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KOSMETIIKKAA KULUTTAVA NAINEN NYKY-YHTEISKUNNASSA — NARRATIIVEJA NAISKULUTTAJIEN
ELAMASTA

Tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd nuorten naisten kosmetiikan kulutusta, miten se on
muuttunut idan myota, minkalaisia taitekohtia heilld on ollut elamassa, miten nama taitekohdat
ovat vaikuttaneet heidan kosmetiikan kulutukseen, ja ennen kaikkea, mitka ovat syyt kosmetiikan
kulutuksen takana ja miten brandimielikuvat vaikuttavat kulutukseen.

Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan kdyttamalla kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, jossa pyritdan saamaan
mahdollisimman syvallinen ymmarrys tutkittavasta ilmidsta. Tutkimuksen empiirinen osuus
noudattaa fenomenologista lahestymistapaa, jota kdytetdan usein narratiivisessa tutkimuksessa.
Sen tarkoituksena on tarjota mahdollisimman syva kasitys tutkittavien eletyista kokemuksista,
sekd ymmarrys siitd, miten tutkittavat kokevat nama eldamankokemukset. Haastattelin
tutkimustani varten kuutta naista, jotka olivat idltdan 25-30-vuotiaita ja luokittelivat itsensa
kosmetiikan suurkuluttajiksi. Tiedonkerdaysmenetelmana kaytettiin tarinan kerronta-haastatteluita.
Tutkimuksen empiirisen aineiston analyysiosio noudattaa tulkitsevaa lahestymistapaa, joka on
yleisimmin kaytetty narratiivitukimuksessa. Tulkitseva lahestymistapa keskittyy siihen kuinka

ihmiset kokevat jonkin tietyn ilmion elamassaan.

Keskeiset tutkimustulokset

Kauneus ja viehattavyys on nahty kautta aikain ihailtuina ja toivottuina piirteind naisten
keskuudessa. Nuoret naiset alkavat kadyttdd meikkia siitd syysta, ettd ovat tyytymattomia
ulkondkoonsa, lisaksi he osoittavat talla tavoin muutosta identiteetissaan. Ulkonaosta tulee siis
hyvin varhaisella idlla naisen identiteetin ydin. Median luomat paineet kauneuden vaalimisen
suhteen vaikuttavat myos paljolti naisten ostokadyttaytymiseen, silla ostamillaan tuotteilla he
pyrkivat edustamaan toivottua, naisellisempaa ja kauniimpaa, minda. Muutokset identiteetissa ja
mindkuvassa tuovat kuitenkin tietynlaista varmuutta naisille; ikdantyessa naiset tietavat keita ovat
ja mihin ovat menossa, tastda johtuen he ovat hieman vapautuneempia ulkondkénsa suhteen.
Medialla voidaan ndahda myo6s olevan tarkea rooli tassa prosessissa, silla se vahvistaa entisestaan
kuluttajan sukupuoli-identiteettid luomalla tietynlaisia kuvia naiseudesta ja naisena olemisesta.
Kauneus seka siihen liittyvat tuotteet ovat tarked osa naiseutta ja naiseksi kasvamista, joten sita
tulee vaalia sukupolvelta toiselle.
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1. JOHDANTO

Tutkimus keskittyy tarkastelemaan kauneusihanteita, kuluttajan identiteettia sekd naiden
suhdetta kosmetiikkaa kuluttavien naisten kulutustottumuksiin. Tdssa luvussa kaydaan lapi

tutkimuksen taustaa ja esitelldan kosmetiikka-alaa yleisesti.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Kosmetiikan historia ulottuu vahintaan 6000 vuoden paahan ihmishistoriassa, muinaisella ajalla se
on ilmennyt muun muassa sotamaalauksina. Lansimaissa kosmetiikan kaytosta tuli ndakyvaa keski-
ajalla. Talloin tyypillisia kosmetiikan kayttdjia olivat ylempaan yhteiskuntaluokkaan kuuluvat.
(Khraim, 2011). Kosmetiikka-alan ndahdaan olevan tana padivana todella tuottoisaa bisnestd
(Jalalkmali & Nikbin, 2010). Vuonna 2011 tutkijat arvioivat, ettd kosmetiikkaan kulutetaan
vuosittain 18 biljoonaa dollaria (Khraim, 2011), joka sindnsa on huikea summa. Vuonna 2006
tehdyn tutkimuksen mukaan naiset kuluttavat kosmetiikkaan ldhes saman summan kuukausittain
kuin vaatteisiin, joten tdman vuoksi kosmetiikka-alan tutkiminen on tarkeaa (Guthrie & Kim, 2009).
Kosmetiikkatuotteet on aikoinaan luotu siitd syysta, ettd voisimme pitdd kehoamme puhtaana ja
viehattavana (Jones, 2008). Tana paivana kosmetiikan korkean kulutuksen nahddan johtuvan
lahinna fyysisen ulkonddn tarkeydestd. Kauneus ja fyysinen viehattdvyys koetaan usein toivottuna
ja haluttuna piirteena naisten keskuudessa. Nain ollen kosmetiikkaa usein kayttavatkin ne naiset,
jotka kokevat nama piirteet toivottuina. (Apaolaza-lbafiez, Hartmann, Diehl, Terlutter, 2008).
Naiset kokevat kosmetiikan kdytdn johtuvan siitd, ettda he haluavat sisdisen itsetuntonsa olevan
kunnossa (Guthrie & Kim, 2009). Naiset myos ilmaisevat kosmetiikan kaytollaan, ettd he haluavat
olla sosiaalisesti kohteliaita muita kohtaan. Talla tarkoitetaan sit3, ettd naisten mielestad on tarkeaa
valittda ulkondostddn myds sen vuoksi, ettd muut pitdvat sitd suotavana. (Chiang & Yu, 2010).
Naisten huoli ulkonddstddn on suurempi kuin miesten, silld naiset uskovat kauneuden ja
viehattavyyden vaikuttavan enemman heiddn asemaansa yhteiskunnassa (Papista & Dimitriadis,
2012). Ranin (2009) mukaan kosmetiikan kulutus muuttuu idan myota. Han uskoo, ettd nuorten
kosmetiikan kulutus on rajoittunutta, mutta kasvaa aina keski-ikdan asti, ja alkaa taas vahentya

vanhemmalle idlle mentdessa.



Kuluttajien kokemukset eri kosmetiikkabrandeista jadavat heidan mieliinsd, ja ndin ollen luovat
tietynlaisen emotionaalisen mielikuvan brandista (Apaolaza-lbafiez  ym. 2008).
Brandiuskollisuuteen vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijat: (1) brandin nimi, (2) tuotteen
laatu, (3) hinta, (4) pakkauksen ulkoasu, (5) myynninedistaminen, (6) palvelun laatu seka (7)
myymalan ymparistd (Khraim, 2011). Kosmetiikkabrandeilld ndahdadan olevan suuri vaikutus
kuluttajien elamaan. Ymmartamalla miten kuluttajat muodostavat uskollisuuden tiettya brandia
kohtaan, johtajat voivat luoda markkinointistrategioita, mitka tehostavat tata uskollisuuden

vaikutusta entisestaan. (Papista & Dimitriadis, 2012).

Kosmetiikan kulutukseen liittyen ei ole tehty kovinkaan paljon tutkimusty6ta aiemmin, ndin ollen
koen, etta tama tutkimus on tarpeen, kulutetaanhan siihen biljoonia vuosittain, tasta johtuen aihe
on myo6s markkinoinnillisessa mielessa erittdin tarked. Lehdet ovat tdna pdivana myods tdaynna
kauneuteen, hyvinvointiin, ja ylipaansa ulkonakoon liittyvia artikkeleita, joten aihe on myoés hyvin
ajankohtainen. Oma mielenkiintoni kosmetiikka-alaa kohtaan alkoi vuonna 2007, jolloin aloin
opiskella kosmetologiksi. Taman jdlkeen tein kosmetiikkamyyjan toita lahes nelja vuotta, jolloin
pyrin tyydyttamaan asiakkaiden kosmetiikkatarpeita parhaalla mahdollisella tavalla. Nama vuodet
opettivat minulle hyvin paljon kosmetiikka-alasta, ja ennen kaikkea kosmetiikkaa kuluttavista
naisista ja heidan kulutustottumuksistaan. Minua on kuitenkin aina kiinnostanut paasta ikdaan kuin
kuluttajan paan sisalle; mita he todellisuudessa ajattelevat kulutuspaatoksia tehdessaan. Etenkin
olen kiinnostunut naisnakokulmasta kulutuksessa. Naiden vuosien aikana, jolloin myin
kosmetiikkaa, paatin, ettd haluan tutkia aihetta tarkemmin. Nain ollen tama aihealue valikoitui

tutkielmani aiheeksi.



2. TUTKIMUKSEN PAAMAARA

Tassd kappaleessa kdydaan lapi tutkimusongelma sekd tutkimuksen tavoitteet. Naiden jalkeen
kasitellaan tutkimuksen suoritustapaa ja rakennetta. Lopuksi avataan tutkimuksen kannalta

keskeisimmat kasitteet.

