vapaus on kuitenkin rajoitettu jokaisen itse kuvittelemilla sosiaalisil-
la rakenteilla seka ideologisilla rajoitteilla. Kulutus voidaan t&ssa mielessa ndhda osana
identiteetin toteuttamista, ja sill4 on vahva asema sosiaalisen toiminnan ja jaettujen ka-
sitysten luomisessa. Hyddykkeiden symbolisten merkitysten kuluttaminen on avainase-
massa kun puhutaan merkityksista ja arvoista. (Elliott 2004, 133-136.) Lodziakin mu-
kaan eldman tyylittely on lisd&ntymassa. Tdma ei johdu ihmisten leikkisasta symbolien
manipulaatiosta vaan siitd, ettd tyylikkyys on sisdanrakennettua niin monissa kulutus-
hyodykkeiss, ettéd sitd on melkein vaikea vélttd4. Valikoimat koostuvat yhda useammin
tyylikkéistd uusista hyodykkeistd, eikd kuluttajille siten tarjota mitdan vaihtoehtoisia
tuotteita. (Eijck & Bargeman 2004, 441.) Tuotteiden oletetaan viestivan kayttajansa
minadkasityksesté silla edellytykselld, ettd tuotteiden kayttd ja arviointi on johdonmu-
kaista yhteisossa eli ihmiset tulkitsevat tuotteiden symbolikieli samalla tavalla. (Raja-
niemi 1990, 6.)

Tuotteiden symbolisista merkityksista eniten on tutkittu niiden kykyéa viestia kaytta-
jansa persoonallisuudesta. Tuotteita kdytetdan keinona viestid jotakin niistd asenteista ja
tiedoista, joita ihmiselld on. Tuotteet myds mahdollistavat tavoitellun minékasityksen
(engl. ideal self) ominaisuuksien ilmaisemisen. Téllainen viestintd tapahtuu niin tietoi-
sesti kuin tiedostamatta. Ne tuotteet, jotka kuluttaja valitsee, vaikuttavat siihen, minka-
laisen vaikutelman ihmiset muodostavat toisistaan. Myos se, ettd vélttaa tiettyjen tuot-
teiden ostamista voi olla pyrkimys ilmaista minékasitysta. Kuluttajatutkimuksen taustal-
la on ollut yleinen oletus, ettd kuluttaja valitsee ne tuotteet, jotka ovat yhdenmukaisia
hanen minékasityksensa kanssa. (Rajaniemi 1990, 3-4.)

Erddn maaritelman mukaan ihmisen minékasitys rakentuu hanen makujensa mukaan.
Toki raamit identiteetille voidaan maarittdd perusominaisuuksien perusteella, kuten ién,
sukupuolen, rodun ja kansalaisuuden mukaan. Tunteet ja mieltymykset ovat kuitenkin
monille ne seikat, jotka maarittavat hanen todellisen minédkésityksen, hdanen identiteet-
tinsd. Tunteet ja mieltymykset ovat kuitenkin helposti muuttuvia, varsinkin kun kulutus
tapahtuu valtavassa valikoimien viidakossa. Taman vuoksi yksilon on kaytava itsensé
kanssa jatkuvaa keskustelua siitd, mista han pitaa ja mista ei, mita han haluaa ostaa tai
mitd han pyrkii boikotoimaan. Tietynlainen suhtautuminen tuotteeseen kertoo enemman
siitd, kuka tai millainen ihminen on kuin se, millaisia tuotteita han ostaa. ldentiteetti
tunnistetaan altistumalla laajalle valikoimalle tuotteita ja palveluja ja seuraamalla miten
niihin reagoidaan. Talla tavoin voidaan paattdd mistd pidetddn ja mista ei, mink& avulla
paitetdan “kuka olen?” Maku muuttuu nopeasti ja tdma on my0ds nahtévissa tdné paivéa-
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na esimerkiksi muodin nopeassa muuttumisessa. Joka kerta muodin mukana tai mink&
muun tahansa muutoksen mukana yksilo joutuu vahvistamaan identiteettinsa uudelleen.
On samalla otettava huomioon, ettd tallainen kulukseen tukeutunut identiteettimetséstys
vaihtelee kulttuurien kesken. Kulutusyhteiskunnissa kulutuksen merkitys jokapéivéaises-
sé elaméssa on hyvin suuri. (Campbell 2004, 31-35.)

Postmoderni kulttuuri ei nde makujen pohjautuvan selkedsti méariteltavissa oleviin
sosiaaliluokkiin, vaikkei erottautuminen ja ihmisryhmien eriytyminen erilaisiin sosiaali-
siin maailmoihin tai elaméntyyleihin ei ole menettanyt merkitystaan kulutuskulttuurissa.
Yksilo liikkuu erilaisissa sosiaalisissa ymparistoissa ja kantaa eri rooleja mielensa mu-
kaan. Moderniin kuluttajaan ja kuluttamisen kulttuuriin liittyvat piirteet, jatkuva uuden
etsiminen, valttamattoman ylittavat halut ja halujen rajattomuus motivoivat kuluttajia
hyvin erilaisiin kulutustapoihin. Kuluttaja on hedonisti, joka pyrkii aistinautintojen si-
jaan etsiméén hienostuneimpia eldmyksia. (Linko 1996, 75-76.) Kuluttaja ei siten en&a
hanki kulutushyodykkeitd niiden tarjoaman konkreettisen hyddyn vuoksi, vaan siksi,
ettd han haluaa altistaa itsensa useanlaisille &rsykkeille saavuttaakseen erilaisia tunneti-
loja. Markkinointiviestintd saa kuluttajat unelmoimaan tuotteiden tuomasta hyvanolon-
tunteesta. Perinteisen ja modernin hedonismin vélille on tehty selked ero. Perinteista
hedonismia voidaan pitéa aistillisten nautintojen tavoitteluna. Sen sijaan moderni ajatus
hedonismista viittaa kulutuksen esteettisiin visuaalisiin mielikuviin ja odotuksiin. (Uusi-
talo 1995, 13-14.)

Useimmissa tutkimuksissa on keskitytty kulutuksen viestinnéllisiin toimintoihin yk-
silon nakdkulmasta. On unohdettu, ettd monilla kulutuksen prosesseilla voi olla myds
sosiaalisesti yhdistava tai rakentava toiminto. Kuluttajateorian historiasta voidaan tode-
ta, ettd on jatkuvasti siirrytty edestakaisin kahden nédkokulman valilla. Toinen naistéa
tarkastelee kulutuskayttaytymisen rakenteellisia edellytyksia toisen keskittyessé kulutta-
jaan itsendisena paatoksentekijand. Jotkut postmodernit teoriat ndkevat kuluttajat taysin
vapaina markkinavoimista tai sosiaalisista konstruktioista. Kuluttajat muodostavat jo-
kaiselle tuotteelle ja palvelulle oman merkityksen. Tama ajatus viittaa kuluttajaan aktii-
visena ja riippumattomana toimijana. Naita teorioita on Kritisoitu siitd, ettd kuluttajan
kayttaytyminen ei voi olla taysin vapaa ulkopuolisilta vaikutteilta. Esimerkiksi tuottei-
den merkitykset ovat jo syntyneet valmistajien toimesta ja kuluttajat vain kéayttavat hy-
véksi annettuja merkityksid. Kuluttajat ovat myods aina riippuvaisia: he seuraavat mui-
den ihmisten kulutuskayttaytymista ja tietoisesti tai tiedostamatta omaksuvat ideoita
kuluttajilta ja medialta rakentaessaan yksilollisyyttdan. (Uusitalo 1995, 15-17.)

Kulutusta pidetadn keinona saavuttaa suhteellinen asema muihin ihmisiin verrattuna.
Talla tarkoitetaan, ettd mita harvinaisempi kulutushyédyke tai -tapa on kyseessd, sita
enemman se kiehtoo ihmisid. Talla tavalla kulttuuriset muutokset tapahtuvat: ensin pie-
nempi joukko ihmisid yhteison sisalld innostuvat uudesta asiasta ja siten se leviaa kult-
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tuurin sisalla. Uusitalon (1995, 12) mielestd sosiaalisen eroavuuden teoriaa tulisi tulkita
niin, ettd kuluttaja toimii identiteetin tuottajana sen sijaan, ettd han on identiteetin il-
maisija. Hanen mukaansa kulutetaan tuotteita ja palveluita johtuen omasta kiinnostuk-
sestaan niita kohtaan, eikd sen vuoksi, etta halutaan muiden huomaavan mité on ostettu.

Vihreédn kulutuksen lisdéntyessa myos vihredn identiteetin synty on ollut havaittavis-
sa. Thomashow (1996, 3—4) puhuu ekologisesta identiteetistd, joka tarkoittaa niité tapo-
ja, joilla ihminen tulkitsee itsednsa suhteessa luontoon ja maailmaan. Ndma tavat tulevat
ilmi hénen persoonallisuudesta, arvoista, toimintatavoista ja itseensé suhtautumisesta.
Ekologisesti orientoituneiden ihmisten on todettu omaavan tiettyja ominaisuuksia, kuten
voimakas arvosuuntautuminen, eettinen tunnollisuus, yhteistydhalukkuus, ja johtajapo-
tentiaalisuus. Tutkimuksista on my6s kaynyt ilmi, ettd sek& tiedot ettd tunteet voivat
saada aikaiseksi ekologista kéayttaytymistd, mutta kognitiiviset ja emotionaaliset aspektit
eivat valttamatta ole yhteydessa toisiinsa. Ekologinen identiteetti voi olla erittdin vahva.
Tutkimuksista on ilmennyt, ettd ihmiset voivat muodostaa identiteettinsd ekologisen
maailmanndkemyksensé kautta.

Eettisen kuluttamisen kautta ihminen pystyy puolestaan kasvattamaan moraalista
identiteettiadn. Moraalisella minall4 viitataan hyveelliseen identiteettiin, joka luodaan
toimimalla epditsekkaasti ja toisten ihmisten ja ympariston hyvaksi. Eettisen kuluttajan
voidaan ajatella hallitsevan omaa identiteettiadn vastuullisella kuluttamisella, jolla han
luo itselleen sosiaalisen kunnian. Identiteetin hallitseminen tahtda ensisijaisesti siihen,
ettd yksild muuttaa kulutuksensa taysin epaitsekkaaksi, jotta han voi aidosti toimia eetti-
sesti. (Barnett, Cloke, Clarke & Malpass 2005, 30-31.)

Valtavirtakuluttajien voi olla vaikea samaistua niin radikaaleihin identiteettikasityk-
siin kuin ekologinen identiteetti tai moraalinen identiteetti. John Lintott (2007, 52) esit-
t44, ettd kestdvan kulutuksen edistdminen identiteetin muutoksen kautta on mahdollista.
Hén esittdd, ettd kulutuksen rooli identiteetin, ryhman jasenyyden seké statuksen ilmai-
semisessa Voi tarkoittaa myos sitd, ettd ylenpalttisen kuluttamisen sijaan kuluttajille
tulee paine kuluttaa véhemman. Jos sellaiset yhteistt, joiden jasenet joutuvat hakemaan
statusta vahentdmalla kuluttamistaan, lisaantyvéat ja saavat uusia kannattajia, voidaan
uskoa, ettd heidan edistamilladan ymparistdystavallisilla kulutustottumuksilla voidaan
oleellisesti véhentdd kulutusta. Kulutuksen véhentdminen olisi tallin l&htdisin kulutta-
jien omista henkilokohtaisista haluista ja ndin ollen kulutuksen véahentaminen ei laskisi
hyvinvointia yhteiskunnissa.

Identiteetti joustavana projektina postmodernissa sosiaalisessa yhteiskunnassa antaa
yha suuremman merkityksen eldamantyyleille. Perinteiden véhitellen véistyessa uusien
tapojen tielta ja paikallisen ja globaalin kulttuurin sulautuessa yhteen, on ihmisilla mah-
dollisuus valita elamantyylinsé entistd laajemmasta valikoimasta. Nain identiteetin ra-
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kentamisesta ja elamantyylista on tullut tarke& osa jokapaivéista elamaa. (Giddens 1991,
5)

Elaméntyyli on erittdin tarkeéd késite identiteetin maarittelyssa ja usein identiteetisté
ja elaméntyylistd puhutaan samaan aikaan. Eldmantyyli-ké&siteelld painotetaan sosiaali-
sia suhteita yksilon jokap&ivaisessa elamassa. Elamatyylistd puhutaan niin perinteisisséa
yhteiskuntaluokkateorioissa, strukturalistien teorioissa kuin postmoderneissakin teori-
oissa. Giddens painottaa elaméntyylin roolia ontologisen turvallisuuden ja mindn yhte-
naisyyden yllapitdjand. Elaméntyylin myota valinnoista tulee tapoja ja rutiineja. Feat-
herstone puolestaan vaittaa, ettei elaméntyyli vélttamatta saa mitéén tiettya vakiintunut-
ta roolia ihmisten eldmassg, silla elamantyyli on usein sirpaloitunut eiké saa mitéén tiet-
tyd muotoa. Han vaittad, ettd postmodernissa maailmassa kuka tahansa voi olla miké
tahansa. (ks. Wilska 2002, 197.)

Elamantyylid pidetddn niin tietoisena kuin tiedostamattomana toimintana. Tietoinen
elaméntyylivalinta pohjautuu ajatukseen, ettd identiteetti on tiedostettua todellisuutta ja
identiteetin muodostamiseen liittyy harkittua toimintaa. Kuitenkin, rutiinit, perinteet,
normit ja arvot toimivat ihmisen tiedostamattomalla tasolla ja nama kaikki vaikuttavat
kulutustottumuksiin ja elamantyyleihin. (Wilska 2002, 198.)

Uskotaan, ettd elamantyyli ei pohjaudu perinteiseen yhteiskunta-asemaan tai kuulu-
miseen luokan, sukupuolen ja etnisyyden perusteella muodostuviin ryhmiin. Sen sijaan
elamantyyli nyttdd muuttuneen puhtaasti kulttuuriseksi malliksi. (ks. esim. Tomlinson
2003, 98-99.) Syyné tédhan ovat monet tekijat esimerkiksi ihmisten jatkuva altistuminen
medialle, muutokset tydomarkkinoilla, sosiaalisten verkostojen kasvava joustavuus ja
virtuaalisuus seka kapitalismin vaatima markkinoiden tehostaminen. Kaikkien taméan-
kaltaisten trendien muutokset vaikuttavat perinteisiin sosiaalisiin rakenteisiin. (ks. esim.
Eijck & Bargeman 2004, 440.) ldentiteetin ja sitid kautta elamantyylin olemassaolon
epéavakaus johtuu modernien sosiaalisten jasenyyksien eri aspekteista. (ks. esim. Tom-
linson 2003, 99.)

Identiteetin rakentuminen on jatkuva prosessi, jonka aikana yksilot kulkevat sosiaa-
listen yhteisdjen viidakossa. Jasenyyksia eri sosiaalisissa yhteisdissa voi olla monia,
silla perheet, ty0 ja kulttuuri voivat vaatia identiteetiltd erilaisia piirteitd. Yksilot muo-
dostavat identiteetille eri yhteyksia tai niin sanottuja kulkuratoja, jolla hén voi liikkua
eri identiteettiyhteisdjen valilla. Osallistuminen tiettyyn sosiaaliseen yhteisé6n tai toi-
mintaan rakentaa ja vahvistaa yksilon identiteettid, vaikka hanen osallisuutensa jossakin
yhteisdssa voi olla heikompi kuin toisessa. Néiden sosiaalisten yhteisdjen yhteisvaiku-
tuksella syntyy sosiaalinen identiteetti, joka koostuu eri sosiaalisten yhteisdjen monista
eri toimintatavoista. (Elliott 2004, 133.)

Postmodernin identiteetin ja elamantyylin uskotaan olevan tiiviisti linkitettyna sosi-
aalisiin konteksteihin. (Eijck & Bargeman 2004, 442.) Kuten edell& todettiin, kulutuk-
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sen korostunut merkitys on tarjonnut ihmisille tavan muodostaa oma identiteettinsa.
Kulutuksella on myds suuri rooli elaméantyylin muodostumisprosessissa, koska kulutus-
ta pidetddn identiteetin materiaalisena ilmaisijana. T&mé johtaa siihen, ettd kun halutaan
ilmaista jokin tietty eldmantyyli, tulee ihmiselle halu ostaa tiettyja hyodykkeitd, jonka
avulla ilmaiseminen onnistuu. (Wilska 2002, 197.) Aiemmin elamantyylin késitettiin
ankkuroivan identiteetin, mutta nyt uskotaan, ettd eldmantyylien vapaat ja alati muuttu-
vat muodot ovat vapauttaneet identiteetin. Elamantyylien vakiintuneen muodon loyté-
mistd vaikeuttaa nimenomaan se, ettd markkinat pyrkivét jatkuvasti muuttamaan ja uu-
delleen méarittelemaén antamiaan merkkeja ja symboleita hyodykkeiden avulla. (Dunn
2008, 161.)

Eroja elamantyyleissé on kasvatettu ja korostettu mainonnalla. Vaikka jokainen ela-
mantyylikasite muodostaa oman segmenttinsg, uskotaan, ettd kuluttajien liikkuminen
elamantyylien valilla on kuitenkin aika yleista. Jos yhteen eldmantyyliin kyllastytaan,
siirrytdén seuraavaan. Elamantyyliin osallistuminen vaatii kuitenkin suuremman sitou-
tumisen ja panostuksen yksiloltd itseltddn kuin sosiaaliseen ryhmaén sitoutumien. Esi-
merkiksi vihreiden kuluttajien tulee jatkuvasti arvioida. mitd tuotteita ja hyodykkeita he
voivat ostaa tai jattad ostamatta heijastaakseen sitoutumistaan tdhan kuluttajaryhmaan.
Uskotaan, etté aika ajoin ihmiset muuttavat elamantyylidnsa ja néin elaméntyylit vaih-
tavat muotoaan vuosien varrella. Elamantyylien laaja skaala mahdollistaa sen, etté jo-
kainen voi halutessaan rakentaa persoonallisen identiteetin. (Crane 2000, 10.)