2.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd nuorten naisten kosmetiikan kulutusta, miten se on
muuttunut idan myota, minkalaisia taitekohtia heilld on ollut elamassa, miten nama taitekohdat
ovat vaikuttaneet heidan kosmetiikan kulutukseen, ja ennen kaikkea, mitka ovat syyt kosmetiikan
kulutuksen takana ja miten brandimielikuvat vaikuttavat kulutukseen. Tutkimusta varten on
haastateltu kuutta 25—-30-vuotiasta kosmetiikan suurkuluttajaa. Tutkimus pohjautuu siihen, miten
nainen nadhdaan nyky-yhteiskunnassa, miten nainen kuluttaa sekd luo identiteettidan.
Tutkimusongelma on se, miten naiskuluttajien uskomukset kauneuteen liittyen ohjaavat heiddn
kulutustottumuksia, seka minkalainen rooli kuluttajan identiteetilld on tdssa prosessissa. Pyrin

ratkaisemaan tutkimusongelman seuraavien alakysymysten avulla:

e Mistd ja miten mielikuvat kauneudesta ovat syntyneet? (Luku 3)
e Mitka ovat naiskuluttajalle tyypillisid ominaisuuksia? (Luku 4)

e Miten symbolinen kulutus ohjaa kuluttajaa? (Luku 4)

e Miten kuluttajat luovat identiteettiaan? (Luku 5)

e Miten kuluttajat kdyttavat tarinan kerrontaa identiteetin luomisprosessissaan? (Luku 5 ja

luku 6)

Tutkimuksen kokonaisvaltaisena tavoitteena on (1) ymmartaa naiskuluttajan kosmetiikan kayttoa,
sekd tuotevalintoja, (2) empiirisesti havainnollistaa nuorten naiskuluttajien kosmetiikan kayttoa ja
siihen liittyvia tekijoitd, seka (3) selvittdd miten nama tekijat nakyvat kuluttajan

identiteettiprosessissa.



2.2 Tutkimuksen suoritustapa ja rakenne

Tutkimus toteutetaan kdyttamalla kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, jossa pyritdan saamaan
mahdollisimman syvallinen ymmarrys tutkittavasta ilmiosta. Tutkimuksen empiirinen osuus
noudattaa fenomenologista ldhestymistapaa, jota kdytetddn usein narratiivisessa tutkimuksessa.
Sen tarkoituksena on tarjota mahdollisimman syva kasitys tutkittavien eletyista kokemuksista,
sekd ymmarrys siitd, miten tutkittavat kokevat ndama eldmankokemukset. Haastattelin
tutkimustani varten kuutta naista, jotka olivat idltdan 25-30-vuotiaita ja luokittelivat itsensa
kosmetiikan suurkuluttajaksi. Madrittelen kosmetiikan suurkuluttajan seuraavalla tavalla: (1)
kayttda kosmetiikkaa joka pdiva, (2) on kiinnostunut uusista tuotteista ja trendeistd, (3) ostaa
tuotteita itse vahintaan kerran kuussa, (4) ostaa myods kalliimpia brandeja. Jokaisen haastateltavan

tuli siis tayttaa vahintdaan nama kriteerit.

Tutkimus etenee siten, ettd kolmannessa luvussa kasitelldan naista nyky-yhteiskunnassa, mita
naiselta tana pdivdna odotetaan. Neljannessa luvussa kasitellddan kulutusta ja kuluttajan
ostopaatosprosessia yleisesti, perehdytdaan naiseen kuluttajana seka siihen, mitd tarkoitetaan
symbolisella kulutuksella. Viidennessad luvussa kasitellddan kuluttajan identiteettiprosessia ja
mindkuvaa, niiden muodostusta ja niihin vaikuttavia tekijoita, sekd minkdlaisena osana narratiivit
ovat kuluttajan identiteettiprosessissa. Kuudennessa luvussa kdydaan lapi metodologiaa, mita ovat
narratiivit, ja miten tarinan kerronta-haastattelut toimivat tiedonkeraysmenetelmana. Seitsemas
luku on empiirisen aineiston analysointia teemojen avulla, ja kahdeksannessa luvussa kaydaan
keskustelua tutkimustulosten sovellettavuudesta tdahan pdivaan. Viimeisestd, yhdeksannesta

luvusta, 16ytyvat tutkimuksen johtopaatokset ja ehdotukset tulevaan tutkimukseen.

2.3 Keskeiset kasitteet

Seuraavaksi tuon esille tdman tutkimuksen kannalta keskeisimmat kasitteet. Kasitteiden

tarkoituksena on toimia tutkimuksen teoreettisen tarkastelun lahtokohtana.



Kosmetiikka: Kosmetiikaksi luetaan kaikki tuotteet, joita ihmiset kdyttdavat ulkoisesti
parantaakseen ja kaunistaakseen kehoa. Naiden tuotteiden avulla voidaan puhdistaa,
varjata/muuttaa varid, pehmentas, tai suojata (1) ihoa, (2) hiuksia, (3) kynsid, (4) huulia, tai (5)
silmia. (Khraim, 2011). Tutkimuksessani keskityn ainoastaan kasvojen hoitotuotteisiin, seka
meikkituotteisiin, joten aina kun kdytan tdssa tutkimuksessa sanaa kosmetiikka, tarkoitan siis

ainoastaan kasvojen hoito- seka meikkituotteita.

Symbolinen kulutus: Symbolinen kulutus on kulutuskayttaytymista, joka kertoo millaisia ihmiset
ovat pohjimmiltaan. Symbolisen kulutuksen ydin on se, etta tuotteella on symbolinen merkitys
kuluttajalleen. Taman avulla kuluttajat tuovat itseddn ja identiteettiddn esille sekd asettavat
itsensa tiettyyn asemaan yhteiskunnassa. Mitd symbolisempi tuote on, sitd suurempi halu ihmisilla
on ndyttaa tuote, silla se edustaa heidan sosiaalista asemaansa yhteiskunnassa. (Larsen, Lawson &

Todd, 2010; Wymer & Samu, 2002; Yoo, Chung & Han, 2006)

Kuluttajan identiteetti: |dentiteetti koostuu monista eri ulottuvuuksista. Ihminen voi ndahda itsensa
usealla eri tasolla, esimerkiksi rohkeana ihmisend, naisena tai tyontekijana. (Manzi, ym. 2010).
Kuluttajan identiteetti ja hdanen elamantyylinsa muokkautuvat kdaytannon elamadassa. Kuluttajilla
ndahdaan olevan monta erilaista alaidentiteettia (subidentity), kuten aiting, kuntosalin jasenena, tai
naapurina oleminen (Shau, Gilly & Wolfinbarger, 2009). Sosiaalinen konteksti nahddan myos
erityisen tarkeana silloin kun puhutaan kuluttajan identiteetistd, silld kuluttajan identiteetin

nahdaan syntyvat muiden vaikutuksesta yksiloon (Wilska, 2002).

Narratiivi: Narratiiveilla tarkoitetaan elamaan pohjautuvia tarinoita yhden ihmisen kertomana
toiselle. Nama elamadan pohjautuvat tarinat ovat usein sekoitus faktaa ja fiktiota. Narratiivien
avulla voimme luoda kasityksen siita, mita on tapahtunut, miten se on tapahtunut, ja miksi se on

tapahtunut. (Hardy, Gregory & Ramjeet, 2009; Zalanga, 2011)



Tarinan kerronta: Tarinan kerrontaa kdytetddn, jotta voitaisiin ymmartaa erilaisia tapahtumia
ihmiskunnassa; niiden tarkoituksia ja ydinta. Tarinan kerronta ja tarinoiden kuuntelu on
ihmiskuntamme luonnollinen tapa luoda kasitys meitda ymparoivasta maailmasta. Tarinat joiden
kanssa olemme tekemisissa luovat tietynlaisen kasityksen ja ymmarryksen taman hetkisesta
maailman menosta. Tarinan kerronnalla voidaan ndhda olevan merkittava rooli eldmassamme.
Kaytamme tarinan kerrontaa paivittdin, esimerkiksi kertoessamme paivan tapahtumista,

kokemuksista, tai mistad tahansa joka liittyy elamaamme. (Atkinson, 1998; Watson, 1994)



3. NAINEN NYKY-YHTEISKUNNASSA

Tassa kappaleessa kasitelladan naista nyky-yhteiskunnassa. Ensimmaisena kdydaan lapi,
minkalainen rooli medialla on kauneusihanteiden luojana, sekd miten naiset ottavat vaikutteita
nadista kauneusihanteista. Seuraavaksi kasitelldaan naisen kehon kuvaa, toisin sanoen kaydaan lapi

milta naisen tulisi ndyttaa, ja miten nama paineet vaikuttavat naisen kayttaytymiseen.

3.1 Media kauneusihanteiden luojana

Medialla nahdaan olevan suuri rooli naisten ja miesten kauneusihanteiden luojana. (Bissell & Hays,
2010). Naiset sisaistavat median luomat kuvat kauneusihanteesta hyvin varhain (Murray & Price,
2011). Yha nuoremmat lapset viettavat tana paivana noin 25 % ajastaan katsomalla televisiota ja
ottavat vaikutteita esimerkiksi ndakemistdadan nayttelijoistda sekd mainoksista, jotka korostavat
laihuutta ja viehattavyytta. Tassa idssa lapsi luo vield asenteitaan, uskomuksiaan seka odotuksiaan
kehoaan kohtaan. (Bissell & Hays, 2010). Naiset, jotka ajattelevat ulkondaén olevan tarkea
kiinnittavat enemman huomiota ulkondkéon liittyvddan mainontaan. Taman nahdaan olevan
erityisen selkea piirre etenkin nuorilla tyt6illa, jotka rakentavat identiteettidan puberteetti-idssa.
(Martin & Peters, 2005). Median luoma kuva naisesta on jopa hieman eparealistinen. Naisen tulisi
median luoman kuvan mukaan olla kaunis, nuori ja laiha. Kosmetiikkamainokset esimerkiksi
korostavat, ettd naisella tulisi olla pitkat ja tuuheat ripset, ja ettd heidan tulisi kdayttaa erilaisia
voiteita hdivyttadkseen ryppyja. (Jalees & Majid, 2009). Ndin ollen media luokin naisille tiettyja
mielikuvia tuotteista ja taten synnyttda heille tarpeita, jotka tyydyttamalla he tuntisivat itsensa

niin naisellisiksi kuin mahdollista (Lin & Yeh, 2009).

Nama median luomat mielikuvat naiseudesta vaikuttavat myos naisten kulutuskayttaytymiseen ja
ostopaatoksiin. (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Naiset valitsevat useimmiten tuotteita, jotka he
tuntevat. Yleensd ndihin tuotteisiin on tormatty esimerkiksi muotilehtien sivuilla. Mielikuvat
brandeistd luodaan kuitenkin vanhemmalla idlld. (Martin & Peters, 2005). Vaikka naiset eivat
pitdisi jostakin mainoksesta, ostaisivat he kyseistd tuotetta silti. Silla mitd kuluttajat ajattelevat
brandistd, on enemman vaikutusta heiddn ostopdatokseensd kuin mainonnalla (Zimmerman &

Dahlberg, 2008). Fungin (2002) tekeman tutkimuksen mukaan medialla ei siis ole suoraa



vaikutusta ostokayttaytymiseen, mutta silld on vahva voima tuottaa, rakentaa ja vahvistaa tietyn
ryhman identiteettia. Han lisaa, etta median avulla tapahtuva kulutus on siis ndin ollen symbolista
ja ideologista, silla (1) lehdet ovat tdynna kulttuurista ja psykologista vetovoimaa, joka kuvastaa
naisille tietynlaista identiteettia ja suuntautumista, toisin sanoen sita, mita heidan tulisi olla, seka
(2) mainonnan avulla voidaan vihjailla kuluttajalle mikd on esimerkiksi kaunista, toivottavaa ja
edustaa tietynlaista sosiaalista statusta. Median voidaan siis ndhda ohjailevan kulutusta tiettyyn

suuntaan.

Nykymedia on tdaynna tarinoita ja sukupuolittuneita nakemyksia, joiden mukaan nainen nahdaan
korkealentoisena ja symbolisena. Naisen rooli on usein olla fyysisesti viehattava, ndin ollen nainen
nahdaankin usein seksisymbolina. (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Jaleesin & Majidin (2009)
mukaan nainen nahdaan seksisymbolin lisdksi alempi arvoisena kuin mies. He lisddvat, etta
naisesta luodaan tietynlainen kuva mediaan. Mainonnan avulla tuodaan esiin stereotyyppeja
naiseudesta, sukupuoli-identiteetin voidaankin ndin ollen ndhda olevan mainonnan takana.
Mainonnan avulla esitelldan erilaisia elamantyyleja seka erilaisia ihmiskuvia, ndiden avulla yksilot
ikddn kuin tunnistavat paikkansa yhteiskunnassa. (Plakoyiannaki, Mathioudaki, Dimitratos & Zotos,

2008).

Median luomat epaérealistiset kuvat kauneudesta vaikuttavat myods siihen, ettd naiset ovat yha
tyytymattomampia vartaloonsa (Ogden, Smith, Nolan, Moroney & Lynch, 2011). Kauneusihanteet
ovat kulttuurisidonnaisia. Ne pitdvat sisadlldan niin fyysisia ominaisuuksia (esimerkiksi pienet rinnat
vs. suuret rinnat, tayteldiset huulet vs. ohuet huulet), seka valikoiman tuotteita, palveluita ja
aktiviteetteja (esimerkiksi vaatetus, kosmetiikka, hiustenmuotoilu, loma-aktiviteetit). Se, mika
nahdaan jossakin kulttuurissa kauniina ja toivottuna, on rakennettu yleisten sosialisoituneiden
kokemusten kautta. (Martin & Peters, 2005). Graben, Wardin & Hyden (2008) mukaan medialle
altistuminen on selkedsti yhdistettdvissa: (1) naisten yleiseen tyytymattomyyteen vartalonsa
suhteen, (2) kasvaneeseen ulkondkdon liittyvien tuotteiden kulutukseen ja (3) syomishéirididen
lisdantymiseen. Lin & Yeh (2009) kuitenkin uskovat, ettd nainen ei ole nykypédivana enaa yhta
esineellinen kuin se on ollut aiemmin. Naisen voidaan nahda olevan itsendisempia ja varmempia.
Naiset eivat pelkda ilmaista itseddan, vaan he ovat itsevarmoja, seka ndin ollen pyrkivat
toteuttamaan unelmiaan. Tama tosin on melko ristiriidassa muun tutkimuksen kanssa, tosin tdama

voi olla se suunta johon ollaan menossa.
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3.2 Kehon kuva - Miltd naisen tulisi nayttaa?

Dittmarin & Howardin (2004) mukaan lansimaalaisessa kulttuurissa ulkondké on naisten
itsemaarittelyn ytimessa. He ovat oppineet jo varhain, etta heidan kehonsa tulisi viehattaa myos
muita. Naiset luovat tietynlaisen kuvan kehostaan ja fyysisesta ulkonadstdaan sen avulla mita itse

ajattelevat itsestdaan, sekda miten muut heidat nakevat. (Sohn, 2010).

Festinger (1954) on luonut sosiaalisen vertailun teorian, jota kaytetdan selittddkseen ryhman
luomia paineita ja epavarmuuden tuntemuksia yksilon nakokulmasta. Sosiaalisen vertailun
teoriassa ihmiset vertaavat henkilokohtaisia havaintoja ja kdyttaytymista yleisesti toivottuun
kayttaytymiseen, ja pyrkivat toimimaan niin, ettd se olisi my6s muiden mielestda sosiaalisesti
hyvaksyttavaa. Taman teorian voidaan nahda olevan sosiaalisen identiteetin teorian perustana.
Sosiaalisen vertailun teoriaa voidaan esimerkiksi kayttdaa silloin kun pyritdan ymmartamaan

naisten ja heidan kehon kuvansa vilista suhdetta (Botta, 2000).

Naiset ovat hyvin kriittisida ulkondak6aan kohtaan (Phillips & de Man, 2010). Jaleesin & Majidin
(2009) mukaan on tyypillista, ettda ihmiset luokitellaan viehattaviksi tai epadviehattaviksi. Tama
tarkoittaa siis sitd, etta on tietylla tapaa yleista yhteiskunnallista ymmarrysta, milta ihmisen tulisi
nayttda. Tasta johtuen naiset kokevat huomattavia paineita ulkondakdnsa suhteen. Odotukset
heiddan kehoaan ja kauneusihanteitaan kohtaan ovat valilla jopa hieman epdarealistisia. Tasta
johtuen monet ovat melko tyytymattomia kehoonsa. (Murray & Price, 2011). Monet tutkimukset
ovat osoittaneet, ettad laihuus ja viehattavyys ovat ideaalisia ominaisuuksia naisten mielesta, mutta
myos yksilollisilla piirteilld ja ominaisuuksilla, kuten esimerkiksi itsetunnolla, sosiokulttuurisilla

asenteilla seka ialla, on paljon vaikutusta. (Bissell & Hays, 2010).

Nuoret tytot joutuvat kohtaamaan vanhetessaan paljon haasteita ulkondakdonsa liittyen; milloin he
saavat vahemman huomiota pojilta, milloin taas heiddan tulee muovautua johonkin tietynlaiseen
muottiin. Taman vuoksi nuoret tytot keskittyvat jo hyvin varhaisella ialla nayttamaan nateilta.
Heidan fyysinen kauneutensa pohjautuu siihen, mitd muut ihmiset odottavat heidan olevan.
(Jalees & Majid, 2009). Tama kuitenkin muuttuu jossain maarin idan myota. Borland & Akram
(2007) toteavat vanhempien naisten olevan huomattavasti tyytyvdisempia kehoonsa ja ylipdansa
ulkonakéon, kuin nuoremmat naiset. Halliwell & Dittmar (2003) toteavatkin, ettd sosiaaliset

vaatimukset viehattavyydelle vahenevat ian myots, ja tdman vuoksi naiset ovat vanhentuessaan
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vapautuneempia kehonsa suhteen. Heidan kehon kuva stabilisoituu tai tulee ainakin véhemman
merkitsevdksi vanhemmiten (Borland & Akram, 2007). Parkin & Gutchessin (2006) mukaan
vanhempien naisten kasitys mindstd on joustavampi kuin nuorempien. Toisin sanoen talla
tarkoitetaan sita, ettda vanhemmat naiset eivat koe, etta heidan tulee olla tietyn kaavan mukaisia.
He eivat koe, ettd heidan tulisi kayttaytya tietylla tavalla ja nayttaa tietynlaiselta. Jalees & Majid
(2009) kuitenkin toteavat, ettd osa naisista kokee ikddantymisen raskaammin ja tukeutuu talldin
kauneusleikkauksiin. He toteavat, etta talléin naiset pyrkivat |6ytdamaan ’ideaalin minan’

kauneusleikkausten kautta.