Giddens (1991, 5) mukaan elamantyylid voidaan harhaanjohtavasti ajatella yhteis-
kunnan vaikutusvaltaisten ryhmien ja luokkien tavoittelun kohteena, koska eldmantyylia
arvioidaan niin usein ihmisen omistuksessa olevan materian avulla. Elamantyylivalinto-
ja voi kuitenkin tehda niin koyha kuin rikas. Se, minkalaisen elamantyylin valitsee, on
tietysti jossain maarin kiinni varallisuudesta, koska kaikki eivat voi tehda samoja kulu-
tusvalintoja. Elamantyylilla kuitenkin tarkoitetaan myos niita valintoja ja eldmantapoja,
joita tehdaén rajoitetun varallisuuden alaisena. (Giddens 1991, 6.)

Dunn (2008, 160) esittaa, etta elamantyyli vastaa modernin maailman nopeatempoi-
suuteen sijoittamalla yksilon sosiokulttuuriseen ryhmaan, joka tarjoaa télle erilaisia
madritelmia itsestddn ja muista. Toisaalta, elamantyylijasenyys tarjoaa mahdollisuuksia
myos luovaan itseilmaisuun. Elamantyyli helpottaa seka sosiaalista jasenyytta etta yksi-
I61lisen identiteetin ilmaisemista, antaen yksilon tuntea saavuttaneensa seka ryhmaiden-
titeetin ettd pysyvansa muista erillisend yksilona.

Identiteetti tehdddn nakyvaksi ja ymmarrettavaksi muille kulttuuristen merkkien,
symbolien ja toimintatapojen kautta (Weedon 2004, 7). Esimerkiksi se, miten kukin
pukeutuu, ilmentéa tietyn statuksen ja luokan symbolista puolustamista yhteiskunnan
sisalla (Davis 1992, 9). Identiteettiryhmat, kuten alakulttuurit tai uskontoryhmat, ovat
usein méaritelty visuaalisten ominaisuuksien, kuten pukeutumisen tai hiustyylien, pe-
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rusteella. Kaikki identiteettiryhmét eivét ole kaikille avoimia. Tietyt ryhmat, joiden pe-
rustana ovat yhteiskuntaluokka, sukupuoli tai rotu, ovat yksinoikeutettuja vain niille,
jotka ovat sopivia kuhunkin ryhmaan. (Weedon 2004, 7.) Tietyn yhteison yhtendisyys
vaatii siten yhteisen normiston tai toimintatavan kehittdmistd. Tama toimintapa sisaltaa
sanoja, tapoja tehda asioita, symboleita ja tarinoita, joita kyseinen yhteisd on kehittanyt
olemassaolonsa aikana.

Myos tyylit, joilla esitetddn kuuluvuutta yhteisoon, pyritddn nayttamaan yhteisen to-
dellisuuden kokemista. (Elliott 2004, 132.) Tyyli on konsepti, jolla tarkoitetaan vaattei-
den yhdistelmé&é ja tapaa, jolla se on puettu péaélle (ks. Elliott 2004, 130). Pukeutuminen
ei ole pelkka viestintédkeino, se on osa sosiaalisia suhteita. (Barnard 2002, 38.) Tyylin
kohdalla vartalosta on tullut identiteetin nayttdmo. Monissa alakulttuureissa kehon avul-
la mééritetddn jasenyys tiettyyn ryhmaén. Naissa ryhmissé voidaan kehittdd omat sosi-
aaliset toimintatavat, kuten miten liikutaan, puhutaan ja pukeudutaan. (ks. Elliott 2004,
130.) Jokaisella yhteis6lla on omat normit pukeutumiseen ja sen sosiaalisiin merkityk-
siin liittyen. (Freeburg & Workman 2010, 38 mukaan.) Ryhmien normatiivisissa jarjes-
tyksissa voi esiintyd paljonkin eroavaisuuksia, jonka vuoksi yhden ryhman normit voi-
vat olla toiselle rynmélle poikkeavaa kayttaytymistd (Freeburg & Workman 2010, 38).

Lansimaalaisten kuluttajien elamantyylimuutokset ja kulutustottumukset ovat keran-
neet kiinnostusta terveellisimmisté elamantapamalleista sek& ympériston suojelemisesta.
Esimerkkeind voidaan mainita vaikkapa “hipsterit” seka kaksi isompaa yhteisod, LO-
HAS ja LOVOS. Hipsterit ovat nuorisoalakulttuuri, joiden jasenet pyrkivét viettamaan
tyylikéasta elamaa ottaen kuitenkin huomioon ekologiset ja eettiset periaatteet niin pu-
keutumisessa, liikkumisessa kuin syémisessd. (Luoma-aho 2009.) LOHAS on ryhma,
joka on suuntautunut terveyteen ja liikuntaan, ympéristoon, henkilékohtaiseen kehitty-
miseen, kestdvddn asumiseen sekd sosiaaliseen tasa-arvoon. LOHASN tavoitteena on
tarjota kuluttajille mahdollisuuden saada lahestulkoon minka tahansa tuotteen tai palve-
lun ekologisesti tai eettisesti tuotettuna. Tahan segmenttiin kuuluu pelkastaan Pohjois-
Amerikassa noin 41 miljoonaa kuluttajaa. (LOHAS 2008.) LOHASIa ekologisempi on
LOVOS -elamantyyli, joka viittaa vapaaehtoiseen vaatimattomuuteen. (Nurmi 2008.)

Elaméntyyliryhmat tai -yhteisot pyrkivat ottamaan huomioon ekologiset ja eettiset
arvot kaikilla elamén osa-alueilla. Naméa ryhmat erottautuvat sen mukaan miten niiden
jasenet omistautuvat ekologisten ja eettisten tuotteiden ostamiseen tai boikotoimiseen.
Mitd enemman tuotteita tarjotaan ndille ryhmille ja yhteisdille, sitd enemman syntyy
uusia ja erilaisia vihrean elamantyylin omaavia yhteisdja. (Spaargaren 2004, 25-26.)
Suurten ryhmien toiminnalla puolestaan on suurin vaikutus sille, miten ekologinen ja
eettinen tuotanto ja kulutus edistyvat. Tama liittyy sosiaaliseen dilemmaan, jonka kulut-
tajat joutuvat kohtaamaan silloin kuin heilta vaaditaan kestévia kulutuspaatoksia. Yhtei-
set normit séatelevat kuluttajien toimintaa varsin paljon. Normit eivat kuitenkaan ole
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pakote, joten osa kuluttajista on epavarmoja sen suhteen, ett4 noudattavatko muutkaan
yhteisobn normeja. Mitd suurempi tdma epévarmuus on, sitd pienemmalld todennakdi-
syydelld kuluttajat uskovat omalla toiminnallaan olevan hyotya koko yhteistlle. Epé-
varmuus myos heikentdd normeihin uskomista. Ulkoisten rajoitusten ja sosiaalisen epé-
varmuuden lisdksi my6s yksilon omat rajoitukset vaikuttavat siihen tehokkuuteen, jolla
tiedostettu elaménmuutos tapahtuisi. Yksiloilla on myos rajallinen maaré resursseja to-
teuttaa haluttua elamantyyliddn. Resurssitekijoita ovat esimerkiksi oma talous, kaytetta-
vissa oleva aika sek& opitut voimavarat ja tieto. (Thggersen 2005, 145-146.) Nailla ra-
joituksilla on suuri vaikutus siihen, jaksaako ihminen ponnistella tietyn elaméntyylin
saavuttamisen eteen. Yhteison merkitys yksiléiden motivoimiseen on talldin todella
suuri, silld elaméntyylien toteuttamatta jattdmiseen vaikuttaa eniten motivaatiopula.
Thagersenin (2005, 146) mukaan pelkk& huoli ymparistosta ei riitd motivoimaan yksiloa
muuttamaan elamantyylinsd kestdvammaksi, vaan siihen vaikuttavat myés oman avut-
tomuuden ja tehokkuuden tunteet, jotka muokkaavat motivaatiota. (Thggersen 2005,
146.) Naita tunteita yhteison sisélla voidaan vahvistaa, jotta jasenten motivaatio riitt4a
elamantyylin toteuttamiseksi.

3.4 Identiteetin ilmentdminen vihreiden vaatteiden kulutuksella

Vaatetus on kulutuksen yksi ndkyvimmista muodoista ja silla on erittéin tarked rooli
identiteetin ilmentdmisessa. Kaikenlainen vaatetus toimii viestinnan vélineend ja tutki-
malla ihmisten vaatetustapaa voidaan tunnistaa miten yksilot tulkitsevat kulttuuriaan.
Vaatetukseen liitetdan erityisesti pukeutumiseen liittyvid normeja, kuten mika on sove-
liasta ja mika ei tiettynd ajankohtana sekd mitk& ovat niitd vaihtoehtoisia pukeutumis-
tyyleja, joita eri ryhmét kayttavat. Vaatetuksen eri vaihtoehtojen avulla jokainen voi
korostaa haluamiaan piirteitd identiteetistddn. (Crane 2000, 1-2; Maynard 2004, 88.)
Ero tuotteissa on nahtévissa niiden sisaltamissa sosiaalisissa ja symbolisissa merkityk-
sissd. Nakyvien tuotteiden, kuten vaatteiden, on ajateltu kertovan hyvin paljon kaytta-
jansa ominaisuuksista. (Rajaniemi 1990, 5.) Vaatteet voivat esimerkiksi materiaalisen
menestyksen lisdksi kertoa ihmisen luonteenpiirteistd, itsekunnioituksesta, itseluotta-
muksesta seka moraalisesta vallasta (Marden 2003, 39). Néiden tuotteiden valintaan voi
siten vaikuttaa enemmaén niiden sisaltamat symboliset merkitykset kuin funktionaalinen
hyoty (Rajaniemi 1990, 5).

Pukeutuminen yhdistetdén eri teorioissa muun muassa kuluttamisen moraalisuuteen,
yksilén oman arvon tunteisiin, individualismin tavoitteluun ja seksuaalisuuteen. Vartalo
koodataan vaatteiden avulla ilmaisemaan sitd mitd kukin haluaa joka pdivéa pukeutues-
saan ilmaista. (Thompson & Haytko 1997, 15-16.) Kdaytetyt vaatteet ovat yksi esimerk-
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Ki siitd, miten vaatetuksen merkitys voi olla hyvin monitahoinen. Osalle ihmisista, esi-
merkiksi vdhempiosaisille tai opiskelijoille, ké&ytetyt vaatteet merkitsevat hyvin séilynei-
t4 vaatteita, historiaa, ekologisuutta tai jopa trendikkyyttd. Niille, jotka ne ovat hylan-
neet, kaytetyt vaatteet ovat vain turhaa tavaraa. (Maynard 2004, 90.)

Kun kuluttajilla on valinnanvaraa, he tekevat valintansa perustuen omiin késityksiin-
sé& kulttuurisesta identiteetistddn. Kulttuurin linkittyminen jokapdivaiseen pukeutumi-
seen on ehdotonta. (Maynard 2004, 5.) Tutkimuksissa vaatteita on tulkittu jo pitk&an
kielen avulla. Vaatteiden kielianalogia perustuu olettamukseen, ettd on hyédyllista tulki-
ta erilaisia kulttuurin ilmaisukeinoja olennaisena osana puhuttua kieltd. ”Vaatteiden
Kieli” on yleisesti kaytetty termi t&sté ilmiosta ja sitd on kdytetty kuvailemaan, tulkitse-
maan ja Kkritisoimaan yksilollisid luomuksia yleisesti ymmarretyn vaatteiden ja niiden
kulttuuristen merkitysten luoneen kollektiivisen jarjestelman kautta. Vaatteilla siten
harvoin tehd&an uusia ilmaisuja vaan ne ovat madrittyneet tdman kollektiivisen merki-
tysten jarjestelman kautta tarkoittamaan stereotyyppisié attribuutteja, kuten ettd ihminen
on urheilullinen, naisellinen tai ekologinen. Vaatteita ei ensisijaisesti suunnitella fyysi-
send objektina vaan ne mielletdan itsesta kertovina ideoina ja tunteina. (Uotila 1996,
94.)

Weberin ja Mitchellin (2004, 261) mukaan pukeutuminen on yhtd monimutkainen
toiminta kuin yksilon identiteetin muodostuminen, on ihminen sitten tietoinen yhteisén
pukeutumiskoodeista tai ei, haluaako hén sopeutua katukuvaan tai kapinoida massakult-
tuuria vastaan tai onko hén yksinkertaisesti vain vélinpitdméaton vaatteitaan kohtaan. Se
palaute mit& ihminen saa itseltdan ja ymparistdltdédn pukeutumisestaan tuottaa merkityk-
sid hénelle itselleen. Se, miten kukin ndkee itsensd vaatteidensa kautta sek& ne tunte-
mukset, jotka ndma vaatteet hdnelle aiheuttaa, muodostavat osa osalta sen, joka han
tuntee olevansa ja tdméa puolestaan vaikuttaa siihen miten han pukeutuu kerta toisensa
jalkeen. Pukeutuminen on ikuinen kierre; joka pdiva mietitddn miltd tuntui eilisissa
vaatteissa ja mitd tdnddn haluan tuntea vaatteiden avulla. Vaatteet antavat inmisesté erit-
tain mieleenpainuvan ensivaikutelman. Vaatteiden luonne on hyvin monimerkityksinen,
silla se voi olla paitsi osa yksilon omaisuutta my6s Kiinted osa sita ihmistd, jona han
haluaa muille esiintya. (ks. Catalani & Chung 2005, 2.) My®6s silla miten ihminen itse
nakee ja kokee itsensa on suuri ero siihen, miten muut nakevét ja kokevat hanet. Usein
tdma johtuu siitd, ettd vartalon merkitys on hyvin vaihteleva yksildiden ja ryhmien kes-
kuudessa. Vartalo on yhtd lailla keskeinen osa itse valittua identiteettia kuin instituuti-
oiden ja kulttuurin méaaradmaa identiteettia. (Weedon 2004, 14.)

Vaatteiden avulla on joskus vaikea sanoa, minka identiteetin on halunnut omaksua ja
helpompi ilmaista mitéd identiteettid on halunnut valttad. Tama johtuu siitd, etta identi-
teetti on usein muutoksen alla, eikd ihminen siten osaa kertoa keneksi itsensé luulee tai
miksi haluaa tulla. Sen sijaan on helpompi ilmaista, minkalaista identiteettid ei ainakaan
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halua. Esimerkiksi sellaiset vaatteet, jotka ovat kuuluneet tiettyyn eldmanvaiheeseen
voivat muistuttaa ihmiselle mydhemmin siihen eldmanvaiheeseen liittyvista tunnetilois-
ta. Siitd huolimatta, ettei ympéristo tiedd vaatteeseen liittyvaa historiaa silla on jo tietty
merkitys omistajalleen. (Kaiser 1996, 42—43.)

Vaatekappaleen merkitys syntyy muuttuvien neuvotteluiden my6ta ja niihin vaikut-
tavat niin erindiset valta-asemat kuin alistussuhteetkin. Jokaisessa kulttuurissa annetaan
vaatteille omat merkityksensd, jonka vuoksi asusteella voi lopulta olla varsin monta ja
erilaista merkitystd. (Barnard 3003, 33.) Vaatteiden merkitys kayttdjansa vaurauden
ilmaisijana menetti merkityksensé viime vuosisadan lopulla, silla saataville tuli valtava
valikoima edullisia vaatteita. Tyylikkaat vaatteet ovat kaikkien ulottuvuuksilla sosiaali-
sesta luokasta riippumatta. Nain vaatteiden symbolinen merkitys sai tarkedn roolin.
(Crane 2000, 5.) Vaatteiden symboliset merkitykset eivét rajoitu vain luokka- ja status-
symboleihin vaan niiden avulla voidaan ilmaista kaikkia identiteetin aspekteja, niin
luonteenpiirteita kuin asenteita. (Davis 1992, 16.) Vaatteiden tarke& rooli symbolien
vélittdjana kertoo paitsi niiden merkityksestd identiteetin korostajina myos siitd, ettd
kuluttajien identiteetti on helposti muokattavissa eri vaatetyyleilla. (Thompson & Hayt-
ko 1997, 22.)

Nékyvén kulutuksen avulla voidaan parhaiten ilmaista elaméntyyliin liitettya tarkoi-
tusta (ks. Wilska 2002, 197). Tutkijoiden mukaan vaatteiden avulla voidaan viestittaa
omasta elamantyylista niin tietoisesti kuin tiedostamatta (Weber & Mitchell 2004, 261).
Vihreiden vaatteiden kuluttajat ilmaisevat vaatteidensa avulla myds elamantyyliinsa
liittyvié seikkoja. Néita voivat olla esimerkiksi vaatimattomuus tai rationaalisuus kaikil-
la eldman osa-alueilla. Vaatteet vélittdvat sen persoonallisen tavan, jolla kukin yksild
korostaa itsednsa ja eldmadansa yhteisoonsd nahden. Vaatteiden avulla voidaan antaa
vihjeitd ympadristolle siitd, mit4 ajatellaan ja esimerkiksi mité sind péivana tai silla het-
kelld ollaan tekemassa. Weber ja Mitchell (2004, 261) kutsuvat vaatteita ajatusten ruu-
miillistumaksi. Thmisen pukeutumistyyli on visuaalinen metafora identiteetille, silla
vaatteet ovat nakyvissa jatkuvasti. Juuri sen vuoksi elamantyyleja on mahdollista tulkita
vaatteiden avulla. (Davis 1992, 25.)

Kuluttajat kehittavat identiteettinsa vertailemalla omaa pukeutumistyyliddn muiden
pukeutumistyyliin. Piileva motivaatiotekija tietyn tyylin omaksumiseen on halu saavut-
taa omaperdinen tyyli ja ndin erottautua yleisesta sosiaalisesta tyypittelystd. Monille
kuluttajille omaperéisyys tai persoonallisuus ilmaisee my6s autonomiaa ja itsendisyyttéa.
Omaperdisyyden saavuttaminen vaatii sen, ettd karttaa samanlaista tyylia kuin massaku-
luttajilla, joita pidetdan erittdin herkkind muiden mielipiteille. (Thompson & Haytko
1997, 21-22.) Vihreiden vaatteiden avulla kuluttajien oletetaan haluavan ilmaista muil-
le, ettd he ovat vastuullisia kuluttajia ja pyrkivét vaikuttamaan ekologisiin ja eettisiin
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ongelmiin valinnoillaan. Vihreédt kuluttajat tuovat persoonallisen identiteettinsd esille
niin vaatteidensa kuin mielipiteidensa avulla. (Shaw ym. 2006, 430.)