Kehon kuvalla ei tarkoiteta suoraviivaisesti sitd mitd ndemme ulkoisesti peiliin katsoessamme,
vaan se sisdltda naiden fyysisten ominaisuuksien lisdaksi myos kasityksen siita, kuinka tyytyvaisia
olemme tdahan kokonaisuuteen. Nama positiiviset tai negatiiviset havainnot kehostamme ovat
hyvin subjektiivisia ja ymparist6lla on niihin suuri vaikutus. (Phillips & de Man, 2010). Tiggemanin
& Penningtonin (1996) mukaan tyytymattdmyys omaa kehoaan kohtaan alkaa noin 13-vuotiaana,
ja jatkuu yli keski-ian. Kun naiset alkavat arvioida itsedan niiden kokemusten pohjalta, joita heilla
on kehostaan ja viehattavyydestaan, ulkonadsta tulee heidan identiteettinsa ydin. Kun nainen
huomaa kehossaan jotain parannettavaa, on se merkki siitd, ettd naisen itsetunto kaipaa
kohennusta (Martin & Peters, 2005). Itsetunnolla tarkoitetaan yksilon kasitystda hdnen minuudesta,
tai siitda miten arvokkaana kokee itsensa, ja miten se heijastuu hdnen itsetuntemukseen. (Bissell &
Hays, 2010). Itsetuntemus on jopa satojen itsestd tehtyjen havaintojen pohjalta kasattu
kokonaisuus (Phillips & de Man, 2010). Urheilun avulla paastadan parempiin tuloksiin
asenteellisesti, sosiaalisesti ja kayttaytymisen kannalta. Se on my6s yksi osa, joka rakentaa naisten

minuutta. (Bissell & Hays, 2010).
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4. KULUTUS

“Kuluttajan ja brdndin vdélinen suhde ndhdddn joskus jopa laajempana kuin rakkaus”
(Ahuvia, 2005)

Tassad kappaleessa kasittelen kulutusta, minkdlainen nainen on kuluttajana, miten naisten kulutus
eroaa miesten kulutuksesta. Seuraavaksi kasittelen symbolista kulutusta ja viimeiseksi kuluttajan

ostopaatdsprosessia seka siihen vaikuttavia tekijoita.

4.1 Nainen kuluttajana

Markkinoinnin on nahty aina olevan kulutusta, ja sukupuolen on aina nahty edustavan erilaisuutta.
Modernin markkinoinnin aikakautena, aina 20-luvun puolivéliin asti, markkinoinnin ja sukupuolen
valilla on ollut nakyvissa selkea suhde: miehet ovat tuottaneet tuotteita ja naiset ovat kuluttaneet
nditd. Postmodernilla aikakaudella, n.1960-luvulla, kulutuskulttuuri muuttui, maskuliinisuus ja
feminiinisyys katosivat ja kaikista tuli kuluttajia (Kacen, 2000). Kolyesnikova, Dodd & Wilcox (2009)
toteavat myds, ettd 1960-luvulla tutkijat ovat havainneet, etta kulutuksen ja sukupuolen valilla ei
ole niin selkeda yhteytta. Kulutuskayttaytymista ei siis voi johtaa suoraan sukupuolesta. Tana
pdivdnda myo0s virtuaalinen maailma on muuttanut todellisen minan virtuaali-mindan. TallGin
sukupuolella ei ole roolia, silla kuluttaja on ainoastaan ”“tuntematon mikropartikkeli”

bittiavaruudessa. (Kacen, 2000).

Tyypillisin paivittdinen rutiini naisille tdassa materialistisessa yhteiskunnassa on kulutus, sen
nahdadadn olevan tdrked osa naisen elamaa. Kulutuksen avulla naiset kertovat kulttuuristaan seka
identiteetistdan. (Fung, 2002). Kolyesnikova ym. (2009) toteavat, etta tietyn tyyppisen kulutuksen
on pitkdan nahty kuvastavan eroja sukupuolten valilla. He myos lisdavat, ettd miesten ja naisten
kulutustottumuksissa ja kulutuskayttdytymisessa on eroa tdna pdivanakin. Naisten uskotaan
esimerkiksi kiinnittdvan enemman huomiota kulutuksen laajempiin vaikutuksiin, kuten ottamalla
ympariston huomioon valinnoissaan. Taman uskotaan myos osaksi johtuvan persoonallisuudesta,
silla talléin kuluttajat pitavat asiaa tarkeana ja haluavat toimia sosiaalisten sekd ymparistoon

liittyvien asioiden puolesta. (Luchs & Mooradian, 2012). Tosin tiettyyn sukupuoliryhmaan kuuluvat
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henkilot eivat valttamatta kayttdydy homogeenisesti, vaan myds heiddn joukossa saattaa olla
poikkeuksia. Samaan sukupuoleen kuuluvilla nahdaan kuitenkin olevan yhtaldisyyksia heidan

kulutuskayttaytymisessaan. (Hogg & Garrow, 2003).

Naiset ovat kautta aikain kiinnittdneet huomiota ulkondkdonsd ja ostaneet tuotteita, kuten
kosmetiikkaa, vaatteita ja asusteita, mitkd parantavat heidan ulkondkéaan (Durante, Griskevitcius,
Hill, Perilloux, Li, 2010). Seockin & Baileyn (2008) mukaan naiset myds kuluttavat huomattavasti
enemman aikaan loytdadkseen muotiin ja kosmetiikkaan liittyvid tuotteita. Schoutenin (1991)
mukaan kosmetiikan ja muiden ulkonakoon liittyvien tuotteiden avulla naiset voivat saada
itsevarmuutta tyohon liittyvissa asioissa sekd sosiaalisissa ja henkilokohtaisissa suhteissa.
Duranten ym. (2010) tekeman tutkimuksen mukaan naisten kayttaytyminen muuttuu etenkin
ovulaation ldhettyvilld. Ovulaation aikana naiset pyrkivat pukeutumaan miellyttadkseen muita.
Talloéin he haluavat pukeutua seksikkaampiin vaatteisiin seka kiinnittda muutenkin enemman
huomiota ulkondakdonsa. He myos kokevat talldin toiset naiset tietylla tavalla uhkana ja pyrkivat

kilpailemaan heidan kanssaan.

Sukupuolen ndhdaan olevan sosiaalinen rakennelma, joka kasittda kokonaisvaltaisesti kaikenlaisen
kayttaytymisen. Useiden aiempien tutkimusten mukaan toiselle sukupuolelle tyypillinen
kulutuskayttaytyminen johdetaan sosiaalisista normeista, stereotyypeistad ja kulttuurista. (Palan,
2001). MacKenzien (1994) mukaan lansimaisessa kulttuurissa maskuliinisuuteen liitetdan
stereotyyppisesti seuraavanlaisia piirteita ja kasitteitd kuten arvovalta, voima, aggressiivisuus ja
kilpailu. Feminiinisyyteen nahdaan stereotyyppisesti liittyvan taasen seuraavanlaisia piirteitd ja
kasitteitda kuten herkkyys, myoétatunto ja sisdinen ndakemys asioista seka niiden kulusta. Kacen
(2000) mukaan nainen on markkinoijien ja tavarantuottajien mielesta ideaali kuluttaja, juuri
ominaispiirteidensa vuoksi. Hinen mukaansa naisen nahdaan olevan tunteellinen, irrationaalinen
ja vailla itsekuria kuluttaessaan. Tehdyn tutkimuksen mukaan naisen rooli on tdna paivana tehda
ostopaadtokset myos perheessa (Kaur & Singh, 2004), tastd johtuen markkinoijien olisikin ehka
erityista syyta kiinnittdd huomioita naisten kulutuskayttdytymiseen. Pickett-Bakerin & Ozakin
(2008) mukaan silla, mitd kuluttaja on kuullut tuotteesta, on myods paljon vaikutusta perheen

kulutuskayttaytymiseen kokonaisuudessaan.