Identiteetin korostamiseen liittyy myos kollektiivinen aspekti, silld kukaan ei jata
reagoimatta yhteisonséd muutoksille. IThmiset pystyvat joko vahvistamaan omaa identi-
teettid yhteison kautta tai vastaavasti he voivat joutua uudelleen rakentamaan identiteet-
tinsd. Tamé& johtuu siitd, ettd yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat siihen, minkalai-
nen ilmapiiri yhteison sisalla on. Esimerkiksi laman aikoina voi esiintyé niin huolta kuin
tyytymattomyyttd, ja vaikka jokainen ymmartad4 ne omalla tavallaan niiden viestiminen
esimerkiksi vaatteiden avulla on usein hyvin kollektiivista toimintaa. (ks. Davis 1992,
16-17.)

Davisin (1992, 17) mukaan muoti-ilmiot johtuvat usein ndistd identiteetin kollektiivi-
sista riippuvuuksista. Kuluttajan identiteetti on harvoin hyvin vakaa ja sen vuoksi yh-
teiskunnan siséllad voi esiintyd eri yhteisdja, jotka hakevat tukea omalle identiteetille
toisistaan. Vihreét kuluttajat hakevat tukea toisiltaan vastustamalla esimerkiksi nopeasti
vaihtuvaa muotia. (Schmidt 2005, 113).

Vaatteet sisaltavat koodeja, jotka on ymmarrettavissa eri kangas-, tekstuuri- ja va-
riyhdistelmien avulla. Vaatetyylit merkitsevat eri ihmisille eri asioita, riippuen tdman
omasta sosiaalisesta asemasta ja ryhmastd. Myos aikakaudet itsessaan vaikuttavat sii-
hen, miten vaatteiden koodit mielletdan. (ks. Davis 1992, 4-6.) Kierrétetyt vaatteet on
saatettu aiemmin yhdistaa esimerkiksi kdyhyyteen, hippeihin ja ympéristoaktivismiin,
mutta tdna paivand monet kuluttajat ostavat vaatteensa kaytettyind vauraudestaan huo-
limatta.

Muodin vastustaminen, joka yleensa tuo mukanaan antimuotityylien paradoksaalisen
omaksumisen, voidaan tulkita positiivisten moraalisten hyveiden, kuten tarkoituksen
vakavuuden, herkkyyden ja rationaalisuuden, merkkind. Kuluttajan nakemys muodista
riippuu siitd, minkélaisen tarkoituksen han kokee elamélldén olevan, minkélaisia paa-
maaria hanelld on sekd minkélainen kasitys hanella on omasta itsestdan. (Thompson &
Haytko 1997, 18.)

Muodin avulla voidaan havainnollistaa sitd, etté vaatteet ja tyyli eivét ole vain identi-
teetin symboleita, vaan ne myo6s yhdistavat tietyt piirteet niiden kayttajaan. Vihreiden
vaatteiden luonnollisuus yhdistaa ne individualismiin, aitouteen, itsendisyyteen ja muo-
dista irtautumisen ideaaleihin. (Thompson & Haytko 1997, 23-24.)

Vihreét vaatteet voidaan mieltdd vaihtoehtoisiksi vaatteiksi. Siitd huolimatta, etté
vaihtoehtoisuus siséltdd hyvin monimutkaisia malleja ja kéyttaytymiskoodeja, on todet-
tu, ettd ndiden vaatteiden globaalisuus yhdistaa niihin tiettyja seikkoja. Tama pukeutu-
mismuoto on sekéd globaalia ettd paikallista. Vaihtoehtoisesti pukeutuvat ovat filosofi-
sesti vastaan globaalia valtavirtaa ja vaittavat olevansa antimaterialistisia ja antikapita-
listeja. Samalla ndiden vaatteiden kuluttajat ovat riippuvaisia kansainvélisistd markki-



39

noista, jotta voivat ylipdatansa saada toteutettua omaa aatettaan. (Maynard 2004, 132—
133.) Usein nuoret ostavat vihreitd vaatteita vastustaakseen valtavirtavaatteita ja niiden
kuluttajia. Myo0s kierréatettyjen vaatteiden kayttd voi olla tiettyihin tyyleihin samaistu-
mista. Tyylien erilaistuminen on ollut vihreiden vaatteiden suosiossa varsinainen kaan-
nekohta. My0s se, ettd vaatteiden avulla pyritddn painottamaan omia arvoja, on saanut
monet kuluttajat miettimé&an ekologisia ja eettisid vaatevaihtoehtoja. Lipovetsky kuiten-
Kin vaittaa, ettd vihreiden vaatteiden kulutus on yht& hedonistinen toiminta kuin mika
muu kulutustapahtuma ja markkinoiden luoma uusi aalto. (Maynard 2004, 140.)
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4 HAASTATTELUAINEISTON ANALYYSI

4.1 Empiirisen tutkimuksen suorittaminen

4.1.1  Aineisto ja analyysimenetelmat

Tassa tutkimuksessa kédytetaan laadullista tutkimusotetta. Tutkimusotteen valintaan vai-
kuttavat tiedon laatu eli minkalaista tietoa etsitd&n seké aineistonkeruun kohde eli kenel-
t4 tai mista tieto saadaan (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 173). Tassé tutkimukses-
sa tarkastellaan identiteetin ja kulutuksen suhteeseen liittyvid merkityksia. Tieto saadaan
tutkimalla yksil6itd, tassa tapauksessa turkulaisia opiskelijoita, jotka kuluttavat vihreité
vaatteita. Ihmistutkimuksen sosiaalisen luonteen vuoksi otetaan huomioon yksilon peh-
medt arvot, joiden avulla pyritédan selittdméén ilmioté ja antamaan siitd kokonaisvaltai-
nen kuvaus (Eskola & Suoranta 1998, 166.) Vihredan elamantyyliin kuuluu pehmeat
arvot; ihminen ottaa huomioon itsensé lisaksi myds muut ihmiset, eldimet sekd luonnon
jokapaivaisissa toiminnoissaan. Tutkimuksessa tarkastellaan sitd, miten vihredan kulu-
tukseen liittyvat pehmeat arvot vaikuttavat identiteetin ja siihen pohjautuvan elaméntyy-
lin rakentumiseen. (ks. Hirsjarvi & Hurme 2001, 21-22.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan ja tutkimuksen kohteena olevat eivét voi olla
taysin riippumattomia toisistaan, silla tutkimuksen aikana he ovat vékisinkin vuorovai-
kutuksessa toistensa kanssa. Tutkijan on hyvaksyttdva osallisuutensa tutkimukseen ja
huomioitava, ettd hanen persoonallisuutensa seké tunteensa voivat vaikuttaa tuloksiin.
(ks. Hirsjarvi & Hurme 2001, 23-24.) Téassa tutkimuksessa tutkija tunsi entuudestaan
osan haastateltavista. Tutkijan ja tutkimuskohteiden tunteet toisiaan kohtaan ovat voi-
neet vaikuttaa tuloksiin. Tdma on otettu huomioon aineistoa tulkittaessa. Aineistoa tul-
Kittaessa pyritddn miettimaan, miten eri lauseet, lausahdukset ja empimiset ovat voineet
vaikuttaa siihen, mitd he ovat halunneet sanoa ja mitd he ovat sanoneet. Tutkimuksen
kohdetta pyritddn myos tarkastelemaan luonnollisessa ja todellisessa ympéristossa seka
tilanteessa, joten ymparistosta tulevia hairioitd voi myos tulla. (Hirsjarvi ym. 2004,
155.) Kolmessa haastattelussa kahvilan ja ravintolan melu vaikeutti hetkellisesti puhu-
jan kuulemista, mutta tutkija sai tarvittavan tiedon kysymalla kysymyksen uudestaan tai
tarkentamalla sité.

Téassa tydssa toteutettu laadullinen tutkimus nojaa vahvasti subjektiivisuuteen, mika
on tyypillista tutkimuksissa, joissa pyritddn ymmartamaan syitd ihmisen kayttaytymisel-
le. Tutkimuksen kielen avulla pyritddn kuvailemaan tutkimuksen kohteena olevan per-
soonallisuus ja mielipiteet parhaalla mahdollisella tavalla. (vrt. Hirsjarvi & Hurme
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2001, 23-24.) Kvalitatiivinen tutkimusote perustuu avoimeen vuoropuheluun ja kohde-
joukko on valittu tarkoituksenmukaisesti. Laadullinen tutkimus mahdollistaa jokaisen
haastatellun henkilon tarkastelun ainutlaatuisena tapauksena. (Hirsjarvi ym. 2004, 155.)

Taman tutkimuksen strategia on tapaustutkimus eli tutkitaan yksityiskohtaista ja
tarkkaa tietoa pienestd joukosta tapauksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on l&htokoh-
tana todellisen elaméan kuvaaminen kokonaisvaltaisesti. Tapoja toteuttaa tallainen tut-
Kimus on monia, mutta yhteista niill4 on se, ett4 jokainen ottaa huomioon kuvattavan
ilmion merkityksellisen luonteen. (Hirsjarvi ym. 2004, 123-154.) Té&ssa tutkimuksessa
halutaan tietdd seikkoja ihmisten yksityiselamésta ja tdmén tiedon kerédamista varten
parhaiten soveltuva metodi on haastattelu.

Haastattelun etu ihmistieteessé on se, ettd ollaan suorassa kielellisessé vuorovaiku-
tuksessa tutkimuksen kohteena olevan henkilon kanssa. Suora kontakti antaa aineiston-
kerdajalle joustavuutta, silla tutkija voi saddella aineistonkeruuta haluamalla tavallaan
sekd myotéilla vastaajan mukaan. Tama lienee haastattelun suurimpana etuna muihin
metodeihin katsottuna. T&td tukimusta varten haastattelu tuntui parhaalta ratkaisulta,
koska tutkimuksessa halutaan tuoda esille yksilon itseddn koskevia asioita vapaasti ja
laajemmin kuin mitd voisi muilla metodeilla ennustaa. Aineistonkeruu haastattelemalla
antaa tutkijalle myds mahdollisuuden syventaa ja selventad vastauksia. (Hirsjarvi ym.
2004, 193-195.)

Identiteetti on hyvin henkilokohtainen asia ja voi olla vaikea selittdd muille. Haastat-
telemalla voidaan antaa tutkittavan selittda tuntemuksiaan vapaasti. Han voi samalla
hakea tukijasta tukea ja ymmaérrysta. Haastattelussa on myds huonoja puolia. Kun puhu-
taan identiteetistd ja kulutustottumuksista, voi joku kokea uhkana sen, ettd heidédn pitaa
kertoa syita omille valinnoilleen. Identiteetin henkil6kohtaisuus on suurimpia ongelmia
tassa tutkimuksessa, silla tutkittavan voi olla vaikea luottaa tutkijaan tarpeeksi, jotta
uskaltaisi kertoa omaa identiteettiddn koskevista seikoista. (Hirsjarvi ym. 2004, 193—
195.)

Haastattelutyypiksi tdhan tutkimukseen on valittu teemahaastattelu. Teemahaastattelu
on lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valimuoto. Tyypillista kyseisessa haas-
tattelumuodossa on se, ettd aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja
jarjestys puuttuvat. (Hirsjarvi ym. 2004, 197-199.) Teemahaastattelun tavoitteena on
antaa vastaajalle mahdollisuus kertoa oma kuvauksensa kustakin teemasta. (Kiviniemi
2001, 68). Teemahaastattelun avulla on kuitenkin mahdollista saada syvallisempaa tie-
toa tutkimusongelmasta kuin esimerkiksi lomakehaastattelulla tai kyselylla (Vilkka
2005, 104-105). Teemahaastattelu on tdman tutkimuksen kohdalla paras vaihtoehto,
koska aihealueet voivat johtaa syvallisempaan keskusteluun kuin valmiit kysymykset
muuten antaisivat. Keskustelua helpottaa myos se, ettd kohdejoukko koostuu henkilGis-
td, jotka ajattelevat positiivisesti vihreista vaatteista. (Hirsjarvi ym. 2004, 197-199.)
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Teemahaastatteluiden etuina aineistonkeruumenetelména ovat tehokkuus ja helppo
ohjailtavuus haastattelutilanteessa. Suora vuorovaikutustilanne antaa mahdollisuuden
suunnata tiedonhankintaa ja vaikuttaa haastattelun kulkuun muuttamalla kysymysten
jarjestysta tai esittamalla tarkentavia kysymyksid. Vaikka haastattelun kayttdminen ai-
neistonkeruumenetelmand on joustavaa, liittyy haastatteluihin myds ongelmia. Haastat-
telut vievéat paljon aikaa ja edellyttavat huolellista suunnittelua ja kouluttautumista haas-
tattelijan rooliin. Ne myos sisaltdvat monia virheldhteitd, jotka voivat aiheutua haasta-
teltavasta sekd haastattelijasta. Kysymysten asettelu tai haastattelijan asenne saattavat
paljastaa tutkittavalle haastattelijan ennakkokasityksid aiheesta, mik& johtaa helposti
siihen, ettd tutkittava vastaa tutkijan toivomalla tavalla. Luotettavuutta voi heikentda
my0s se, ettd ihmisilla on usein taipumus antaa sosiaalisesti hyvéaksyttyja vastauksia.
Haastateltava saattaa myos kokea tutkimustilanteen uhkaavaksi tai pelottavaksi, jolloin
rehellisten vastausten saaminen voi olla hankalaa. Nama kaikki vaikuttavat siihen, ettd
todelliset kokemukset ja késitykset tutkimusaiheesta eivat aina péaase esille ja tutkimuk-
sen tuloksesta voi tulla vaaristynyt. (Hirsjarvi ym. 2007, 200-202).

Tutkimusaineisto koostuu viidesta haastattelusta, jotka toteutettiin syyskuussa ja lo-
kakuussa 2010 teemahaastatteluina. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Haas-
tateltavat henkilot olivat ennalta méériteltyjad. Haastateltavat valittiin silla perusteella,
ettd he olivat opiskelijoita ja kuluttivat vihreitd vaatteita. Tutkija tiesi entuudestaan
haastateltavien olevan seké opiskelijoita etta vihreita kuluttajia, mink& vuoksi heita osat-
tiin pyytda haastatteluun. Tutkija tunsi haastateltavista nelja ennestaan, yksi haastatelta-
vista oli tdysin tuntematon ennen haastattelua. Se, etta tutkija tunsi haastateltavat entuu-
destaan, oli hyodyllistd tutkimuksen kannalta sen vuoksi, ettd tutkija tiesi etukéteen
haastateltavien arvomaailman ja asenteet vihredd kuluttamista kohtaan. Tama auttoi
aineiston tulkintavaiheessa, silla tutkija ymmarsi haastateltavien suhtautumisen aihee-
seen. Jokaisen kohdalla aineistonkeruu tapahtui samaa menetelmaa kayttden, mutta tut-
Kittavaa myotaillen (vrt. Hirsjarvi ym. 2004, 155). Haastateltaviksi kutsuttiin ihmisia
muun muassa sosiaalisten yhteisdjen kautta yleisella ilmoituksella sekd sahkopostitse,
mutta néiden viiden lisdksi kukaan ei ilmoittanut halukkuuttaan osallistua tutkimukseen.
Seuraava taulukko esittad haastateltavien taustatiedot.

Taulukko 1 Haastateltavien taustatiedot

Haastateltava H1 H2 H3 H4 H5

Sukupuoli Nainen Nainen Mies Nainen Mies

Ika 25 25 25 27 29

Tulotaso 1700 €/kk | ~800 €/kk | 1000 €/kk | <500 €/kk ~ 800 €/kk

Koulutus KTM Yliopistol- | Kauppatie- | Sosiono- Kauppatie-
ta kandi, | teiden yo miopiskelija teiden yo
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sosiono- AMK:ssa
miopiske-
lija

AMK:ssa

Asuinpaikka Turku, Turku, Turku, Turku, 1&hio Turku,
keskusta keskusta keskusta keskusta

Poliittinen suun- | Keskusta | Vihredt ja | Vihreat Vihreét ja | Vihreat
taus  (liberaa- | ja oikeisto | vasemmis- vasemmisto
li/konservatiivi) to

Taustatiedot keréttiin k&yttden apuna Straughanin ja Robertsin (1999, 559) antamia
muuttujia vihre&n kuluttajan identifioimiseksi. Nama ovat: ikd, sukupuoli, tulotaso, kou-
lutus, asuinpaikka ja poliittiset suuntaukset. Kaikki haastateltavat ovat ialtdan kahden-
kymmenen ja kolmenkymmenen valilld. Kolme heistd on naisia, H1, H2 ja H4. H3 ja
H5 ovat miehid. Haastateltavaksi haluttiin sek& naisia ettd miehid, mutta sukupuolija-
kauma ei ollut suunniteltu. Se, ettd haastateltaviksi valittiin kolme naista ja kaksi miesté,
on tdysin sattumaa. H4 on ainoa haastateltavista, joka ei ole tdissd. H2 tekee osa-
aikatoitd opintojen ohella, H3 ja H5 ovat puolestaan kokopdivéisessa tydssd, mutta
kummankin ty0ajat ovat joustavat. H5 on yksityisyrittdja. H1 oli haastattelun aikaan
osa-aikatOissa. Kaikkien tydssékdyvien tulot ovat noin 800—-2000 euroa kuukaudessa.
H4 tulot koostuvat opintotuesta, joka on hieman alle 500 euroa kuukaudessa. Téssa tut-
kimuksessa ei kasitella haastateltavien tulotasoa tarkasti, mutta sen selvittdminen nah-
tiin tarpeellisena sen vuoksi, ettd yleinen oletus opiskelijoiden tulotasosta on se, etta he
eivat kuulu korkeatuloisten joukkoon. Tama vaikuttaa merkittavasti heidan kulutustot-
tumuksiinsa.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittaa opiskelijoiden vihreiden vaatteiden kulutusta seka
syitd talle identiteetin nakOkulmasta. Haastateltaviksi valittiin sen vuoksi turkulaisia
opiskelijoita. H2 ja H4 ovat sosionomiopiskelijoita ammattikorkeakoulussa. Molemmat
heistd ovat myds kirjoilla yliopistossa, mutta he eivat endé suorita sielld opintojaan. H3
ja H5 opiskelevat kauppakorkeakoulussa. H1 on vasta valmistunut kauppakorkeakou-
lusta. H1 valittiin yhdeksi haastateltavaksi, koska han oli valmistunut vasta muutama
kuukausi aikaisemmin, eika han ollut siirtynyt vield vakituisesti tydelamaan.

Haastateltavien vakituinen asuinpaikka on Turku. Kaikki, paitsi H4 asuvat keskusta-
alueella. H4 puolestaan asuu lahiéssa. Aiempien tutkimusten valossa on todettu, ettéd
liberaalit ovat enemman kiinnostuneita vihredsta kuluttamisesta kuin konservatiivit (ks.
Roberts 1996, 219). Jako konservatiiveihin ja liberaaleihin perustuu Yhdysvaltojen kak-
sipuoluejarjestelmaén, eikd suomalainen oikeisto-vasemmisto jaottelu ole taysin verrat-




44

tavissa tdhén. Haastateltavista suurin osa oli selvasti enemman liberaaleja ajattelijoita
kuin konservatiiveja. H2, H3, H4 ja H5 kannattavat Vihreiden puoluetta. H1 on Keskus-
tan ja oikeiston kannattaja.

Haastateltavista vain kaksi omistaa auton, muut kertoivat kdvelevénsa tai pyoraile-
vansd kaupungin sisalla ja kayttdvansa julkisia liikennevalineitd matkustaessaan kau-
pungin ulkopuolelle. Lentokoneilla matkustaminen on myos kolmen haastateltavan mu-
kaan turhamaista ja ihmisten alituisesta kiireestd johtuvaa. He pyrkivét valttaméaan len-
tokoneilla matkustamista.

Haastateltaviin otettiin ennalta yhteytta ja heille kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta
yhteydenoton yhteydessa. Haastatteluissa oli alusta l&ahtien avoin ilmapiiri ja haastatel-
tavat olivat kaikki hyvin puheliaita. Haastattelut nauhoitettiin kokonaisuudessaan. Haas-
tattelutiloina olivat kahvila, ravintola sekd Turun Kauppakorkeakoulun yleiset tilat. Ti-
lat oli valittu sen perustella, ettd haluttiin neutraali ymparisto, jossa haastateltava voisi
rentoutua. Haastatteluita ei keskeytetty kertaakaan ja niiden keskimaardinen kesto oli
noin puoli tuntia. Tutkimuksessa pyrittiin siihen, ettd haastattelutilanne olisi mahdolli-
simman joustava. Tutkija antoi haastateltavien kertoa omista tunteistaan ja ajatuksistaan
vapaasti ja tarkentavia kysymyksid teema-alueista kysyttiin esimerkiksi silloin jos haas-
tateltava puhui ohi aiheen. Haastateltavien mielipiteet aiheesta olivat hyvin vahvat, eika
kukaan heista antanut merkkeja siitd, etta olisivat halunneet vastata miellyttadkseen tut-
Kijaa.

Analyysi on laadullisessa tutkimuksessa aineistolahtdista ja sen kasittelyssa pyritédan
kokonaisvaltaisuuteen. Tutkittavaa ilmiéta pyritddn ymmartamaan suhteessa konteks-
tiinsa ja tutkittujen tapahtumien erityispiirteisiin (Kiviniemi 2001, 68). Aineistoa analy-
soidaan vertaamalla saatuja tuloksia edelld esitettyyn tutkimuskirjallisuuteen. Laadulli-
sen aineiston tavallisimpia analyysimenetelmia ovat teemoittelu, tyypittely, siséllon
erittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi (Hirsjarvi ym. 2007, 216). Téssa tutki-
muksessa analyysimenetelmand kaytetaan teemoittelua. Analysointi alkaa jo aineiston-
keruuvaiheessa ja etenee tutkijoiden tietoisuudessa vahitellen tutkimusprosessin edetes-
sé (Kiviniemi 2001,69).

Kaikki haastattelut litteroitiin. Vaikka litterointi on tyolastd, sen avulla tutkija pystyy
kaymaan sana sanalta lapi tuloksia. Tutkijalla on talloin my6és mahdollisuus kayda lapi
aineistoa uudestaan. Litteroinnit teemoiteltiin kolmeksi paateemaksi ja niista tehtiin
laaja taulukko, johon kerattiin kuhunkin teemaan liittyvét sitaatit. Keskeista teemoitte-
lussa on loytaa temaattinen kokonaisrakenne, joka luo synteesia ja kannattaa koko ai-
neistoa, jotta raportoinnista ei tule liian sirpalemaista. Tasta nakokulmasta tarkasteltuna
analysoinnin yhtena tavoitteena on 10ytaéd keskeiset ydinkategoriat, jotka kuvaavat tut-
kimuskohdetta ja joiden varaan analysointi voidaan rakentaa (Kiviniemi 2001,78). Teh-
dyn taulukon avulla 16ytyi monia sellaisia teemoja ja piirteitd, jotka ovat yhteisia kaikil-
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le haastateltaville. Ndmé& teemat pohjautuvat tutkijoiden tekemiin tulkintoihin asioista,
joita haastateltavat ovat sanoneet. Tutkijat tekevét itse tulkintoja siitg, ettd haastateltavat
ovat tarkoittaneet samoja asioita, vaikka ovat ilmaisseet ne eri sanoin (Kiviniemi
2001,69).

4.1.2  Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen laatua ja luotettavuutta seké tieteellistd luonnetta tulisi arvioida koko tut-
kimuksen kulun ajan. Jos tutkimusta arvioidaan vasta lopussa, ei sen arviointikriteerei-
den korkeatasoisuus ole riittavad. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn yleensa eri
arviointikriteereja kuin maarallisessa tutkimuksessa. Méaaréllisissé tutkimuksissa kéyte-
tdan perinteisesti reliabiliteetin ja validiteetin késitteitd. Reliabiliteetti viittaa perintei-
sesti toistettavuuteen eli siihen, kuinka samanlainen tulos saavutetaan toistamalla esi-
merkiksi mittaus. Validiteetti viittaa puolestaan siihen, miten hyvin valittu mittari tai
tutkimusmenetelma mittaa juuri sitd, mit4 on tarkoitus mitata (Eriksson & Kovalainen
2008, 290-291).

Jotkut tutkijat ehdottavat tiukan reliabiliteetin ja validiteetin korvaajiksi muun muas-
sa johdonmukaisuutta, yhtendisyyttd, uskottavuutta, hyddyllisyyttd, luotettavuutta, siir-
rettdvyyttd, riippuvuutta ja vahvistettavuutta. (ks. Eriksson & Kovalainen 2008, 294—
295). Myos toistettavuudella voidaan laadullisessa tutkimuksessa arvioida luotettavuut-
ta. Toistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd toistamalla tutkijan valinnat ja ratkaisut seké
kayttamalld samoja tulkintasaantojé, toisen tutkijan tulisi 16ytdad sama tulkinta, johon
tutkimuksen tekija on péatynyt. Toistettavuudesta puhuttaessa on kuitenkin syyta pitaa
mielessé se, ettd jokainen laadullisella tutkimusmenetelmalla tehty tutkimus on ainutlaa-
tuinen, ja siksi on mahdollista, ettd toinen tutkija voi samoja valintoja seuraamalla paa-
tya toisenlaiseen tulokseen. Tutkijan tulisi aina pystya kuvaamaan, mita ratkaisuja han
on tutkimusprosessissaan tehnyt, mistd joukosta ndma on tehty ja miten han on naihin
ratkaisuihin paatynyt, jotta tutkimuksen toistaminen olisi ylipdatdan mahdollista. Tutki-
jan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisen vaiheista ja kunnolliset perustelut kaytta-
millensd menetelmille parantavat huomattavasti tutkimuksen luotettavuutta (Vilkka
2005, 159-160).

Laadullisessa tutkimuksessa raportointia voidaan pitad kulmakivend, joka vaikuttaa
siihen, millaisen kuvan lukija tutkimuksesta kokonaisuutena saa (Kiviniemi 2001, 81).
Myos tutkijan omat intressit ja ndkdkulmat vaikuttavat sekd aineiston keruuseen etté
kerédtyn aineiston luonteeseen. Aineisto ei siis valttdmatta kuvaa todellisuutta, vaan to-
dellisuus vélittyy tulkinnallisten tarkasteluperspektiivien valittdmana (Kiviniemi 2001,
71-72).



46

Tassa tutkimuksessa nojaudutaan siihen, ettd tutkija on tutkimuksensa keskeinen tut-
kimusvaline ja taten objektiivisuuden tiukimpia kriteereitd ei ole mahdollista noudattaa.
Tutkija on pyrkinyt tekemaan sekd empiirisen osan etta teoreettisen osan mahdollisim-
man luotettavasti (Eskola ja Suoranta 1988, 211). Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty
parantamaan selostamalla tarkasti tutkimuksen toteutus. Tutkimuksen kulku ja haastat-
telutilanteet on Kkerrottu totuudenmukaisesti ja tarkasti. Empiirisessé osiossa on pyritty
lisddmadn luotettavuutta kayttdmalla suoria sitaatteja haastatteluista. Tutkimuksessa on
lisdksi pyritty ottamaan huomioon rakenteen johdonmukaisuus ja yhtendisyys. Aineis-
ton analyysin luokitteluihin ja tulkintoihin on Kiinnitetty huomiota, ja niitd on mietitty
tarkasti, jotta niiden uskottavuus palvelisi tutkimuksen tarkoitusta.

Y leistettavyys voidaan laadullisessa tutkimuksessa tuoda esille monella tavalla. Se
voi olla muodoltaan vaite, yleispatevé eettinen periaate tai ohje. Tutkijan taytyy tutki-
musta tehdessd muistaa, ettd tutkimuksessa yleistdminen tehdaan aina tulkinnasta eika
tutkimusaineistosta. Tulkinta on aina tutkijan, tutkimusaineiston ja teorian vélisen vuo-
ropuhelun tulos (Vilkka 2005, 157). Tutkijan on osoitettava taitonsa yleistda jo tutki-
muksen aikana tarkastelemalla tutkittavaa ilmiota yksittéistapausta yleisemmalla tasolla
(Eskola & Suoranta 1988, 200). Varton (1992, 103-108) mukaan tutkimus on mahdol-
listaa yleistdd, kun sen tulokset vastaavat tematisointia seka tutkimukselle asetettuja
paamaaria ja tutkimuskohdetta.

Taman tutkimuksen kohdalla tulokset eivét ole yleistettévissa koskemaan suurempaa
joukkoa. Téssé tutkimuksessa tehtyjen viiden haastattelun perusteella ei siis ole mahdol-
lista tehd& johtopaatoksia kaikista vihreista vaatekuluttajista. Tutkimusta voi pitaa esi-
tutkimustyyppisena tutkimuksena, jossa pyritdédn nostamaan esille muutama pilottitapa-
us. Taman tutkimuksen perusteella voidaan esittdd muutamia esimerkkejé siitd, mité
tekijoita vihreiden vaatteiden kulutuksen ja identiteetin suhteessa ndyttda olevan, kun
tutkitaan opiskeluvaiheessa olevia kuluttajia. Tutkimus on vahvasti kulttuurisidonnai-
nen, jonka vuoksi se on riippuvainen suomalaisesta yhteisosta. Vahvistettavuutta voi-
daan parantaa laajentamalla haastateltavien maarad, kokeilemalla muita aineistonke-
ruumenetelmia seké tutkimalla myds muiden opiskelijakaupunkien opiskelijoiden vih-
reiden vaatteiden kulutusta.

4.2 Miten opiskelijat ymmirtivit ”vihrein vaatteen”

Haastatteluissa pyydettiin haastateltavia kertomaan, miten he ymmartavat termin “vih-
red vaate”. Médritelmét olivat hyvin erilaisia, mutta kaikki haastateltavat viittasivat vih-
reill4 vaatteilla ekologisesti tuotettuihin vaatteisiin eli kaikki mielsivét vihreyden viit-
taavan ymparistoon ja sitd suojelevaan toimintaan. Vield 2000-luvun alussa vihreille
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vaatteille ei ollut minkdanlaista yhteisesti hyvéaksyttyd méaritelmad ja sen vuoksi vih-
reyden merkitys kuluttajille ja joskus itse valmistajille on ollut hdmarén peitossa. (Mey-
er 2001, 321.) Uusitalon ja Oksasen (2004, 215) mukaan vihreélle kulutukselle on tie-
teessa jo vakiintunut madritelmd, mutta termid on mydhemmin laajennettu myos eetti-
seksi kuluttamiseksi, jossa otetaan siten huomioon eettiset epadkohdat tuotannossa ja
jakelussa. Voidaan siten todeta, ettd vihreys on myos tieteessé usein liitetty pelkk&én
ekologiseen aspektiin.

H1: No mulla tulee mieleen sellainen luonnonmukaisesti viljelysta puu-
villasta tehty vaate, sen ei valttdmatta tarvii olla mikd&dn hamppupaita,
mutta se vihred on silla tavalla ettd no ehka luonnonmukaisesti viljelty ja
mahdollisimman véhan saastuttanut se tuote. Sellainen ma kuvittelisin
ainakin.

H3: Vihrea vaate.. no kai se on kaytetty tai sit luontoa saastaen tehty,
mut kyl mé& lasken vihreiksi myoskin seka fyysista aikaa ettd muotia kes-
tavat vaatteet.

H5: Vihred vaate on semmonen mik& on kestéva ja tuotettu ottaen huo-
mioon ympariston ja mielellaan se olis myds ajaton et sellanen, siin vai-
hees ku se on puol vuotta ollut muodissa, et se ei sen jalkeen hautaudu
sinne kaappiin.

Ainoastaan yksi haastateltavista oli sitd mieltd, etta eettinen vaate kuuluu vihreisiin
vaatteisiin. Muut olivat sitd mieltd, ettd eettinen vaate on kategorisoitava erikseen. Haas-
tatellut kuitenkin yhdistivét vihreyden eettisyyteen, mutta vihred vaate ei haastateltavien
mukaan vélttdmétté ole eettinen.

H1: No jotenkin kuvittelis, ehka vihree vaate tai vihreys on eri asia tie-
tenkin kuin eettisyys mutta vihreys on osa eettisyytta.

H3: Aika usein ne on seka ettd, mun mielestd, tai eettisen vaatteen pitais
olla vihrea ollakseen eettinen vaate, mut pelkastaan vihree vaate ei valt-
tAmatta oo eettinen.

H4: No ma oon vahan aatellu et ne on eri, voi olla jopa ristiriidassa kes-
kendan. On ne ihmisten tyoolot, mut et eih&n, mut m& en osaa ajatella et
se on vihree, niin luontoo ajattele siin& vihreydessa.
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Haastateltavilta haluttiin myo6s selvittdd, mika on ekologisen ja eettisen tuotteen vas-
takohta, eli mikd on niin sanotusti epdekologinen tai epéeettinen tuote. Epéekologisen
tuotteesta tekee haastateltavien mukaan esimerkiksi tuotteen materiaali, mikali se on
uusiutumattomasta luonnonvarasta tai eldinkunnasta tehty. Turkikset tulivat kahdessa
haastattelussa esille. Epéeettiseksi kutsuttiin tuotteita, jotka on tuotettu huonoissa tyo-
oloissa esimerkiksi kolmansissa maissa.

HI: ... jos vaate on tehty jostakin uusiutumattomasta luonnonvarasta,
esimerkiksi, tai sitten kaytetty jotenkin uusiutumatonta luonnonvaraa.. se
tekee siita ainakin véhemman ekologisen.

H3: Epéaekologinen... sellanen joka kuluttaa paljon valmistuksessa raa-
ka-aineita ja ei 00 kestava ja myoskin jatteen maara hajoamaton ja epéa-
eettinen. No siihen varmaan liittyy sit enemman noitten liséks tyoolot, 18-
hinn& ehka ne, ja sit tuotantotapa et onkse tehty jostain nahasta, turkik-
sesta muusta.

H5:Sellanen mihin on kaytetty huomattavasti eldinkunnan tuotteita, eri-
tyisesti jos siind on jotain turkista, yleensa turkiksista paatyy koristeeks
hupun ymparille..tai et vaate voi kans olla sellanen et se on tuotettu kol-
mansissa maissa ilman et tydolojen ja myrkkyja valvotaan..

H4 maédritteli epaekologisen ja epdeettisen tuotteen tarpeettomaksi tavaraksi. Han
viittasi kestdméattomaan kuluttamiseen eli kuluttaja ostaa tuotteen, jota ei tarvitse tai
kayttdd vain muutamia kertoja ja heittda sen pois.

H4:No turha siis semmonen tallaisten halpaketjujen tosi nopsaa vaihtu-
vien trendien, on hetken myynnissa ja ne maksaa vaan muutaman euron
tai jos ostaa turhaan, ei tarvitse todellakaan jotain rievua, mut koska se

on niin halpa tulee ostettua...

Joergens (2006, 361) maaritteli vihredn muodin muodiksi, joka on seka ekologisesti
etta eettisesti kestavaa (ks. jakso 2.2 edelld). Haastatteluissa selvitettiin tuntevatko ku-
luttajat vihred muoti -késitteen ja mitd mielta he ovat vihredsta muodista. Vintage-muoti
kay erittdin hyvin kaupaksi monessa maassa, mista kertovat se, ettd vintage-vaatteita
viedadn suuria maaria esimerkiksi Yhdysvalloista Aasiaan. H1 ja H5 kommentoivat
my06s vintage-muotia positiivisesti. Siind on kyse trendikkyydestd vanhoja vaatteita
kunnioittamalla.
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H1: On, on varmasti sellasta, joka on tehty jostain kierratetysta materi-
aalista vaatteita tai ettd on esimerkiksi tuunattu jotain vanhoja vaatteita.
Sit ihan muutenkin koko vintage ja trendikkyys on osa ainakin sita etta
ihmiset on alkanut miettimaén vihreyttd enemman.