Thompsonin (1996) mukaan historialliset analyysit osoittavat, ettd kuluttajatuotteiden ja -

palveluiden markkinoinnilla on merkittava rooli sukupuoliroolien muodostuksessa. Nainen haluaa
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nayttaa hyvalta ja pysyd mahdollisimman pitkdan nuorena. Taman vuoksi suurin osa mainonnasta
on tarkoitettu naisille, jotta voitaisiin muistuttaa, etta nuoruus ja kauneus eivat ole pysyvia
ominaisuuksia, vaan niitd varten tulee ostaa erilaisia tuotteita, kuten kosmetiikkaa. Tunnetuilta
merkeiltd [0ytyy paljon tasmatuotteita, kuten seerumeita, joita voidaan kayttda taisteluun
ikdantymisen merkkeja vastaan. (Kacen, 2000). Naiset ovat myods tyytymattomampia vartaloonsa
kuin miehet, ja tasta johtuen naisten ostopaatoksiin pystytdaan vaikuttamaan mainonnalla. Mikali
nainen nakee mainoksessa tuotteen, hdn saattaa ostaa tuotteen sen vuoksi, ettd mainos saa
naisen uskomaan, ettd kyseisesta tuotetta kayttamalld hanesta tulee paremman nakdinen ja ndin
ollen han voisi olla tyytyvaisempi itseensa. (Venkat & Ogden, 2002). Mainonnassa tulee myds
muistaa, ettd sama mainos vaikuttaa miehiin ja naisiin eri tavalla. Tutkimusten mukaan naiset
pystyvat vastaanottamaan ja prosessoimaan enemman tietoa mainoksista, silla he jakavat tiedon
erilaisiin alakategorioihin ja tallettavat sen muistiinsa. Tosin my6s omalla kiinnostuksen maaralla
nahdaan olevan vaikutusta. Mikali henkilé on kiinnostunut tietyn kategorian tuotteista, kiinnittaa

han myos helpommin huomiota niihin. (Hogg & Garrow, 2003).

4.2 Symbolinen kulutus

Kuluttajat ilmaisevat itsedan kuluttamiensa brandien kautta. Itsensa ilmaisulla nahdaankin nain
ollen olevan suuri merkitys kuluttajien tuotevalintoihin. (Wallstrém, Steyn & Pitt, 2010). Fyysisella
tuotteella ndhdaan aina olevan myos symbolinen merkitys kuluttajalle (Govers & Schoormans,
2005). Myos kuluttajien mielikuvat itsestd vaikuttavat siihen minkalaisia brandeja he valitsevat

(Perez, Castano & Quintanilla, 2010).

Symbolinen kulutus on termina yksi keskeisimpia tutkimukseni kannalta. Termille I6ytyy useampia
erilaisia maaritteitd, joista kdyn lapi seuraavaksi muutaman. Wymer & Samu (2002) maarittelevat
termin ihmisten kulutuskayttaytymiseksi, joka kertoo millaisia ihmiset ovat pohjimmiltaan.
Larsenin, Lawsonin & Toddin (2010) mukaan symbolisen kulutuksen ydin on se, etta tuotteella on
symbolinen merkitys kuluttajalleen. Taman avulla kuluttajat tuovat itsedan ja identiteettidaan esille
sekd asettavat itsensd tiettyyn asemaan yhteiskunnassa. O’Cassin & Frostin (2002) mukaan
tuotteen symbolisuudella tarkoitetaan sitd, mitd tuote merkitsee kuluttajalle, ja minkalaisen

tunteen kuluttajat saavat kun ostavat tuotteen ja kayttavat sita. Ja taman kaiken jalkeen kuluttaja
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luo tietynlaisen kuvan tuotteesta mieleensd. He myds lisddvat symbolisen kulutuksen kuvastavan
prosessia, jossa pyritdan kasvattamaan statusta tai sosiaalista arvovaltaa hankkimalla tuotteita,
joita ihmiset pitavat korkean statuksen tuotteina. Larsenin ym. (2010) mukaan symbolinen kulutus
liitetddan merkitysten vaihtoon, kulutusrituaaleihin, muistoihin, tuotteiden kommunikatiivisiin
ominaisuuksiin, tuotteiden merkityksiin sekda esteettiseen kulutukseen. Myds tilanteen
ominaisuudella ja roolilla, seka henkilon psykologisilla ominaisuuksilla arvioida itsedaan, on
vaikutusta symboliseen kulutukseen. Yoo, Chung & Han (2006) mukaan symbolinen kulutus on
my0s liitetty vahvasti tuotteen symbolisuteen. Talla tarkoitetaan sitd, ettda tuotteita ei katsota
ainoastaan toiminnallisina kokonaisuuksina, vaan myo6s subjektiivisina symboleina. lhmiset
kuluttavat mielelldan tuotteita, jotka tuottavat heille mielihyvaa ja jotka ovat heille symbolisesti
tarkeita (Perez ym. 2010). Symbolisen kulutuksen avulla voimme myds ilmaista kuuluvamme
esimerkiksi johonkin tiettyyn sosiaaliseen ryhmaan (Wattanasuwan, 2005). Kaiken kaikkiaan
symbolisen kulutuksen avulla ilmaisemme itseamme, sitd keitd olemme. Lisdksi se tuo meille
tietynlaisen sosiaalisen statuksen, minkalaiseen ryhmaan haluamme osoittaa kuuluvamme

tuotetta kayttamalla.

O’Cassin & Frostin (2002) mukaan tuotteen symboliset ominaisuudet, jotka merkitsevat
kuluttajalle jotakin, voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: (1) laaja kulttuurillinen merkitys, (2)
sosiaalinen merkitys ja (3) yksilollinen merkitys. Yoo ym. (2006) uskovat, ettd mitda symbolisempi
tuote on, sitd suurempi halu ihmisillda on nayttda tuote myds muille, silla se edustaa heidan
sosiaalista asemaansa yhteiskunnassa. O’Cassin & Frostin (2002) mukaan pyrimme tekemaan
toisiin ihmisiin vaikutuksen kuluttamalla symbolisesti merkityksellisid tuotteita. Belkin (1988)
mukaan voimme muistuttaa keitd olemme, niin itsellemme kuin muillekin, omistamiemme
tavaroiden ja esineiden avulla. Tuotteiden symbolinen merkitys linkitetddan usein myds
stereotyyppeihin, tarkemmin sanottuna siihen, minkalaiset mielikuvat meilla tulee henkilosta, joka
kdyttaa tiettya tuotetta (Sirgy, Grewal, Mangleburg, Park, Chon, Claiborne, Johar & Berkman,
1997).

Kuluttajat eivat osta tuotteita ainoastaan niiden toiminnallisen arvon vuoksi, vaan myds sen takia,
ettd ostetuilla tuotteilla on symbolista arvoa heille (Wallstrom ym. 2010). Kun kuluttaja kokee
tuotteella olevan symbolista merkitysta hanelle, on hanelld talldin myos vahvempi tuntemus
brandista, lisaksi kuluttaja kokee brandin olevan yhteneva hianen mindkuvansa kanssa. Korkean

symbolisen merkityksen omaavia tuotekategorioita ovat muun muassa vaatetukseen liittyvat
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tuotteet. Symbolisen merkityksen omaavat tuotteet ovat useimmiten erityisesti nuorten mieleen,
silla heidan minakuvan ja brandin luoman mielikuvan valilla nahdaan olevan vahva suhde. (O’Cass
& Frost, 2002). Wallstrom ym. (2010) uskovat, etta tuotteiden materiaalinen merkitys vahenee ian
myotd. Wattasuwan (2005) tosin toteaa, ettd kaikki tahdonalainen kulutus on, tiedostetusti tai
tiedostamatta, symbolista kulutusta. Talld han tarkoittaa sitd, ettd silloin kun meilld on vapaus
valita tuote, kulutamme sellaisia tuotteita, joilla on meille symbolista merkitysta. Han myos lisaa,
ettd tuotteen symbolinen merkitys on luotu joko itsendisesti tai sitten se on julkisesti jaettu
yleinen mielipide tuotteesta. Banisterin & Hoggin (2003) mukaan kuluttaja itse paattaa minkalaiset
symboliset ominaisuudet ovat hdanen mielestdan tarkeitd. Han lisdaksi padattda minkalaisen

mielikuvan, negatiivisen vai positiivisen, han luo tuotteesta ndiden symbolien avulla.

Vahvalla ja selkedlld brandimielikuvalla yritykset voivat luoda kilpailuetua suhteessa toisiin.
Yritystd, joka on luonut vahvan mielikuvan brandistaan kuluttajien mieliin, on muiden vaikea
kopioida, silla vahvan brandimielikuvan luominen on suhteellisen pitka projekti, toisin sanoen
vahvaa brandimielikuvaa ei luoda hetkessa. (Wallstrom ym. 2010). Korkean statuksen omaavat
tuotteet tarjoavat hyotya niin kuluttajille (esimerkiksi lisdd hyvan olon tunnetta, muut ihmiset
arvostavat sinut korkeammalle), kuin tavarantuottajallekin (esimerkiksi kasvattaa niche-tuotteiden
markkinaosuutta ja tuottoa). Yrityksille on tdrkeda luoda tietynlainen mielikuva tuotteestaan.
Heidan tulisi myos ymmartda miten kuluttajat luovat brandimielikuvia ja minkd vuoksi he
yhdistavat tietyn tyyppiset brandit korkean statuksen omaaviksi. Yritysten tulisi myds osata
uskotella kuluttajille, etta juuri heidan symbolinen tuotteensa on kykeneva tayttamaan kaikki ne
odotukset, joita kuluttajilla on symbolisiin tuotteisiin liittyen (esimerkiksi tuotetta kayttamalla
kuluttajan sosiaalinen arvovalta kasvaa). Taman he pystyvat tekemaan esimerkiksi korostamalla

brandin symbolisen arvon tarkeytta. (O’Cass & Frost, 2002).