H2: Onhan se siis sindnsa muoti-ilmid, eikd mulla on mitddn semmosta
vastaan et nimenomaan et tehdaéan et kaytetdan jo niitd olemassaolevia
materiaaleja johonkin muuhun. Mun mielesta se on aina niinku tosi hy-
vaa ja sit jos silla, ei se mua hairitse et sit siita tulee joku ilmid. Sehén on
hyva juttu jos tajutaan alkaa kayttamaan.

H5:0nhan se aina kiva ndhda siind vaiheessa, nehan toimii sillei niinku
muun yhteiskunnan niinku sillei vaikutteitten esiintuojina, ja lisaks ne
saattaa oikeesti vaikuttaa ihmisten muihin kulutustapoihin, eihén se maa-
ilma muutu jos tehd&an jostain kierratysmuovista muutama takki, mut
toisaalta onhan se sit parempi ku se etta ne ei tekis sita.

4.3  Opiskelijat vihreina kuluttajina

4.3.1 Kulutustottumukset

Lahtokohtaisesti haastateltujen tiedettiin suosivan vihreéta kuluttamista, ainakin vaattei-
ta ostaessaan. Haastateltavat madrittelevat itsensé rationaalisiksi, vaatimattomiksi tai
kriittisiksi kuluttajiksi. Nelja haastateltavista oli sitd mieltd, ettd vaatteita tulee ostaa
tarpeeseen ja harkiten. H2 pyrkii vaatimattomuuteen, eli kuluttaa mahdollisimman va-
han. Han sanoi saavansa eldamyksid muusta kuin ostamisesta, joten vaatimattomuus ei
vaatinut haneltd erityisesti itsekuria. Haastatellut ovat ajatusmaailmoiltaan enemman
radikaaleja kuin uudistushaluisia, eli he kannattavat kulutuksen véhentamista tai jarkeis-
tamista sen sijaan, etta kuluttaisivat vihreita vaatteita runsaasti.

H1: Ma oon aika jarkeva kuluttaja ja varmaan vahan rationaalinen si-
nansa et ostan yleensd, tai ma en hirveesti osta yleensa turhaa, ja kylla
ma mietin et mihin ma pistén rahani.
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H2:No ma yritan kuluttaa mahdollisimman vahan. M4 elén aika pienella
rahalla koska méa en hirveesti koe minkaalaista tarvetta kuluttaa vaan méa
saan elamykset jostain muualta asioista.. enka tarkoita etté se olis joten-
kin huono asia mutta mulle henkilokohtaisesti ma en saa, ma en tykkaa

esimerkiksi shoppailla...

H4:Hyvaa tarkoittavana, mutta pitais olla paljon viitselidampi, ottaa sel-
vdd... ja talla hetkelld ku on sen verta vahemman rahaa k&aytdssa niin va-
linnat ehka kaventuu, tulee ehkad ostettua halvempaa tai ylipaatansa ei
ehk& se on tietysti aina hyva et ei tule ostettua lainkaan...kuvittelen ole-
vani melko rationaalinen kuluttaja.

H3 nimitti itsensd kriittiseksi kuluttajaksi, hdn haluaa ottaa ympdriston huomioon
kaikessa toiminnassaan. Kriittisyys kulutuksessa on yleista vihreille kuluttajille, tuottei-
den valikoima on laaja ja niiden seasta on loydettévé ne tuotteet, jotka parhaiten vastaa-
vat omia tarpeita ja samalla ovat mahdollisimman vastuullisesti tuotettuja.

H3:Aika kriittisena ja kai jonkun verran vaikuttaa vihreet arvot ja sit en-
nen kaikkee se et on tosi harkitsevainen, ainakin omasta mielestani.

Vihredt kuluttajat saattavat myos boikotoida jonkin tietyn yrityksen tuotteita sen
vuoksi, ettd mediassa on pyorinyt negatiivisia uutisia kyseisesta yrityksesta (Harrison,
Newholm & Shaw 2005, 2). Toisaalta, Lise Langeland (1999, 82) esitti, ettd vihreda
kuluttamista pidetddn positiivisena kuluttamisena, toisin sanoen useimmiten suositaan
vihreitd tuotteita sen sijaan, etta pyritdan valttdmaan tietyn yrityksen tuotteita. H5 halu-
aa kayttaa valtaansa kuluttajana valttamalla tiettyjen yritysten tuotteita. H4 ei puolestaan
nade boikotoimiseen tarvetta, joten hdanen voidaan olettaa kannattavan Langelandin posi-
tiilvisen kuluttamisen ajatusta. H1 ja H3 eivét nahneet tarpeeksi painavaa syyta boiko-
toida tuotteita, mutta kummatkin kertoivat esimerkin tuotteista, joita eivat osta niiden
saaman huonon julkisuuden vuoksi. H2 suosii yleisesti lahituotteita ja luomua, mutta ei
varsinaisesti boikotoi muita tuotteita tietoisesti.

H4: Ma oon kyl huono boikotoimaan. En, en kyl boikotoi. Ne ei sit vaan
jotenkin sovi mulle, tai joitan tallaista.

H5: Lista on aika pitka (mita tuotteita boikotoin).
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Haastatteluissa selvitettiin mitd mieltd vihredt vaatekuluttajat ovat kulutuksesta yli-
paatansd. Kulutukseen suhtaudutaan suopeasti. Haastateltavat ymmartavat, ettd kulutus
kuormittaa maapalloa ja aiheuttaa sosiaalisia ongelmia, mutta kulutus on valttdméatonta,
ainakin kehittyneissd maissa eléessa. Kulutuksen negatiivisia vaikutuksia voi vahentaa
siirtdméll& sen painopistettd pois ympéristod kuormittavasta toiminnasta, kuten H5 ker-
toi.

H1:Emma sanois etta se olis tarkee osa mun elam&a mut kyl ma sanoisin
et se on valttamatonta.

H3: Kyllahan kaiken tavaran hankkiminen on vaan pakollinen paha, et
tota, kyl tekis mieli kuluttaa tosi paljon enemmankin, mut sit tota ympa-
ristod kun ajattelee ja oman hyvinvointinsa takia haluaa kuluttaa va-
hemman.

H5: No siis kulutus ylipdatansa ei ole mikaén paha juttu, mut sit taas se,
etté jos sen kulutuksen painopiste on ymparistod huomattavasti kuormit-
tavilla asioilla niin se on huono juttu. M& oon sita mielta, etta kulutuksel-
la voi seka tuotteiden ettd palveluiden osalta kuitenkin toteuttaa tosi eko-
logista vaikka kuluttaiskin melko paljon.

Haastateltavat pitédvat ekologisuutta ja eettisyyttd merkityksellisend asiana elamas-
saan ja vahintaan sellaisena, jota tulee ajateltua jokapdivaisessa elaméassaan. Ekologi-
suus ja eettisyys ovat yleinen ohjenuora, kuten H3 toteaa, kaikilla elaman osa-alueilla.
Voidaan tulkita, etta vihreys on siten vahvasti osana kuluttajien arvomaailmaa ja se vai-
kuttaa heidan asenteisiin kulutusta kohtaan.

H1: No ne on tarkeitd, musta tuntuu ettd ainakin viime vuosien aikana
niita on alkanut miettimaan paljon enemman.

H3: No kyllahan se on mun mielesta sellainen yleinen ohjenuora kaikes
omas toiminnas. Sen pitas olla semmost et ei, et se ei kaikenmaailman
toiminnan pitéis lahted siita ajattelumallista.

H4:...kyl ma pidan niit tarkeimmisté asioista mulle.. just eléinten oikeu-
det et oon kuulunu moniin tammasiin eléainoikeus ja ihmisoikeus jarjes-
toihin, silla lailla just et kuukausittain on aina mennyt rahaa.. nyt oon
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joutunut karsiin niitékin pois.. ollaan hengessa mukana ja on jotenkin Ki-
va tehd vaikka jotain vapaaehtoisty6ta. Ne on mulle tosi merkityksellisia.

Useissa tutkimuksissa kestdvasta kulutuskayttdytymisestd on kiinnitetty huomiota
altruismiin. Altruismin voi mééritelld seuraavasti: tunteminen tai toimiminen muiden
hyvinvoinnin parantamiseksi ilman oman edun tavoittelua. Esimerkiksi kuluttamisen
kohdalla tdma tarkoittaa uhrautumista, silla timéan maéaritelman mukaan hyvan teon teki-
j ei saa teostaan mink&énlaista korvausta. (Kaplan 2000, 492—-494.) Vihreéssa vaateku-
luttamisessa altruismia pidetddn muun muassa hyvémaineisten yritysten tukemisena.
Esimerkiksi ottamalla huomioon valmistusmaan vaatteita ostaessa H1 nakee, ettd han
puoltaa ainakin inhimillisia tydolosuhteita nédiden yritysten tyontekijoille. H2 kokee
myo0s, ettd pyrkimalla eettisyyteen vaatekulutuksessaan hén vaikuttaa muiden ihmisten
hyvinvointiin positiivisesti. Haastateltavat ovat myds sitd mieltd, etta jokaisen kuluttajan
valinnalla on vaikutusta t4h&dn maailmaan.

H2: Pienet teot ja muutokset ovat osa isompaa muutosta. Mité isompia
kulutusmuutoksia yksilotasolla tapahtuu, sitd enemman on painetta yh-
teiskunnallisiin muutoksiin. Markkinatalouskin joutuu kuitenkin vastaa-

maan kysyntddn...

H3: Uskon enemman mielipidevaikuttamiseen eli kuluttaja vaikuttaa va-
linnoillaan ennemminkin muihin kuluttajiin, kuin tuottajiin, lakeihin tms.
Mut totta kai sitd kautta myds vaikuttaa.

H5: Ma tiedostan sen, ettéd yhden ihmisen vaikutus on pieni mutta toi-
saalta sitten taas tolla periaatteella kukaan ei koskaa tekis yhtaan mi-
taan, mut tota kyllahan se on niin et kuvittelee tekevansa muille hyvaa,
mutta toisaalta taas se mun mielestd siind on tarkee se et mik& ittesta
tuntuu oikeelta. On paljo helpompi elaa ittensa kanssa.

Haastateltavilta selvitettiin, minkélaisen profiilin he itse maarittelisivat vihredlle ku-
luttajalle. Heiddn mukaan vihred kuluttaja on keskiméarin nuori kaupunkilaisnainen,
jolla on korkea tulotaso, hédn on hyvin koulutettu ja on poliittisesti vihreisiin ja vasem-
mistoon suuntautunut. H5 uskoo lisaksi, ettd opiskelijat voidaan usein méaarittaa vihreik-
si kuluttajiksi, koska he kuluttavat enemman Kierratysvaatteita kuin ostavat uusia vaat-
teita. H5 myds kommentoi, ettd vaikka naisia usein pidetdan miehia ahkerampana vih-
reiden vaatteiden kuluttajina, heilld saattaa olla kuitenkin reilusti enemman vaatteita
kokonaisuudessaan kuin miehilld, jonka vuoksi niiden hyodyt ik&dan kuin tasoittuvat.
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4.3.2 Vaatekulutus

Kaikki haastateltavat pitivat vihredd kuluttamista tarkednd asiana yleisesti. Haastatte-
luissa kysyttiin mista kukin haastateltu ostaa vaatteensa. Haastateltavista 3 ostaa vaattei-
ta kaytettyind. Opiskelijoille vaatteen hinta vaikuttaa ostopédatokseen merkittévésti. On
ymmarrettavaa, ettei vaatteiden kulutukseen voi panostaa rahallisesti paljon, jos tulot
eivat ole korkeat. Kirpputoreilta vaatteita saa edullisemmin ja niitd voi ostaa kerralla
enemman tai useammin.

H2: Joo siis padasiassa kirpputorit ja oikeestaan viimeiset kaks vuotta se
on ollu se suurin.. ja sit se ettd yksinkertaisesti jos ma oon oikeessa pai-
kassa oikeeseen aikaan ku kaverit tyhjentdd kaappejaan niin ennen kun
ne vie kirpparille yleensa ne tuo mulle ja mun k&mppikselle ne katotta-
vaksi ja me katotaan mita me sieltd halutaan ja sit me viedaan ne loput
kirppikselle...

H3: Kyl ihan ylivoimaisesti suurin osa on uff:sta ja sit jotain mita nyt sit
sanois kyl varmaan sit h&m:sta tulee sit seuraavaks eniten ostettua, mut
tota muut tulee kyl aika randomisti et.

Ketjuliikkeista ostetaan myos paljon vaatteita. Pienempien liikkeiden, kuten putiikki-
en hinnat ovat usein ketjuliikkeitd korkeammat, jonka vuoksi esimerkiksi H4 kokee,
ettei hanelld ole varaa ostaa niisté vaatteita, vaikka haluaisikin. H5 ostaa Ebaysta, eli
yhdysvaltalaisesta verkkokaupasta, kéytettyja vaatteita. Isoimmat vaate- ja asustehan-
kinnat, kuten farkut ja kengét, hankitaan uutena. Uutena on helpompi l6ytéaa itselleen
taysin sopivan kokoiset tuotteet ja voidaan olettaa, ettd ne kestévat talloin myos mahdol-
lisimman pitkadn kaytossa.

H1: Enemman ehka ketjuliikkeissd, mutta joskus ostan myds pienemmista
liikkeista.

H3: No se sindnsa on et jos meen ostan vaatteita ma tiedan kyl et mita
ma tarviin, no sanotaan ok et jossain kirpparilla ma kayn kyl ihan vaan
shoppailemassa sillai et menee kattoos et 10ytyyko jotain kivaa, mut jos
ma jotain uutta ostan ni kyl ma oon sit aiakasemmin miettiny et nyt tarvi-
taan farkut, nyt tarvitaan kengat tyyliin.
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H5:Ma ostan jostain pienemmista erikoisliikkeista ja sit ma ostan kirp-
parilta ja sitten Ebaysta. Kaytettyja kaytannossa kaikki mita Ebaysta os-
tan, pienet erikoisliikkeet niin jotain uusia, esimerkiksi kengét ma yleensa
ostan uutena.

H2 kertoi, ettd valilla hén hairahtaa ostamaan ketjuliikkeistd, kuten H&M:sta vaattei-
ta. Haastatteluista k&vi ilmi, ettd H&M:iin liitettiin negatiivisia ajatuksia. H&M kuiten-
Kin julistettiin Vihred Langan vertailussa yhdeksi merkittdvimméksi luomuvaatevalmis-
tajaksi. (Leipola 2010.) H&M on myo6s hyva esimerkki siitd, kuinka negatiivinen julki-
suus on saanut yrityksen muuttamaan toimintansa: H&M on puhdistanut tuotantoaan,
rajoittanut vaarallisten kemikaalien kdyttod seka lisannyt luomupuuvillan kéyttoa mal-
listoissaan. (Niskanen 2009, 23.) H&M on panostanut ekotuotteisiin valtavasti, mutta
silti monille kuluttajille on ja&nyt muistikuva siitd, miten yritys aiemmin toimi. H4 ei
puolestaan kokenut herédteostoksillaan olevan negatiivisia vaikutuksia, vaan uskoi néi-
den vaatteiden myos ilmentdvén hanen identiteettiaan.

H2: Mut et sit ku ma vaikka ostan sen yhden t-paidan, sit ma saatan
menna sinne henkkamaukkaan ja sit ma mietin et oliks nyt pakko et enks
ma vois menna ettiin jotain ittelleen l&aheisempad, mut sit ku ma oon siel
henkkamaukassa ni se menee helposti...

H4:No tota saatan tehdé heréteostoksia, mut emma niinku harrastukseksi
kierra kaupoissa ja sillai kattele et mité vois ostaa.. joskus sattuu menee
ja sit 16ytyy vaate joka on pakko saada niin se on kylla sellainen herate-
ostos ei se valttamatta oo niin tarpeellinen mut sit se on just mua no mie-
lellaéan sen tyyppinen ekologinenkin jos hyvin kay.

Haastatteluissa vaatteen tarkeimmiksi kriteereiksi sanottiin ulkondko, hinta, materi-
aali, muokattavuus, istuvuus, kestavyys seka imago. Ulkonako ja imago linkittyvét yh-
teen, koska ulkonadn avulla kuluttajat tunnistavat kyseisen tuotemerkin ja sille muodos-
tuneen imagon. Toimivuus ja istuvuus voidaan mieltdd myos yhdeksi asiaksi: hyva istu-
vuus takaa sen, ettd tuote toimii niin kuin kuuluukin. Muokattavuus ja kestavyys ovat
siten ainoat Kkriteerit, jotka ovat Meyerin maarityksen ulkopuolella. Hanen maéaritelméas-
séan tarkeimmat Kkriteerit ovat ulkonakd, toimivuus ja hinta (ks. jakso 3.2 edelld). Muo-
kattavuus ja kestdvyys takaavat tuotteen pitkékestoisen kayton ja sen vuoksi naiden vih-
reiden kuluttajien mielesta se on vaatetta ostettaessa yksi tarkeimmista kriteereistd. Mo-
net kuluttajat vierastavat ajatusta maksaa ylimadraista vihreasta luksustuotteesta. Panos-
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taminen yhteen tdydelliseen voi kuitenkin saastad kymmenen keskivertaisen tuotteen
ostamiselta.

H1:Ehka just se materiaali, totta kai niitten taytyy olla tietyn nakaisia tai
sillee et ne miellyttda silmaa ja ne on kivoja paalla ja kylla ma yleensa
katon my0ds sen ehk& et missa ne on tehty, ja hinta on yks, mut hinta on
ehka silla tavalla ettd jos on tosi alhainen hinta se ei 0o aina hyva ja se
kertoo sit siité laadusta taas... n0 varmaan ensimmaisend se etta milta se
nayttaa, kuitenkin, sitten se hinta ja sitten se materiaali.