Kuluttaja pystyy erottelemaan tuotteita toisistaan sen avulla, minkadlainen symbolinen merkitys
tuotteella on hanelle (Govers & Schoormans, 2005). He myo6s odottavat, ettd symbolisesti
merkitykselliselld tuotteella on korkeampi laatu (O’Cass & Frost, 2002). Taytyy kuitenkin muistaa,
ettd kuluttajat luovat yksilollisesti mielikuvan siitd, milla tuotteilla on heille symbolista merkitysta,
joten tastd johtuen eri ihmiset saattavat ndhda ja kokea tietyt brandit eri tavalla. Kuluttajat
preferoivat tietysti brandeja joilla on juuri heille itselleen symbolinen merkitys. Symbolisen
merkityksen nahdaan myos linkittyvan itsetuntemukseen. Kuluttajat ostavat tiettyja tuotteita siita

syystd, ettd ndkevat itsensa sellaisena henkilona, jolle tuote on tarkoitettu ja jonka on yleisesti
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ajateltu kayttavan tiettya tuotetta. (Govers & Schoormans, 2005). Mikali kuluttaja ei kuitenkaan
ajattele tuotetta symbolisesti tarkeana itselleen, eikd mindakuvan ja brandimielikuvan valilla nahda
olevan yhtenevaisyyttd, ei kuluttaja talloin havaitse tuotteen symbolista merkitysta, eikd nadin ollen

koe tuotetta itselleen tarkedksi. (O’Cass & Frost, 2002).

Tutkielmassani symbolisen kulutuksen tutkiminen tarkoittaa sitd, ettd selvitdin muun muassa
seuraavia seikkoja: luovatko haastateltavat tiettya brandia kdyttavasta ihmisestd tietynlaisen
mielikuvan, luokittelevatko he ihmiset taman perusteella tiettyyn luokkaan, sekd viimeiseksi,

kiinnitetaanko siihen huomiota mita tuotteita muut kayttavat.

4.3 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Turleyn & LeBlancin (1993) mukaan kaikki ostokayttdaytyminen alkaa siitd, ettd kuluttaja tiedostaa
tarvitsevansa jotain ja haluaa ratkaista tdaman ongelman. Ongelman ratkaisu on viisivaiheinen
prosessi, sen vaiheita ovat: (1) tunnistaa ongelma, (2) etsia tietoa, (3) arvioida vaihtoehdot, (4)
tehda valinta ja viimeiseksi (5) arvioida viela kertaalleen ostoksen jalkeen. Haublin & Triftsin (2000)
mukaan kuluttajan on kuitenkin vaikea kartoittaa kaikkia tarjolla olevia vaihtoehtoja ostopaatosta
tehdessaan. Tastad syystda he uskovat, ettd kuluttajat kayttavat yleensd kaksivaiheista prosessia,
jotta saisivat ostopdatoksen tehtyd. Ensimmaisessa vaiheessa kuluttajat tyypillisesti seulovat lapi
laajemman madran markkinoilla olevia tuotteita ja tunnistavat niistd lupaavimmat seka
potentiaalisimmat vaihtoehdot. Toisessa vaiheessa kuluttajat tutkivat tuotteita tarkemmin, muun
muassa vertailevat tuoteominaisuuksia ja miettivat minkalaiset ominaisuudet ovat heille
tarkeimpia. Heiddn mukaan kuluttajat ovat tdman jalkeen valmiita tekemdin ostopdatoksen.
O’Cass & Frost (2002) lisadvat, ettd kuluttajan tunteilla ndahddan myds olevan vaikutusta siihen,
minkalaisia ostopdatoksia he tekevat. Jos kuluttajalla on esimerkiksi positiivisia tuntemuksia
tuotetta kohtaan, han saattaa kayttda siihen enemman aikaa ja rahaa, tai vaikkapa ostaa

useamman tuotteen yhdella kertaa.

Tand paivana tavarantuottajat ja toimittajat voivat pitkdlti vaikuttaa kuluttajan
ostopaatosprosessiin, esimerkiksi kayttamalla myyntid edistavia taktiikoita, kuten naytteiden

jakamista (Chen-Yu & Kinade, 2000). Markkinoijien tulisi luoda mahdollisimman hyva ja ehea kuva
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tuotteesta kuluttajan mieleen, silla vahvalla mielikuvalla kuluttajat rekisterdivat tuotteen
pitkakestoiseen muistiinsa (Wilkie, 1994) ja nain ollen luovat pitkdkestoisen suhteen tuotteeseen
(Chen-Yu & Kinade, 2000). Markkinoijien tulisi myds huomioida kuluttajien uskomuksia, arvoja ja
asenteita tuotteista, jotta he voisivat vaikuttaa kuluttajan kulutuskayttaytymiseen (Pickett-Baker &
Ozaki, 2008). Kuluttajat voivat olla halukkaita maksamaan korkeamman hinnan tuotteesta, jonka
he tunnistavat, kuin tuotteesta jota he eivat tunnista, mutta joka taasen olisi halvempi. Tama
johtuu siita, ettd he myds pitdvat tunnistamaansa tuotetta laadukkaampana. Seuraavat nelja
tekijaa vaikuttavat kuluttajan mielikuvaan tuotteen laadusta: (1) hinta, (2) myymalan/bréndin
nimi, (3) tuotteen alkuperdamaa ja (4) nakyvilla olevat tiedot tuotteesta. (Chen-Yu & Kinade, 2000).
Brandin luonteella (brand personality) on myo6s vaikutusta siihen, mitd kuluttaja tuotteesta
ajattelee. Kuluttajalla voi olla positiivisia tai negatiivisia mielleyhtymia eri brandeista. Kuluttajat
luovat ndma mielleyhtymat tiettya brandia kohtaan hyvin persoonallisesti (Guthrie & Kim, 2009).
Jollekin on saatettu joskus myyda esimerkiksi vaaran varinen meikkivoide, eika han halua enaa
ostaa tuotetta, tai sitten kuluttaja on ostanut tuotteen tietyltd brandiltd, joka on ylittanyt hdanen

odotuksensa ja jatkossa han ostaa kyseista brandia mielellaan.

Markkinoijalle on my0s tarkeda, ettd kuluttaja ostaisi tuotteen uudestaan. Vaikka kuluttaja ei
[Oytdisi tuotteesta paallisin puolin mitadn moitittavaa, ei han silti valttamatta osta tuotetta
toistamiseen. (Oliver, 1999). Tastd johtuen kuluttajista pitaisi pysty tehda lojaaleita yritysta
kohtaan. Lojaalius voi olla joko asenteeseen pohjautuvaa, jolloin yrityksen tulee kiinnittaa erityista
huomiota myymiensa tuotteiden laatuun ja siihen, etta tuote on saatavilla silloin kun kuluttaja sen
tarvitsee. Toiseksi lojaalius voi olla kayttaytymiseen pohjautuvaa, jolloin yrityksen tulee kiinnittaa
erityisesti huomiota siihen, ettd tuotteet ovat myymaldssa helposti saatavilla seka siihen, etta
ostoprosessi on kokonaisuudessaan niin helppo ja miellyttava kuin mahdollista. Toki yritys luo
asiakkaasta lojaaleimman kiinnittamalla huomiota sekd asenteeseen pohjautuvaan lojaaliuteen,
ettd kdyttaytymiseen pohjautuvaan lojaaliuteen. (Leingpibul, Thomas, Broyles & Ross, 2009).
Kosmetiikkatuotteita ostettaessa on lisaksi erityisen tarkeaa, ettad kuluttaja on osallisena osto- ja
kdyttoprosesseissa, toisin sanoen talla tarkoitetaan sita, ettd kuluttajan tulee saada kokeilla

tuotetta ja tuntea milta tuote esimerkiksi tuntuu iholla (Guthrie & Kim, 2009).

Kuten jo aiemmin kdvimme Iapi, sukupuolella ndahddin olevan suuri vaikutus kuluttajan
kulutuskayttaytymiseen sekd ndin ollen myods ostopaatdsprosessiin. Kolyesnikovan ym. (2009)

mukaan miehet tekevat ostopditoksida usein henkilokohtaisten tarpeidensa vuoksi, naisten
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ostopadtdsprosessiin vaikuttavat enemman sosiaaliset paineet, etenkin silloin kun ostopdatés

tehdaan julkisella paikalla, eika esimerkiksi Internetissa.