H2: No ma koitan miettid ku et se riippuu et mistad ma sen ostan, jos ma
ostan sen kirpputorilta ni mulla ei oo valia nykyaan et onko se sopivan
kokonen, koska mulla on nykydan myos ompelukone jolla ma saatan sit-
ten kaventaa tai lyhentda tai jos on sillei muuten hyva mut sita ei voi
kayttaa ni. Ehk& yks kriteeri vois olla sellanen muokattavuus, et voiko sii-
ta tehda sitten myohemmin jotain.

H3: Vaatteen ulkon&kd, on kyl yks tarkein vaatteissa, tai no riippuu tie-
tysti vaatteesta, jos ostaa verkkareita tai t-paitaa, se et se tuntuu muka-
valta ja istuu hyvin toinen tarkein ja kolmas tarkein et se on semmonen
ettei tarvii kokoajan pelata et se hajoo.

H4: No siis sen tuotteen ulkondko, ja sopivuus itselle, sit sen tuotteen
imago, mité tavallaan siihen pukeutumalla edustaa. Kyl hinta sit maarit-
taa kans tietty, et onks siihen varaa ja onks se niinku jarkevaa lainkaan...

H5: No kylla vaatteissa istuvuus on se kaikkein tarkein, sitten, istuvuus,
ulkonéko ja kestavyys, on varmaan ne, mut tietenkin et kun lahtdkohtai-
sesti rajattu sillai etté valtéan esimerkiks villaa, niin niin,, no ehka se ma-
teriaali kategorisesti maarittelee mut sit taas se istuvuus on kylla se yk-
konen.

Haastateltavista naiset ovat eniten kiinnostuneita muodista, vaikka he méarittelivat
oman suhteensa muotiin melko pintapuoliseksi. Muoti mielletddn mielenkiintoisena ja
sitd saatetaan seurata, mutta siihen ei olla riippuvainen. H5 kritisoi muotia rankasti, ha-
nen suhteensa muotiin on negatiivisempi kuin muilla. Kuitenkin han myonsi, etta joskus
on ihan hyva ottaa muodista vaikutteita omaan pukeutumiseen. Haastateltavien muo-
tisuuntautuminen voidaan tulkita hyvin vahaiseksi. Kukaan haastateltavista ei esittanyt
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vaatteen ainoaksi kriteeriksi sen ulkonakod, vaan tuotteen kaytannollisyys ja tarpeelli-
suus olivat tarkeité tekijoita ostopaatoksessa.

H4: No emma oo kovin kiinnostunut niinku mika talla hetkella on in. En
mistéaan lehdista seuraa sitd mitenk&an, mut kyllahan sitd nakee ymparil-
14, kun silma tottuu et nékee katukuvassa niin ehka tulee jotenkin et ma-
kin haluan, se vaikuttaa. En ehka haluis sen vaikuttavan, niin ei se 0o
paaasia ollu et tan hetken trendin huipulla mitenkddn...

H5: No onhan se yhteiskunnan syopé&. Siin& vaiheessa kun pystyttiin teol-
lisesti tuottaan enemman vaatteita kun mita ihmiset tarvii niin siina vai-
heessa keksittiin et hei vaihdetaan mallisto kaks kertaa vuodessa, nyky-
&an henkka maukassa uusitaan viikon valein...

H3 halusi haastattelun lopuksi lisata syyn sille, miksei han ole kovin kiinnostunut os-
tamaan ekologisesti tai eettisesti tuotettuja vaatteita vaan suosii enemman Kierrétettyja
vaatteita. Hanen aikaisemmat kokemukset vihreista vaatteista olivat huonot. H3:n mie-
lesta ekologisesti ja eettisesti tuotetut vaatteet olivat usein mitdédn sanomattomia; niiden
ulkonédké ei miellyttanyt ja ne olivat ylihinnoiteltuja. Han oli sitd mieltd, ettd ekologinen
tai eettinen brandi ei nimenomaan yksin riita vaatteelle.

H3: ...yks mikd mun mielestéa mik& ainakin mun kohdalla vaikuttaa siihen
et miks ei tee mieli ostaa mitaa ekologisesti tuotettuja vaatteita on se et
niis on ainoostaan se yks myyntivaltti joka on se ekologisuus. Jos ne on
tosi rumii ja niillei oo niinku mitd&dn muuta valttii siihen niin sit se on véa-
han sellanen.et emma sen pelkan ekologisuuden takia sita juttuu osta et
mielummin jatan sit kokonaan ostamatta...niissd ei 00 mitddn muuta
myyntivalttia ku se pelkka ekologisuus ja se ei 00 mun mielesta riittava
myyntivaltti.

Yritykset, jotka haluavat tarjota vihreita vaatteita joutuvat ottamaan tekstiilin koko
elinkaaren huomioon tuotannossaan. Yksi keskeinen vaihe on kuitutuotanto. Kuitutuo-
tannon osalta monilla kuluttajilla on jopa virheellinen oletus, ettd luonnonkuidut ovat
ympaéristoystavallisempia kuin synteettiset kuidut. (Meyer 2001, 321.) Kuten edella to-
dettiin, kummatkin kuormittavat ympdrist6d, mutta hieman eri tavalla. H1 kertoi, etta
hanen mielestddn on ekologista virkata tai kutoa vaatteita, esimerkiksi pipoja tai sukkia.
Tarkennukseksi haneltd kysyttiin, ettd ostaako hén néit4 varten ekologisesti valmistettua
lankaa:
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H1:No lahinna katon sen materiaalin, jos ma teen kaulahuivin kyl sen pi-
tais olla villaa tai jotain tallaista, ettd ne on luonnonkuituja, sillon ne on
ainakin jonkin verran ekologisempia...

Haastatteluissa selvitettiin kuluttajien mielipiteitd koskien vaatteiden tuotantopaikkaa
ja -tapaa. Kaikki haastateltavat olivat sit4 mieltd, ettd on térked tietdd ja ottaa huomioon
missa vaate on tehty, mutta silti tiedon vaikutus omaan ostopaatdkseen on pieni. H1
valitsee mieluummin kotimaisen vaatteen kuin ulkomaalaisen tukeakseen kotimaista
tuotantoa. Kotimainen tuotanto kiinnostaa myos sen imagon vuoksi. H4 suosii Marime-
kon tuotteita, koska han nakee siind kotimaista designia. Siitd huolimatta, hdn myonsi
tietdvansa, ettei Marimekon tuotanto enad sijaitse Suomessa.

Osa haastateltavista oli sitd mieltd, etteivat he jaksa ndhda vaivaa vaatteen tuotanto-
maan tai -tavan selvittdmiseen, jos sitd ei ole selvésti tuotu esiin. Tuotantomaasta ja -
tavoista ei heiddn mielestaén ole riittavasti tietoa nékyvilla. Jos tietystd maasta on kui-
tenkin tiedossa negatiivista tietoa liittyen vaateteollisuuteen, niin se ei kannusta osta-
maan tuotetta. Haastateltavista kukaan ei ottanut puheeksi vaatteen kuljetuksen aiheut-
tamaa ympaéristonkuormitusta, vaikka silld on erittdin suuri negatiivinen vaikutus ympa-
ristoon (Meyer 2001, 321). Tutkija tulkitsi haastateltavat aktiivisiksi vihreiksi kulutta-
jiksi silloin, kun he jaksoivat ndhda kuluttamiseen vaivaa. Muuten seikat, kuten tuotteen
tuotantomaa, eivét kiinnosta heita.

H2: Niin mut se on silti se on kauheen vaikeeta kuluttajalle kuitenkin oi-
keesti sen selvittaminen ... s naat et made in bangladesh niin mita se oi-
keesti tarkoittaa mut et pidan sita tarkeend, mut silti en silti aina valita
siitd vaikka ma haluisin valittaa.

H4:Toikin on periaatteessa, se olis tosi tarkee juttu ja nain mut emma ky-
sy kylla liikkeissa enkéa selvita niita asioita.. mut et kyl ne sit pistaa miet-
timaan ku kuulee et esim. marimekon paidat ommellaan jossian virossa
ja se lahtee siihen suuntaan et halpatyévoimaa .. ei se ainakaan kannusta
ostamaan.

H5:no se ei 0o mulle ehka niinku se ykkoskriteeri , mut se etta jos on tie-
dossa etta jonkun yrityksen toimintatavat on jotain muuta kuin optimaali-
sia niin kylla siina vaiheessa ma yleensa automaattisesti jatan sen osta-
matta... mulla on véahan sellanen mutu tuntuma et jos joku tuote on todel-
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la laadukkaasti tehty niin sillo ne ty6olot on todenngkoisesti jotenkin
kuosissa.

4.4 Identiteetin rakentaminen ja ilmentadminen

4.4.1  Kulutuskulttuurin vaikutus identiteetin rakentamiseen

Kulutuskulttuuri on syntynyt kulutusyhteiskunnan muodostumisen myo6td. Haastatelta-
vilta selvitettiin heidan mielipiteensa kulutusyhteiskunnasta. Kulutusyhteiskunnan piir-
teiksi osoittautuivat esimerkiksi kiihtyva tuotanto tai peréti liikatuotanto, kiihtyva kulu-
tus ja kertakdyttokulttuuri. Haastateltavat mielsivat kulutuskulttuurin negatiiviseksi
asiaksi ja kritisoivat sen aiheuttamia vaikutuksia.

H2: Tuotetaan ja tuotetaan, teholla ja teholla, ett& sellanen liika tuotan-
to, vahemmall&kin parjais.

H3: Se et uusi on parempi kuin vanha ja tuotteet on nopeesti korvattavis-
sa ja ihmiset vaihtaa tavaroita usein ja se et ihmisille, se kulutusyhteis-
kunnan tarkein piirre on et ihmisille luodaan tarpeita, ja ihmiset pyritaan
markkinoimaan asioita joilla ihmiset kuvittelevat kehittavansa itseaan.
Perus, sanotaanko markkinointi luo tyytymattomyytta, jota pyritdan ku-
luttamisella tuotteita tyydyttamaan.

H4: ... kai siihen liittyy tavallaan kertakayttokulttuuri, aina on saatava
liséa ja uutta.

Kulutusyhteiskunta ja kulutuskulttuuri ovat vaikuttaneet kuluttajien suhtautumiseen
itseensd. Identiteetin muodostaminen ja rakentaminen vaativat yksiloltd jatkuvaa oman
tarkoituksensa etsimista ja siihen pyritdan kuluttamisen avulla. Haastateltavat kaikKi
uskoivat, ettd kulutuskulttuuri on vaikuttanut siihen, miten ihmiset rakentavat identiteet-
tinsd. Materian tarkeyttd korostettiin seka sitd, ettd statuksella on tarked asema kuluttaji-
en eldméssa.

H2:Kyl se mun mielesta aika paljon nakyy et ihan sellasesta et materias-
ta on tullut paljon tarkeemp&é ja materian kautta luodaan statusta ja yli-
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paatansa eldma perustuu tai ei perustu, mut se on paljon vahvemmassa

asemassda...

Elamantyylit ja yhteisot

Oman eldaméantyylin méaritteleminen osoittautui haastavaksi haastateltaville, koska el&-
mantyyli voi koostua eri identiteettien kokonaisuudesta. H3 oli ainoa, joka maéaritteli
itselleen vihre&n elamantyylin. Muut haastateltavat kertoivat kulutustottumuksistaan tai
vaatetyyleistdan. H5 méaritteli elamantyylinsd sen mukaan, missa elaménvaiheessa han
kokee olevansa. Toisin sanoen hdn kertoi paattavansa omista aikatauluistaan ja nautti-
vansa elamastéan ja tyostadn, mutta tulevaisuudessa han haluaa panostaa enemman per-
he-elamaén. Oli huomattavissa, ettd elamantyylikésitteet merkitsevat hyvin erilaisia
asioita ihmisille.

H3:No kyl ma voisin sanoa niin, jos sy kasvispainotteisesti, asuu kau-
pungissa, kulkee polkupyoralla ja matkustaa pidemmat matkat julkisilla
ni kai se sit on aika vihree elamantyyli.

Vihreddn elamantyyliin liitettiin rationaalisuus kuluttamisessa seké Kiireettomyys.

H2 uskoo, ettd ihmiselld voi olla vihred elamantyyli vaikka tdma ostaisi esimerkiksi

merkkituotteita, silld ndma ovat usein laadukkaampia ja kestavampia kuin halvat tuot-

teet.

H2: Ehka just se, etta ei kuluta turhaa, miettii niitd omia, ihan niinku jo-
kapaivaisia valintoja, mut sulla on sellanen selkee nédkemys siité et tieksa
et sa itse olet vihred, miten s& silla tavalla itse et kuluta turhaa. M& en
tarkoita, etté kaikkien tarvis kdyda kirpputorilla tai etta kaikkien pitas
eldd samalla tavalla kun mdd, mutta se ettd sellasii pienid valintoja... se-
kin et jos ostaa tiettyd merkkid, jotkut ostaa niitéd sen merkin takia ja sita
taytyy olla, mut usein niissa on sekin, ettd ne on kestavampia ja parem-

pia...

H5:No vihree elaméantyyli ois semmonen missa ei 0o kauhee Kiire, sem-
monen mis on aikaa itelle ja aikaa muille , sit on aikaa miettia mita tekee
elamalle ja just esimerkiks jos matkustaa johonkin niin paikanpaalle ei
tarvii valttamatté olla kauhee kiire vaan se matkanteko voi olla siin& osa
sitd matkaa ja osa sita nautintoa. Se olis kans sita ettei liikaa ajattelis si-
ta mit4 muut ajattelee.
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Elliottin (2004, 132) mukaan (ks. jakso 3.3.2) tyylit auttavat ihmistd ilmaisemaan
kuuluvuuttaan yhteisdon. H2 koki, etté tyylit voivat myods joskus luoda ennakkoluuloja
ihmisen elamantyylistd. Han antoi esimerkin omasta elamastaan:

H2: No esimerkiksi nyt yks paiva oltiin koulun ruokalassa ja sit yks sel-
lanen opiskelukaveri, jonka kanssa mé& en oo hirveesti, no oon jutellu pal-
jon, mutta siis sillai et ei olla ihan siind samassa porukassa ja sit se katto
vahan aikaa et ai et syoksaa niinku lihaa.. Sit ma sanoin et joo kui niin,
no ku s& naytat silta et sa olisit kasvissydja ja sit ma olin et aijaa no eh-
k& ma sit. Et se oli sellanen stereotypia siihen et tietynlainen maanlahei-
syys pukeutumisessa, jonka tiedostan myos et itsellanikin on, niin sit se
kauheen helposti vaikuttaa siihen, ettd sut laitetaan tietynlaiseen muottiin
et sit s& olet tietynlainen...

Haastateltavat tuntevat samanlaisia kuluttajia kuin mité he itse ovat. Usein nama ihmiset
ovat omasta kaveriporukasta ja opiskelutovereita, mutta H1 on sitd mieltg, ettd aika mo-
ni nuori kuluttaa samalla tavalla kuin hén itse.

H1: No siis aika moni nuori nykyaan ihan yleisesti kdy kirpputoreilla ja
ma itekin vien vaatteita kirpputorille pari kertaa vuodessa ainakin ja kyl-
& mé& uskon etté se on, tunnen aika paljon ihmisia jotka tekee samoin.

Siitd huolimatta, ettd haastateltavat tietavat tai tuntevat samanlaisia kuluttajia kuin he
itse ovat, he eivat kuulu mihinkd&n tunnettuun yhteisé6n. Haastateltavat kokivat, etta
oma ystavapiiri voi olla yhteiso, jos sen sisélla kaikilla on esimerkiksi samankaltaiset
kulutustottumukset. H2 puolestaan uskoo, etté kaikki kuluttavat hyvin omalla tavallaan
ja siten yhteisé6n kuuluminen ei valttamatta heijasta heidan omaa elamantyylidan vaan
jotain yhteisesti jaettua elaméntyylia. H4 uskoo, ettd yliopisto-opiskelijat, erityisesti
humanistisia aineita lukevat, usein miettivat vihredd kuluttamista ja ne voidaan ajatella
yhdeksi ryhmaksi vihredn elaméntyylin kannattajia.

H2: No siis kyl mulla on niinku lahipiirissa jotain sellaisia ihmisia joiden
kanssa mé& koen et mulla on hyvin samanlainen eldmdntyyli... ma en naa
sitd yhteisdna vaan enemmankin vaan tietynlainen elamantapa, tietynlai-
nen kulutustapa .. se on tavallaan se yhteinen tekija .. ma en koe taval-
laan kuuluvani mihink&an yhteisoon , koska kaikki kuluttaa omalla lail-
laan.
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H3: Joo, vaik ei ne oo mitenk&an sellaisia maariteltyja yhteisoja, mut
tyyliin kaveriporukka ja ylipdatansa kaikista kavereista pystyy hahmot-
tamaan sellasen ryhmén, ketka olis vihreita kuluttajia.

H5 kuuluu erilaisiin yhteisdihin, joiden j&senet suosivat vihreiden vaatteiden liséksi
vihread elamantyylid hyvin kokonaisvaltaisesti.

H5: No esimerkiksi materiaalivalinnoissa niin eldinoikeusfoorumi on sel-
lainen miss& on hirveesti saman tyyppisia ihmisia, toisaalta sit taas ve-
gaaniliitto ja sit taas vihreet nuoret opiskelijat niin siella on tosi paljon
sit taas veganisteja ja kaytettyjen vaatteiden kayttajia.

Mielipiteet vihreiden vaatteiden tai muun vihredn toiminnan yhteiséista olivat posi-
tilvisia. Haastateltavat uskovat, ettd kaikki toiminta, joka pyrkii muuttamaan ihmisten
kulutustottumuksia kestdvimméksi, on kannattavaa. Yhteisojen toiminta tulee heidén
mielestddn kuitenkin olla aidosti kestdvaa eli sen jasenien tulee suosia vihreyttd sen
vuoksi, ettd he uskovat sen olevan tarkeaa luonnon ja ihmisten vuoksi. Haastateltavat
uskovat, etta sellainen yhteisétoiminta, joka pyrkii korostamaan omaa hienoutta vihrey-
den kautta, on teeskentelya eiké pidemman péélle ole kestédvéa toimintaa. Elaméntyylis-
s pitdd H5:n mukaan olla tarpeeksi mukavuutta, ettd massat ldhtevat niihin mukaan ja
jaksavat toimia niiden aatteiden mukaan. H&n kokee sen ihan positiivisena asiana, etta
ihmiset yrittavat kaikenlaisia, mutta radikaalit aatteet harvoin kuitenkaan saavat kauhe-
asti kannatusta massoilta.