Internet ostoymparistona tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden tehda ostoksia yksilolliset
mieltymykset huomioiden (Haubl & Trifts, 2000). Haublin & Triftsin (2000) tekeman tutkimuksen
mukaan Internet ostoympadristona tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden tehda laadukkaampia ja
tehokkaampia ostopaatoksia vahemmalla vaivalla. Heidan mukaan ihminen on hyva valitsemaan
muuttujia, jotka ovat paatdksen teon kannalta oleellisia, mutta huono kasittelemaan laajaa
tietomaaraa. Tahan kuluttajat ovat saaneet apua Internetista, silla kuluttaja voi muutamaa nappia
painamalla vertailla useamman tuotteen ominaisuuksia samanaikaisesti. Kasperin (1996) mukaan
tietotekniset paatosprosessia tukevat ohjelmat ovat silloin erittdin hyodyllisia, kun kuluttaja ei
pysty kontrolloimaan laajaa tarjontaa. Tallaisten tietoteknisten apuvialineiden avulla kuluttaja
pystyy muun muassa etsimaan tiettyja ominaisuuksia tuotteista tai vaikkapa jarjestamaan ne
hintajarjestykseen. Haubl & Trifts (2000) uskovat, etta kuluttajille on mieluista paasta tutustumaan

useisiin eri tuotteisiin yhta aikaa.

Kaikki ostopdatokset, joita teemme paivittdin, eivat ole vain paatoksia toimia tietylla tavalla, vaan
ne kertovat myos siitd keitd olemme (Wilska, 2002). Ostamamme tuotteet ovat meille myo6s
tarkeitd ja rakentavat meistd tietyn tyyppisia ihmisia (Guthrie & Kim, 2009). Se, ettd teemme
joskus ostopaatoksia, jotka eivat syysta tai toisesta ole mieluisia meille, ei tarkoita sitd, etta
elaman tyylimme olisi muuttunut, vaan sitd, ettd nama paatokset tekevat meista erilaisia ihmisina.
Monet empiiriset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kulutuksella on vahva vaikutus sosiaaliseen
statukseen. Tulotasolla nahdaankin ndin ollen olevan merkitystd kuluttajan jokapaivaisiin
ostopaatosprosesseihin. (Wilska, 2002). Elaman tyylilla on myods vaikutusta ostopdiatokseemme
(Chiang & Yu, 2010). Myers & Lumbers (2008) mukaan mitd vanhemmaksi ihminen tulee, sita
enemmadn hantad alkavat kiinnostaa asiat, jotka ovat hanelle uusia ja aikaansaavat uudenlaisia
kokemuksia, tallaisia ovat muun muassa terveyteen ja kauneuteen liittyvat tuotteet. He uskovat,
ettd ihmiset eivat kdyta naitd ainoastaan ollakseen nuorekkaita, vaan saavuttaakseen myods

fyysista ja mentaalista hyvinvointia.

Tavaroiden ja palveluiden kulutuksella on tarked rooli elamassd, sillda naiden avulla luomme
kasityksen siitd keitd olemme. Tavaroiden ja palveluiden kulutuksen uskotaan siis kertovan jotain

identiteetistamme. (Wilska, 2002). Kolyesnikovan ym. (2009) mukaan kuluttajan identiteettien
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kombinaatiolla nahddan olevan vaikutusta ostopaatosprosessiin. Wilskan (2002) tekeman
tutkimuksen mukaan suomalaiset kuluttajat eivat kuitenkaan nade kulutusta kovin tarkeana osana
identiteettiadan. Hanen mukaansa suomalaiset kuluttajat eivat ole yksil6llisia kulutuksessaan, vaan
heihin vaikuttaa paljolti se miten muut sosiaaliset ryhmat kuluttavat, esimerkiksi miten heidan
oma ikdluokkansa toimii. Myds julkisilla mielipiteilla on vaikutusta heiddn kulutukseensa.
Kulutukseen nahdaan vaikuttavan vahvasti myds elamantyyliin ja kulttuuriin liittyvat asiat

(Wallstrom ym. 2010).
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5. IDENTITEETTI

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajan identiteettida. Ensiksi kaydaan Ilapi mita identiteetilld
tarkoitetaan ja miten se rakentuu. Seuraavaksi kasitelldan sukupuoli-identiteettida. Kolmantena
kasitellddan mindkuvaa ja sen muodostusta. Viimeiseksi kdydadan lapi milld tavoin kuluttajat

kayttavat narratiiveja identiteetin rakentumisen tukena.

5.1 Identiteetti ja sen rakentuminen

Identiteetilla tarkoitetaan minuuden koostumista useammista rooleista, joita meilla on
yhteiskunnassa (Stryker, 1968). |hmisilla ndhddan olevan erilaisia identiteetteja erilaisissa
tilanteissa. Identiteetit ovat jarjestetty sisallamme hierarkkisesti. Talla tarkoitetaan sitd, etta toiset
identiteetit ovat dominoivampia kuin toiset, joillakin ihmisilla on esimerkiksi halu osallistua
tietynlaisiin tapahtumiin, kuten aerobic-tunneille ja urheilutapahtumiin. Ndin ollen ihmiselle

tarkeat identiteetit ohjaavat myos kaytosta. (Kolyesnikova ym., 2009).

Identiteetti koostuu monista eri ulottuvuuksista. lhminen voi ndahda itsensa usealla eri tasolla,
esimerkiksi rohkeana ihmisend, naisena tai tyontekijana. (Manzi ym. 2010). Rosenbergin & Garan
(1985) mukaan identiteettia tulee katsoa fenomenologisena rakenteena, jonka jokainen elementti
on enemman tai vahemman tarkedampi sille, miten ihminen madrittelee itsensa. Frien (2011)
mukaan globalisaatiolla ja ihmisten kokemuksien jakamisella on myds ollut osansa siind, etta
identiteetti on niin moniulotteinen ja useaan eri kontekstiin liittyva. Han myos lisaa, etta
identiteetti on osa meneilld olevaa, rajaamatonta prosessia, jossa asiayhteydet, havainnointi ja

tulkinta ovat osa itsetuntemusta. Nama seikat ilmenevat kaytdnnon elamassa.

Ahuvia (2005) mukaan kuluttajat pyrkivat saavuttamaan kasityksensd identiteetistddan ja siita
miten he toimivat muiden ihmisten kanssa rakastamiensa esineiden avulla. Talla tarkoitetaan sit3,
ettd kaikilla rakastamillamme ihmisilld ja esineilld on hanen mukaan vaikutusta siihen mita
ajattelemme itsestamme, keitd olemme. Jos esimerkiksi kosmetiikkatuotteilla on meille suuri
merkitys, ja jos ne ovat erittdin tirked osa elamdaamme, luomme identiteettiamme niiden avulla.

Yksi tdamadn ajattelutavan hyoddyista on siind, ettd ihmisen identiteetti ndahddan jatkuvasti
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muuttuvana. Shau, Gilly & Wolfinbarger (2009) lisddvat, ettd kuluttajan identiteetti ja hdnen
elamantyylinsd muokkautuvat kaytdanndssa. Heiddan mukaan kuluttajilla on monta erilaista

alaidentiteettia (subidentity), kuten &itina, kuntosalin jasenena tai naapurina oleminen.

Identiteetin ndhdaan siis muuttuvan elinian myota. Muuttumisen taustalla ndhdaan usein olevan
muutos elamantilanteessa. Tallaisia muutoksia voivat olla esimerkiksi naimisiin meno, lapsen
syntymd, koulun paattaminen, eldkoityminen tai uuden tydn aloittaminen. (Manzi ym. 2010).
Wattanasuwanin (2005) mukaan mikali haluamme vastaanottaa uuden identiteetin, joudumme
hylkdadamaan toisen. Cigoli & Scabin (2006) uskovat, ettd muutos identiteetissa syntyy siita, etta
ihminen tunnistaa sosiaalisen roolinsa ja paikkansa, ja peilaa niitd tdman hetkisiin muutoksiin
elamassaan. Talldin usein huomataan identiteettirakenteen muuttuneen. Breakwell (1986)
kuvailee identiteetin muutosta yhteldistamisen ja mukauttamisen kognitiivisen prosessin
tuloksena. Nama termit kuvaavat sitd, kuinka ihmisen itsetuntemus muuttuu ajan myoéta.
Yhteldistaminen on prosessi, jossa yksilot liittavat uuden identiteetin aineksia itsetuntemukseensa.
Esimerkiksi henkild, joka on tullut didiksi, omaksuu tdman uuden identiteetin, ja liittdaa sen
itsetuntemukseensa. Mukauttamisella taasen tarkoitetaan, ettd ihmisen tulee tehda tilaa naille
uusille identiteeteille. Taman prosessin aikana henkilon tulee arvioida uudelleen tdman hetkinen
identiteettinsd ja suhteuttaa se uuteen identiteettiin. Shih, Pittinsky & Ambady (1999) uskovat,
ettd erilaiset identiteetit korostuvat erilaisissa tilanteissa. Heidan mukaan jotkut identiteetit ovat
valilla ikadn kuin danettdmia ja toiset taasen korostuneita. Nama suhteet vaikuttavat siihen miten

ihminen kadyttaytyy kussakin tilanteessa.