H3:No aika monessa voi ehka liittya siihen oman identiteetin luomiseen
se vihreys siind, mut toisaalta on se sit vaarin olla vihree ainoastaan sil-
Ia perusteella et se on cool. Jos se on hyva asia niin miksei, emma sita
lahde paheksumaankaan, mut on se ehka vahan sellasta paalle liimattua,
mut toisaalta jos se on hyva niin sit parempi niin.

H4:...emma tiia, kai on parempi tollanen ryhma ku joku epaekologinen,
ihan ok ja sit saa muutkin kiinnostumaan tallaisista asioista niin hyvaa-
han, ei siind mitaa viikaa oo. Toivottavasti pysyvat asiassaan. Kai se
kannustais itseakin tekemaan enemman jos olis yhteisd mista sais tietaa.
Ajatus on ainakin ihan positiivinen.
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H2 paheksui sellaisia yhteisojd, joiden toiminta ei endé pysy alkuperdisessé tarkoi-
tuksessaan. Jos alkuperéinen tarkoitus on ollut kannustaa muita ihmisia toimimaan yh-
teison kannattamalla tavalla, he saattavat kuitenkin vain arvostella niita, jotka eivét toi-
mi samalla tavalla kuin he itse.

H2:No mé en ole hirveasti tutustunut heidan toimintaan, mut kaikki saa
tehd& sitéa mista tykkaa .. mut sit taas jotenkin semmonen .. joo m& uskon
et tietynlaisella aktivismilla totta kai voi vaikuttaa asioihin, mut jos siina
vaiheessa kun se menee semmoseen, ettd meilla on se oikea tyyli ja te
muut teette vaarin. Et sa pysty sellasella vaikuttamaan ihmisiin jos s&
tuot liiakseen esille sita ettd tdd nyt on vaan se ainoa oikea tapa ja te

kaikki muut ootte tyhmid...

4.4.3 Vihreiden vaatteiden kulutus osana identiteettia

Haastateltavilta selvitettiin, mitd he saavat vihreiden vaatteiden ostamisesta eli miten he
hyotyvat néistd. Hyvéa mieli ja hyva omatunto olivat yleisimmat vastaukset. Hyvd oma-
tunto tuli sen vuoksi, ettd kuluttaja itse tietdd tehneensé tietoisen valinnan ekologisem-
man tai eettisemman tuotteen puolesta. Vihredt vaatteet antoivat hyvan mielen sen
vuoksi, ettd ne tukevat ihmisen omia arvoja seké periaatteita. Tapio (2008) esittaa artik-
kelissaan, ettd vihreiden vaatteiden ostaminen saattaa tehda hyvééa omalletunnolle, mutta
on tarkead, ettd innostus ostaa vihreita tuotteita ei pelkéstaan lisdd kuluttamista ennes-
td&n. Muuten mika on alun perin tarkoitettu luontoa sadstavaksi ja eettisyytta edistavak-
si toiminnaksi, menettda hyotynsa.

H3 kuluttaa eniten kéytettyja vaatteita, joten niiden kuluttaminen ei lis&é tuotantoa
vaikka vélilla hankkisikin Kirpputorilta herateostoksia. Hanen mukaansa tulee hyva mie-
li siitd, etta voi siten vélilla ostaa enemman jotain vaatteita ja niiden hinnat ovat niin
matalat kirpputoreilla, ettei rahaa kulu niin paljon kuin uusiin tuotteisiin kuluisi. H5 oli
ainoa, joka koki, ettd han sai erittdin laadukkaita ja kestavia vaatteita.

H5:No mé& saan ainakin tosi edullisesti tosi tosi laadukkaita vaatteita, et
siina vaiheessa kun osaa ostaa niin voi ostaa sadan euron kauluspaitoja
kympill& ja k&y kummiskin ihan uudenveroisia...

H5 panostaa vaatteiden hankintaan ja han uskoo, ettda samalla hénelle syntyy henki-
Iokohtainen side vaatteisiinsa. Vaatteet voivat olla hdnen mukaansa jopa erdanlaisia
elaménkumppaneita, silld ne kulkevat mukana usein montakin vuotta ja niihin liittyy
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muistoja. My0s Paakkunaisen (1995b, 111) mukaan vaatteiden tulisi olla persoonalli-
sia, huollettavia, korkealaatuisia seké pitkdikaisia, koska ne antavat tuotteelle paitsi lisé-
arvoa myos mahdollistaa sen, ettd kuluttaja voi muodostaa tunneperdisen siteen tuottee-
seen. Tadma voi pident&d tuotteen ikad sekd vahentdd kuluttamisen tarvetta. H4 otti li-
séksi esille yhteisollisyyden tunteen vihreiden vaatteiden ostamiseen liittyen. H&n ko-
kee, ett& on osa sellaista joukkoa, joita pidetadn hyving ihmisina.

H4:Hyvan mielen, kyl siita tulee oikeesti hyva omatunto, ma kuulun néi-
hin hyviin tyyppeihin. Mielestani myds hyvannakoisia vaatteita ja sit on
syvéallisempi suhde niihin vaatteisiin. On hyva vaate ja kaikin puolin hy-
V4, et se ei 00 mik& tahansa paita jonka ma koht hietan pois, elinikdinen
suhde kenties..

Haastateltavat kokivat, ettd vaatteilla voidaan ilmentd4 identiteettid. H4 esitti, ettd
ihmisten pukeutumisesta ndkee jopa taman ihmisen ajatuksia. Vaatteista voi péatella
ajatteleeko ihminen esimerkiksi positiivisesti luontoa kohtaan ja pukeutuu siksi ympé-
ristoa saastéen. Haastateltavat kokivat myos, ettd heidan omat vaatteensa korostavat sita
kuka he ovat. H1:n mukaan vaatteidensa avulla han on persoonallisempi. Persoonalli-
suus on Oxford English Dictionary:n mukaan mééritelty seuraavasti: ’Se ominaisuus tai
ryhmd ominaisuuksia, joka tekee ihmisestd sellaisen kuin hdn on, muista erilaisen”
(Goldie 2004, 2). Ihmista voidaan kutsua muun muassa ystavalliseksi, anteliaaksi tai
tylsaksi ja kaikilla ndilla viitataan hanen persoonallisuuteen. Nama kaikki ominaisuudet
siséltyvat hédnen persoonallisuuteensa.

H3:Joo kyl se on mun mielest& aika niinku, tai ainakin ite ajattelis et se
on niinku suures osas ku miettii niinku omaa identiteettia niin kyl se oma
tyyli mihin vaatteet kuuluu niin on kyl se on mun mielesta aika suuri osa
sitd. Ok toisaalta ratkaisut ovat sit niinku vaikuttaa enemman tyyliiin
asuminen ja kulkeminen ja tdammadset mut tota ne ei valttdmatta oo niin
sellasii.. niita ei ajatella identiteetin rakentajina.

H4: Joo kylla, nimenomaan ja sita itekin vahan yrittaa, et ei oo mitka ta-
hansa isosta ketjusta ostetut sen ajan vaatteet, ei oo sellanen massaluon-
ne, et ajatukset nakyy ulospainkin.

H5 esitti, etta vihreilld vaatteilla voidaan ilmentaa identiteettid, mutta jotkut ilmenta-
vét silla sellaista identiteettid mitd he eivét oikeasti koe omaavansa, mutta haluaisivat
kuitenkin omata. Nama ihmiset haluavat teeskennelld itselleen tietynlaisen identiteetin
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mukautuakseen yhteisoon tai ryhméén, jota he ihannoivat. Tulkitsemalla H4:n puheita
tuli esille, ettd my6s hénen identiteettinsd ja kulutuskayttdytymisensa vaikuttavat ristirii-
taisilta. Hanen kulutustottumuksistaan voidaan tulkita, ettd hidn on vihemman “’vihred”
vaatekulutuksessaan kuin muut haastateltavat. H4 kertoi, ettd han harvoin ostaa ekologi-
sesti tai eettisesti tuotettuja vaatteita, han ei hanki kierrétettyja vaatteita, eika hénell ole
varaa ostaa kalliita vaatteita. H4 myd6s kertoi ostavansa ketjuliikkeistd useimmat vaat-
teistaan. Siitd huolimatta, H4 pita4 itsedén vihreand vaatekuluttajana.

H5:No joo, kyl se on selkeesti mahdollista, mutta sit taas nyky&an on tosi
paljon ihmisi& ketk& korostaa jotain tiettya identiteettia mihin ne ei kui-
tenkaan valttamatta ite kuulu... et on esimerkiks todella hippiliikkeen
unohtaneita rastafarin nakgisia ihmisia ja suunnilleen kaikissa mahdolli-
sissa kuvioissa pyorii ihmisia kenen vaatteet ei kylla edusta sitd mita ne
on et... silld pystyy tekemddn niin mut toisaalta pystyy sit taas huijaa-
maan ymparistoa.

Vaatteet ovat erittdin tehokas tapa viestié ajatuksistaan, asemastaan seka yhteisostaan
muille. H1 totesi, ettd pukeutuminen on niin suuri osa identiteettid, etté silla halutaan
viestida muille jotain. Han ei kuitenkaan osannut heti sanoa, mit& han tarkalleen itse ha-
lusi viestia muille vaatteillaan. Pohdittuaan asiaa, han uskoi, ettd kayttamalla vihreita
vaatteita han viestittdd muille omia ajatuksiaan. Omaa persoonallisuutta pystyy myos
viestittdmaan muille vaatteiden avulla ja H1:n mukaan hénen vaatteensa toimivat ikaan
kuin mainoksina niista vaatteista, jotka hénella on péaallaan. Se, ettd hanella on esimer-
kiksi Kirpputorilta ostettu vanha laukku, viestii myds sen laukun historiasta, joka puoles-
taan voi kannustaa muitakin ostamaan jotain kaytettyjd tuotteita. Tallainen voi viestia
sitd, ettei kaiken tarvitse olla aina uutta ollakseen hienoa. H1 haluaa viestittaa yksilolli-
syyttaan vaatteidensa avulla.

H1:Periaatteessa joo, kyllahan sita viestittda ihmisille etta miettii asioita
ja miettii ekologisuutta ja eettisyytta kuluttamisessa ja tukee eettista toi-
mintaa.

Vaatteet viestivét paitsi muille jotain, ne antavat palautetta myos kayttdjalleen. Jos
tdma tuntee olonsa hyvéksi vaatteissaan, han todennakdisesti valitsee samat tai saman-
kaltaiset vaatteet uudelleen toisenakin paivand. Vaatteet antavat hdnelle tarkeaa tietoa
siitd kuka hén kokee olevansa juuri ne vaatteet paalla. H2 ei koe viestivansa muille vaat-
teillaan mit&én, vaan han tuntee, ettd vaatteet ovat osa hanté ja ne nayttavéat hanelta itsel-
taan.
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H2: En mé& koe et ma haluan suoraan mitdan viestittdd, mut se on vaan
se mikd ma olen , miten ma elan ja mitd ma ajattelen asioista ylipaatan-
s, tietynlainen elaméntapa... ma oon vaan kiinnostunut siit et ne on
mun nakoisia ne vaatteet, en ma ajattele sita silla lailla, ettd miettikaa
nyt valintoja mité teette. En ma sita sillai halua mitenkaan tuoda esille,
se on sillai, et ma elan ja m& haluan, et vaatteet tuntuu mun omilta ja et
ne ndyttaa silta, et ne on mun omat vaatteet.

Vaatteilla halutaan viestittdd myds omia piirteitddn ja kuuluvuutta tiettyyn kuluttaja-
ryhmaén. H5 uskoo, ettd omalla pukeutumisellaan hén kantaa vastalausetta muotia koh-
taan ja samalla toivoo, ettd muut huomaisivat, ettd pukeutumiseen kannattaa kiinnittaa
paljon enemman huomiota.

H4:No et on sellaset pehmeet arvot, et ei oo mik&a sellanen kova liike-
miesnainen, olis se kiva jos joku kadullakin tunnistais et ollaan tavallaan
samaa jengida, samantyyppiset vaatteet ja myotdisempi suhtautuminen
ihmiseen, et ehk& han on samanlainen ja et silla on véahan samoja arvo-
jakin, ehka han on jotain ajatellut sitten.

H5:No ma haluan viestittda sitd, ettd ihmiset vois kiinnittdd paljon
enemman huomiota siihen et pukeutuis, ei niinkdan muodin mukaan,
vaan sen mukaan miké on esimerkiksi yleisesti hyvaksytty kauneuskasite,
mika on muodostunut satojen tai tuhansien vuosien aikana.

Muoti ja trendikkyys ei haastateltavien mukaan ollut sellainen seikka, jota pyrittiin
viestimaan vaatteiden avulla. Vihreiden vaatteiden ensisijainen viesti on omien ajatusten
ja persoonallisuuden esille tuominen. Se, ettd vihreitd vaatteita pidetddn muodikkaina
tdnd paivana, ei ollut syy sille, ettd nama kuluttajat ostavat vihreitd vaatteita. Sitd on
kuitenkin voinut viestid muille tantomattakin.

H1: En oo ehka ajatellu ihan noin sitd, ehk& enemmankin oon ajatellu
sillai, ettd ma oon tietoinen niista asioista . En oo kylla ajatellu, ehka jos
se on trendikasta niin varmaan sita viestii kans ulospain.
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S) JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoitus oli ymmartaa opiskelijoiden identiteetin ja vihreiden vaatteiden
kulutuksen suhdetta. Tutkimuksessa selvitettiin ensin, miten kirjallisuudessa maaritel-
14&n vihredt vaatteet. Vihredt vaatteet on jaoteltu tassé tutkimuksessa ekologisiin ja eet-
tisiin vaatteisiin. T&mé jaottelu ei vastaa tutkimuskirjallisuudessa yleisesti kaytettyja
madritelmid. Se soveltui tahan tutkimukseen sen vuoksi, ettd vihreys haluttiin ymmartaa
vastuullisuutena siten, etté siihen siséltyy vastuullisuus sek& luontoa ettd sosiaalisia jar-
jestelmid kohtaan — vihreys ymmarrettiin sek& ekologisuutena ettd eettisyytend. Aiem-
missa tutkimuksissa vihred kulutus on useimmin liitetty luontoa sadstavaan toimintaan.
Kasitettd on laajennettu joissakin tutkimuksissa ottamaan huomioon my6s tuotannon
sosiaaliset vaikutukset kuten tydolot, orjatyovoima ja lapsitydvoima. ”Vihred kulutus”
viittaa tassa tutkimuksessa siten myos eettiseen kulutukseen.

Esimerkkind kuluttajaryhmastd, jonka vihreda vaatekulutusta ei ole aiemmin tutkittu
erillisend, haastateltiin turkulaisia opiskelijoita, joiden tiedettiin kuluttavan vihreitd
vaatteita. Haastatteluissa ilmeni, ettd he mieltavat vihreiksi vaatteiksi ekologisesti tuote-
tut vaatteet. Kierratettyjen vaatteiden ostamista pidettiin myds vihredna kuluttamisena,
koska se ei lisdd kulutuksen aiheuttamaa kuormitusta. Kysyttéessé eettisista vaatteista
haastateltavat uskoivat, ettd eettinen vaate voi olla vihred, mutta vihred vaate ei sisélla
eettisesti tuotettujen vaatteiden periaatteita. VVoidaan todeta, ettd ekologisesti ja eettisesti
tuotettujen vaatteiden méaéritteleminen ei ole millaan tavalla yksiselitteista. Ajan ja kehi-
tyksen myota késitteet ja se, miten ihmiset ymmartavat tietyt kasitteet, muuttuvat. Vaik-
ka tassé tyossd on todettu, ettd on perusteltua nimetd vihreét vaatteet ekologisesti ja eet-
tisesti tuotetuiksi vaatteiksi, ei silti voida olettaa, ettd tdma termi tulee ymmarretyksi
samalla tavalla tieteellisessa keskustelussa tai kuluttajien keskuudessa.

Epéaekologiset tuotteet ovat haastateltavien mukaan tehty materiaaleista, jotka eivét
ole ekologisia tai eettisid. Esimerkiksi turkikset ovat epaekologisia. Epéeettiset tuotteet
ovat puolestaan valmistettu tuotantotavoilla ja -paikoissa, joissa tydntekijoiden tyoolot
eivat ole inhimilliset. Epéekologisina ja epéeettisind tuotteina pidettiin myos tarpeetto-
mia tuotteita. Nama tuotteet ovat sellaisia, ettd ne hankitaan hetken mielijohteesta ja
heitetdan vahaisen kayton jalkeen pois.

Vihredssa muodissa on kyse tyylikkyydestd sekéd ekologisuudesta ja eettisyydesta.
Vihredt vaatteet ovat herattdneet niin muotisuunnittelijoiden kuin kuluttajien mielen-
kiinnon. Haastateltavilla oli positiivinen asenne vihredd muotia kohtaan. Tutkimuksessa
kavi ilmi, ettd vihredssd muodissa on kyse muustakin kuin trendikkyydestd. Vihrea
muoti toimii yhteiskunnan vaikutteiden esille tuojana ja tdma uusi muoti-ilmié kertoo
siitd, ettd kuluttajat ovat alkaneet miettida omia negatiivisia ymparistovaikutuksia seka
eettisid epakohtia vaateteollisuudessa. Vintage-vaatteet ovat paitsi nostalgisia ne myos
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kertovat kuluttajille, ettd laadukkaat vaatteet kestavét pitkdan ja sen vuoksi vaatteisiin
tulisi panostaa.

Toinen tutkimuskysymys liittyi vihredaan kuluttajaan. Selvitettiin millaiseksi vihre&
kuluttaja on madritelty aiemmissa tutkimuksissa ja tarkasteltiin empirian avulla sopivat-
ko turkulaiset vihreitd vaatteita kayttavat opiskelijat vihrean kuluttajan profiiliin. Alan
tutkimuksessa on esitetty, ettd vihredd kulutuskayttaytymistd ohjaa motivaatio. T&ssé
tutkimuksessa turkulaisten opiskelijanuorien motivaatio vihreddn vaatekulutukseen liit-
tyy huoleen ekologisista ja eettisistd ongelmista, Ei ollut havaittavissa, ettd heidén os-
tomotiivinsa olisivat perdisin omaan terveyteensa kohdistuvasta huolesta.

Tutkimuskirjallisuudessa on myos esitetty, ettd vihred kuluttaja pyrkii positiiviseen
kuluttamiseen boikotoimisen sijasta. Haastatellut opiskelijat valttavat kuitenkin joitakin
hyodykkeitd, muun muassa yrityksen tai tuotantomaan saaman huonon julkisuuden
vuoksi. Boikotoiminen vie haastateltavien mukaan likaa aikaa ja se vaatii kuluttajalta
huomattavasti enemman vaivaa kuin positiivinen kuluttaminen. Tutkimuksessa ilmeni,
ettd haastatellut ovat radikaalismielisia kuluttajia, silla he uskovat vaatimattomaan ja
rationaaliseen kulutukseen. Tuli esille, ettd laatu ndhdd&dn maaréa tarkedmpéna kriteeri-
na kulutuksessa.

Kaikki haastateltavat pitavat ekologisuutta ja eettisyytté tarkednd asiana. Vihreéd ku-
lutus vastaa siten heidédn arvomaailmaansa. Aiemman tutkimuksen mukaan vihred ku-
luttaja on klassinen mielipidevaikuttaja. H&n haluaa kayttadé valtaansa kuluttajana vai-
kuttaakseen markkinoihin. Perinteisesti tdmé tarkoittaa, ettd kuluttamalla vastuullisesti
tuotettuja hyodykkeitd, hdn kannustaa kyseisia yrityksia ja parantaa niiden mahdolli-
suuksia toimia markkinoilla. Vaatimaton ja rationaalinen kuluttaja puolestaan pyrkii
siihen, ettd hénen kulutuksensa liséisi tuotantoa mahdollisimman véhan. Tassd tutki-
muksessa haastatellut opiskelijat uskovat vaatimattomuudella seka rationaalisuudella
olevan enemmaén vaikutusta ongelmien ratkaisemiseksi kuin suosimalla uusia vihreita
tuotteita.

Vihred kuluttaja on aiempien tutkimusten valossa maéritelty nuoreksi hyvin koulute-
tuksi ja korkean tulotason omaavaksi liberaaliksi kaupunkilaisnaiseksi. Tassa tutkimuk-
sessa vihreiden kuluttajien joukosta eriteltiin opiskelijat. Haastateltavat uskovat, ettd osa
tutkimuskirjallisuudessa maéritellyista piirteista ovat stereotypioita. Vihreitd kuluttajia
ovat nykyaan potentiaalisesti paitsi varakkaat kuluttajat myos esimerkiksi opiskelijat.
Opiskelijoilla matala tulotaso vaikuttaa siihen, etteivat he valttamatté osta uusia vaattei-
ta, joka siten jattaa ekologisesti ja eettisesti valmistetut vaatteet ndaiden kuluttajien ulot-
tumattomiin, mutta sen sijaan tdméa ryhma on erittain aktiivinen Kkierratettyjen vaatteiden
kayttdja. Kierratetyt vaatteet ovat halvempia kuin uudet vaatteet, mika mahdollistaa sen,
ettd kierratettyja vaatteita voidaan ostaa useammin kuin uusia vaatteita ja kuluttaja silti
valttaa lisaéaméasta kulutuksen aiheuttamaa maapallon kuormitusta. Pienituloiset osoit-
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tautuivat siten myos vihreiksi kuluttajiksi. Heidan vaatekulutuksensa voi olla harkin-
nanvaraista ja niukkaa tai esimerkiksi pelkastadn kaytettyihin vaatteisiin kohdistettua.

Tutkimuksen pohjalta voidaan olettaa, ettd opiskelijat uskovat kaupunkilaisten ja
maaseudulla asuvien kulutuserojen poistuneen vihreiden vaatteiden kulutuksessa var-
sinkin verkkokauppojen lisadntyessé. On kuitenkin huomioitava, ettda useimmat ketju-
lilkkeet ja pienet vaateliikkeet sijoittuvat ydinkeskustoihin kaupunkilaisten ulottuville.
Opiskelijat asuvat usein kaupungeissa, silld Suomessa yliopistot, opistot ja koulut sijait-
sevat keskustan tuntumassa. Tutkimuksen mukaan maaseudulla asuvien elaméntyyli
miellettd&n vihredmmaéksi kuin kaupunkilaisten, koska heidan vaatekulutuksensa usko-
taan olevan vahdisempad kuin kaupungissa asuvilla. Samanlainen epéselva vastak-
kainasettelu nousi esiin naisten ja miesten valilla. Vihreitd vaatteita kayttavét eniten
naiset, koska he ovat kiinnostuneimpia ekologisista ja eettisista aiheista kuin miehet.
Tutkimuksessa tuli kuitenkin esille, ettd naiset usein myds kuluttavat miehid enemmaén,
joten heidan kulutuksensa saattaa kuormittaa luontoa jopa enemman kuin miesten.

Altruismin vaikutus haastateltavien kulutustottumuksiin on melko suuri. Vastuullisia
yrityksid halutaan kannustaa ostamalla heiddn tuotteitaan vaikka ndma tuotteet olisivat
kalliimpia kuin muut tuotteet. Haastateltavat uskovat, ettd jokaisen kuluttajan valinnoil-
la on vaikutusta siihen, miten markkinat muovautuvat ja miten vaateteollisuuden nega-
tiivisia vaikutuksia véhennetaén.

Kuluttajien huoli ekologisista ja eettisistd ongelmista ei tutkimusten mukaan aina
kuitenkaan johda siihen, ettd he suosivat vihreitd vaatteita. Téssé tutkimuksessa haasta-
tellut turkulaiset opiskelijat ovat kuitenkin sitoutuneita vihredan kulutukseen lahes kai-
killa elamanalueilla. Yksi néistd antoi kuitenkin hyvin ristiriitaisia tietoja ajatuksistaan
ja kulutustottumuksistaan, joten on péateltavissa, ettd kaytannon toteutus voi jadda pu-
heita vahemmalle. Niin sanotut hairahdukset kertovat myos siitd, ettd omat aatteet voi-
daan ajoittain unohtaa ja herateostoksia tehdaan muuten véltetyista liikkeista. Aiemmis-
sa tutkimuksissa on todettu, ettd kuluttaja, joka suosii ekologisia ja eettisia tuotteita epa-
saannollisesti, voi silti pitda itseddn vihredna kuluttajana. Tama osoittautui todeksi Ky-
seisen haastateltavan kohdalla.

Jokaisella kuluttajalla on tietyt kriteerit, joiden mukaan hén ostaa vaatteitansa. Haas-
tateltujen mukaan tarkeimmat kriteerit ovat ulkonakd, hinta, materiaali, muokattavuus,
istuvuus, kestavyys sekd imago. Muotisuuntautunut kuluttaja voi ohittaa hinnan ja toi-
mivuuden, jos ulkondkd on kohdallaan, mutta muotisuuntauksien seuraamista ei pideta
tarpeellisena, eika se siten johda siihen, ettd muut kriteerit jadavat huomiotta. Opiskeli-
joiden kesken on vaihtelevia mielipiteitd muodista. Sitd pidetdan pinnallisena ja jopa
yhteiskunnalle vaarana, mutta silti varsinkin naiset seuraavat mielelladn muotia. Vaat-
teita ostettaessa koetaan, ettd vaatteiden tuotantopaikka on tdrked tietdd, mutta harva
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kuluttaja jaksaa silti ottaa siitd selvad. Haastateltavat eivat ottaneet vaatteiden tuotanto-
paikkaa huomioon ldheskadn kaikissa ostotapahtumissa.

Vaatteiden ostoon vaikuttavat aina aikaisemmat kokemukset. Varsinkin uusien eko-
logisesti tai eettisesti tuotettujen vaatteiden kohdalla kuluttajan kokemukset vaikuttavat
hyvin paljon uusiin ostopéatoksiin. Yleista onkin, ettd vihreitd vaatteita pidetddn muo-
dottomina, varittdminé ja ylihinnoiteltuina, jonka vuoksi ne jaavat hyllyille. Tosin muo-
kattavuus ja esimerkiksi hinta kierrétettyjen vaatteiden kohdalla houkuttelevat ostamaan
uudestaan, vaikka aikaisempi kokemus olisi huono.

Tutkimuksen kolmas kysymys koski identiteetin rakentamista ja sen ilmentamista
vihreiden vaatteiden kulutuksella. Kulutuskulttuurissa ihmiset kayttavat kulutusta miné-
kasityksen rakentamisen apuna. Kuluttajilla on jatkuva paine kulutuksen suhteen ja
oman aseman ja statuksen yllapitdminen ndhdaédn mahdollisena muun muassa materian
hankkimisella. Kulutuksella on niin suuri merkitys ihmisten elamassé, ettd kulutusta on
vaikea valttad. Haastateltavien mukaan kulutuskulttuurilla on negatiivinen vaikutus
elamaan, silla se painottaa materialismin merkitystd. Identiteetin rakentaminen ja sité
kautta elamantyylin muodostuminen on vahvasti riippuvainen kulutuksen avulla saavu-
tettuun yhteiskunnalliseen asemaan. Haastateltavien mukaan kulutuskulttuuri vaikuttaa
sithen, miten ihminen kykenee suhtautumaan itseensd. Kavi ilmi, ettd haastateltavat
uskovat ihmisten olevan jatkuvasti etsimassé tarkoitusta omalle elamélleen. Tdmé voi
johtaa tutkimuskirjallisuudessa esitettyyn identiteettikriisiin. Tutkimuskirjallisuuden
mukaan monien identiteettien hallitseminen on kuluttajan keino erottautua muista. El&-
mantyyli liittyy kaikkiin elaman osa-alueisiin. Tama nékyy selvasti niiden vihreiden
kuluttajien kohdalla, jotka pyrkivat ottamaan ekologisuuden ja eettisyyden huomioon
kaikessa toiminnassaan. Haastateltavat kokivat vaikeana maarittaa elamantyyli. Vihre-
aan elamantyyliin liitettiin niin rationaalisuus kuin kiireettdomyys. Elamantyylien myota
on muodostunut erilaisia ryhmié ja yhteisoja, jotka tukevat elaméntyylin yll&pitamista.
Tutkimuksessa selvisi, ettd ystavapiiri voi myos toimia eldmantyyliyhteiséna, silla mo-
nesti ystavyksia yhdistaa kiinnostus samoihin asioihin. Yksi haastateltavista koki, etté
elamantyylit auttavat yksilod sulautumaan tiettyyn ryhmaan, mutta samalla elamantyylit
synnyttavat ennakkoluuloja. Esimerkiksi vihreddn kuluttajaan liitettiin ekologisten ja
eettisten tuotteiden kulutuksen liséksi myods kasvisyonti.

Pukeutuminen kertoo ihmisen luonteenpiirteistd, itsekunnioituksesta, itseluottamuk-
sesta sekd moraalisesta vallasta. Usein nama viestit muodostavat ulkopuolisille jonkin-
laisen kasityksen tdman ihmisen asemasta yhteiskunnassa sekéd tdman ajatuksista. Vih-
reat vaatteet kertovat kayttajansa ekologisiin ja eettisiin aiheisiin liittyvista asenteista.
Kulttuurin vaikutus vaatekulutukseen tulee esille siitd, mita merkityksia tietyt vaatteet
ovat saaneet sosiaalisessa kontekstissa. Eri pukeutumistyylit korostavat identiteetin
kaikkia aspekteja, mutta ne on painotettu eri tyyleissa eri tavalla. Vihreda kulutusta ana-
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lysoitaessa todettiin, etta kéytettyjen vaatteiden avulla voidaan ilmentad vihred4 ja per-
soonallista identiteettid, mutta samalla ne voivat merkitd toiselle kuluttajalle koyhyytta
ja tyylittdmyytta.

Haastatellut turkulaiset opiskelijat saavat hyvdn mielen ja omantunnon ostaessaan
vihreita vaatteita. Vaatteisiin tulee myos henkilokohtainen side kun niiden ostamiseen
liittyy aate, johon uskotaan syvasti. Haastatellut opiskelijat kokivat ilmentavansa identi-
teettidnsd vaatteidensa avulla. Se, mitd identiteetissd halutaan korostaa, on kuitenkin
vaikea madrittad tarkasti. Tutkimuksen perusteella se néyttaisi liittyvén haluun korostaa
omia ajatuksia, muotitietoisuutta, yksilollisyyttd sekd kollektiivisuutta ja kuuluvuutta
ryhméén tai yhteisoon. Vihreitd vaatteita yhdistettiin myds persoonalliseen pukeutumi-
seen. Opiskelijoita ei hairitse se, etté vaatteista tai asusteista ndkee niiden ian ja histori-
an. Ne antavat persoonallisen ilmeen kayttajalleen. Esitettiin myos, etté vaatteiden avul-
la voidaan viestia tietysta identiteetistd vaikka todellisuudesta naiden kayttaja ei koe
omaavansa kyseisté identiteettia lainkaan. Toisin sanoen identiteetti on ikain kuin tees-
kennelty.

Vihreiden vaatteiden kuluttajat kokevat, etté vaatteiden avulla he voivat viestid muil-
le sitd, ettd he kuuluvat “hyviin” thmisiin. Tdméan uskotaan kannustavan muita kuluttajia
ostamaan vihreitd vaatteita. Vihreitd vaatteita pidetddn myos vastalauseina muodille.
Haastateltavat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd vihred muoti on positiivinen asia. Vinta-
ge-vaatteet kuuluvat my6s tdman hetken trendeihin ja niiden ostamiseen voi liittyd seka
vihred pddmaara ettd trenditietoisuus.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vihredn vaatteen madrittdminen on haastava tehta-
va, silla alati muuttuva kasitys siitd, mita vihreys tarkoittaa sekoittaa tdman kasitteen
siséllon. Vihred vaate mielletddn useammin ekologisesti tuotetuksi vaatteeksi kuin eetti-
sesti tuotetuksi vaatteeksi. Eettinen vaate on kuitenkin myos vihred vaate. Vihreiden
vaatteiden kayttdjien perinteinen maaritelmé on hyvin mustavalkoinen. Tutkimuskirjal-
lisuudessa esitetyn maaritelman lisaksi on mahdollista erottaa vihreyden eri tyyppeja,
kuten tassa tutkimuksessa on tehty. Opiskelijat uskovat, ettd he muodostavat vihreiden
vaatteiden kuluttajaryhmaén, vaikka heidan kulutuksensa ei aina kohdistu uusiin tuottei-
siin. Vihreita vaatteita ostetaan sen vuoksi, etté niisté tulee hyva mieli ja puhdas oma-
tunto. Opiskelijat haluavat tukea positiivista vihreda kuluttamista, mutta samalla he us-
kovat, ettd jarkevalla ja vaatimattomalla vaatekulutuksella on suuri merkitys vaateteolli-
suuden ympaéristonkuormituksen vahentamiselle. Vihreilla vaatteilla halutaan ilmentaa
omaa identiteettid ja viestia muille omista ajatuksista, aatteista seka yksilollisyydesta.
Vihreilla vaatteilla ei haluta korostaa muotitietoisuutta tai trendikkyyttd, vaan pikem-
minkin omaperaisyytta ja vastuullisuutta.
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LIITEET

Liite 1;: Haastattelurunko

Teema: Taustatiedot

ikd, koulutus, asuinpaikka, poliittinen suuntaus

Teema: Vihreiden vaatteiden kulutus

Miten méérittelisit vihredn vaatteen?
Minkalainen tuote mielestasi on epdekologinen tai epaeettinen?
Minkalaisena kuluttajana pidat itseési?
o Vihredt kuluttajat - kriteerit
Minkalainen suhde sinulla on kulutukseen?
Mit& ekologisuus ja eettisyys merkitsevat sinulle?
o Usko oman toimintansa vaikutuksiin
o Altruismi
Kiinnitatké huomiota kulutustottumuksiisi, erityisesti vaateostoihisi?
o Boikotoiminen
Minka kriteerien mukaan ostat vaatteita? Mitk& ovat kolme tarkeinta kriteeria?
Missé teet vaateostoksesi yleensa?
Onko sinulle tarkea tietdd missé ja miten jokin vaate on tuotettu?
Ostatko muita ekologisesti tai eettisesti tuotettuja hyddykkeita kuin vaatteet?
Minkalainen suhde sinulla on vaatemuotiin?
Onko mielestési olemassa vihrea muoti?

Teema: Kulutus ja identiteetti

Mita ovat mielestasi kulutusyhteiskunnan piirteita?

Onko kulutusyhteiskunta vaikuttanut siihen, miten ihmiset rakentavat identi-
teettiadn nykypdaivana?

Minkalainen elamantyyli sinulla on?

Minkalainen on vihred eldmantyyli?

Tunnetko tai tiedatkd muita vihreiden vaatteiden kuluttajia?

Tunnetko kuuluvasi johonkin yhteisdéon, joka kayttaa vihreitd vaatteita? Jos et,
koetko, etta olet samanlainen kuin kuka tahansa valtavirtakuluttaja?

Mitd mielta olet vihreista elamantyylikasitteistd kuten hipsterit, LOVOS ja
LOHAS?
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o Miksi ostat vihreitd vaatteita? Mitd koet saavasi kun ostat vihreitd vaatteita?
Mika merkitys nailla vaatteilla on sinulle?

o Koetko, ettd vaatteilla voidaan korostaa identiteettia?

o Koetko, ettd vihreét vaatteet korostavat sitd kuka sind olet?

o Mit& haluat viestittad muille vaatetyylillasi?

o Mit& haluat, ettd muut huomaavat pukeutumisestasi?

Haluaisitko lisaté vield jotain?