Wilska (2002) pitdaa sosiaalista kontekstia erityisen tarkedna silloin kun puhutaan kuluttajan
identiteetista, silla kuten aiemmin todettiin, identiteetti syntyy muiden vaikutuksesta yksiloon.
Identiteetin rakentumisen yhteydessda voidaan puhua myds sosiaalisesta identiteetistd, joka
ndahddan tietylld tapaa sosiaalisena statuksena. Sosiaalinen identiteetti pitda sisalladn niin
sukupuolen, rodun, kuin myo6s roolit (esimerkiksi ditind oleminen), joita ihminen on eldaméassaan
ottanut. (Placencia, 2010). Wilska (2002) lisaa, ettd sosiaalinen identiteetti ilmaistaan usein
symboleiden ja merkkien avulla. Kosmetiikkatuotteet voivat esimerkiksi olla tapa ilmaista
sosiaalista identiteettid. Kuluttajat ovat Wilskan mukaan aktiivisesti mukana identiteetin
luomisprosessissa, mutta tama identiteetti ei ole minkaan tietyn taloudellisen tai sosiaalisen
ryhman omaisuutta. Brandien kuitenkin nahdaan olevan tarkedssa osassa kun kuluttaja luo

identiteettidan (O’Cass & Frost, 2002). Barreton & Ellemersin (2002) mukaan ihmiselld ndhd&aan
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my0s olevan merkityksellisia identiteetteja, jotka luovat perustan sille miten ihmiset kayttaytyvat
yhteistyotilanteissa. Tassa perusajatuksena on, ettd ihmiset aktivoivat mieluummin niita
identiteetteja, jotka he tunnistavat itselleen mieluisimpina. Perez ym. (2010) uskovat, ettd kun
ihminen toimii tarpeeksi kauan tietynlaisessa tilanteessa, joka on jollain tapaa hanen mindakuvansa
vastainen, hdnen identiteettinsa saattaa muuttua. Talléin ihminen ikdaan kuin pyrkii tayttdamaan
toivottuja sosiaalisia mielikuvia ja toimimaan sosiaalisesti toivotulla tavalla. Kuten aiemmin
totesimme, tdssd yhteiskunnassa naiset esimerkiksi kokevat, ettd joutuvat kayttaytymaan ja

toimimaan tietylla tavalla, jotta olisivat fyysisesti viehattavia.

Muutokset identiteetissa tuodaan usein julki ndkyvien asioiden tai esineiden kautta, esimerkiksi
muuttamalla vaatetusta tai meikkaustyylia. Kulutus on tietyllda tapaa siis erittdin keskeisessa
roolissa kun puhutaan identiteetin muutoksista. ldentiteettida muovaavan kulutuksen taustalla
voidaan nahda olevan useimmiten sosiaalisten tai kulttuuristen arvojen muutos. Myds
elamantyylilld on suuri vaikutus identiteettiimme, silla se vaikuttaa sosiaalisiin rakenteisiin, meihin

yksildind, seka ylipddnsa paivittdiseen eldamaan. (Wilska, 2002).

5.2 Sukupuoli-identiteetti

Se mita ajattelemme itsestimme naisena tai miehena on ydinajatuksena sukupuoli-identiteetissa.
Sukupuoli-identiteetti on psykologinen termi, mutta silla on my6s sosiaalinen puolensa, joka
heijastaa kulttuurisen kontekstin kautta elamaamme, silla sen kautta mietimme mikd/minkalaiset
ominaisuudet ovat olennaisia vastakkaiselle sukupuolelle. Miehilld nahddan olevan maskuliinisia
sukupuoli-identiteettejda ja vastaavasti naisilla feminiinisia (Bem, 1974). Maskuliinisuuteen ja
feminiinisyyteen liitetaan tietynlaisia mielleyhtymia ja merkityksia siita, miten henkilot esimerkiksi
kayttaytyvat tai mitd he tuntevat jossakin tietyssa tilanteessa (Kacen, 2000). Hofsteden (1980)
mukaan tyypillisid mielleyhtymida miehistd ovat muun muassa itsevarmuus, menestyminen seka
korkea tulotaso, kun taas naisten ndahdadan olevan hoivaavia, heille sosiaaliset tavoitteet ovat
materiaalisia tavoitteita korkeammat. Naiden koettujen kasitysten pohjalta luomme kuvan
naiseudesta tai miehisyydestd, ja tdma kuva vaikuttaa mindkuvamme rakentumiseen (Kacen,
2000). Bem (1974) kuitenkin muistuttaa, ettd biologinen sukupuoli ei valttamatta kerro yksilon

sukupuoli-identiteetista.
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Tana padivana ihmiset luokitellaan esimerkiksi erilaisten piirteiden, ominaisuuksien ja
stereotypioiden kautta. Luokitteluperusteita voivat olla esimerkiksi puhuttu kieli, koulutustausta
tai sukupuoli. (Kacen, 2000). Iimaisemme olemassa oloamme vartalomme avulla, esimerkiksi
puheen, kirjoituksen ja suorittamisen kautta. Identiteettimme taasen nahd3dan olevan
kulttuuristen normien mukainen, naisilla korostuvat feminiiniset puolet, kun taas miehilla
maskuliiniset. (Frie, 2011). Mies tai nainen voi kuitenkin ndahda itsessadn tietynlaisia piirteita
rilppumatta sukupuolestaan, esimerkiksi joissakin miehissa saattaa korostua enemman naiselliset

piirteet ja naisessa taas enemman miehiset piirteet. (Kolyesnikova ym., 2009).

Palanin (2001) mukaan lapsi osaa konkreettisesti erottaa sukupuolet ja kayttdaa sanoja "tyttd” ja
"poika”. Hanen mukaansa sukupuoli-identiteetti luodaan jo hyvin varhaisella idlla, joten sitd on
vaikea muuttaa myohemmassa vaiheessa. Han lisda, ettd tassa idassa lapset luovat myos kasityksen
naiseudesta ja miehisyydesta ja siitd, minkalaista kayttaytymista heidan kulttuurissaan pidetdan
hyvaksyttavana, toisin sanoen, minkalaiset persoonallisuuden piirteet ovat ominaisia miehille,
mitkd taasen naisille. Han jatkaa, etta naista kasityksista lapset luovat mielikuvat sukupuolesta ja
ndin ollen alkavat rakentamaan tietynlaista kognitiivista verkostoa sen ymparille minkalainen
kdsitys heilla on omasta biologisesta sukupuolestaan. Kuten aiemmin kdvimme lapi,
yhteiskunnassamme korostetaan esimerkiksi seuraavia piirteitd ihanteellisessa naisessa: laiha,
kaunis ja nuori. Nain ollen naiset luovat hyvin varhaisella idlla kasityksen siitd, mita heidan tulisi

olla yhteiskuntamme mukaan.

Tutkijoiden mukaan useita vuosia sitten nahtiin, ettd miehet ovat maskuliinisia ja kayttaytyvat
maskuliinisesti ja naiset taasen ovat feminiinisia ja kdyttaytyvat feminiinisesti (Palan, 2001). Palan,
Areni & Kiecker (1999) kuitenkin toteavat, ettda tana pdivana sukupuoli-identiteetin avulla ei
valttamatta voida selittda eroja esimerkiksi kulutuskayttaytymisessd, vaan heiddan mielesta tulisi
selvittdd eroja siind miltd tuntuu olla nainen tai mies. Palan (2001) lisda, ettd kulttuurilla on myds
merkitysta siihen mitd ajattelemme naiseudesta tai miehisyydestda. Hanen mukaan yksilot
hyvaksyvat tietynlaisen kayttaytymismallin ja alkavat kayttdytyd sen mukaisesti. Se miten
kayttaydymme, kertoo siitd, mitd ajattelemme naiseuden ja miehisyyden vililisistd rooleista,
uskomuksista, oikeuksista ja vastuista, toisin sanoen, kayttdytymisemme kertoo siitd, miten
ndaemme miesten ja naisten roolit yhteiskunnassa. Postmodernilla aikakaudella, jota nyt elamme,
nahdaan stereotyyppisen sukupuolikdyttdaytymisen rajan olevan hyvin hailyva. Tana paivana jotkut

naiset saattavat kayttaytya hieman maskuliinisemmin ja miehet taasen hieman feminiinisemmin.
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(Palan, 2001). Feiereisen, Broderick & Douglas (2009) toteavatkin, ettd meidan tulisi kiinnittaa
enemman huomiota kuluttajan sisdiseen identiteettiin, siihen mita kuluttaja tuntee sisdisesti
olevan, eika siihen, mitkd ovat yleisten identiteettiroolien normit, miten naiset ja miehet yleisesti

kayttaytyvat.

Bem (1981) on luonut sukupuolimalliteorian (Gender Schema Theory), jonka mukaan yksilot
hankkivat ja tuovat esille sukupuoli-identiteetilleen tyypillisia piirteitd, asenteita ja
kayttaytymismalleja. Hanen mukaansa sukupuoli-identiteetti muodostuu sen mukaan miten
yksilot prosessoivat tietoa itsestdan seka ymparoivasta maailmasta. Tama kuitenkin riippuu siita
kuinka kaavamainen ajattelutapa yksil6lld on naiseudesta tai miehisyydestd, tosin sanoen, ndkeekd
yksilo, ettad naisilla on vain feminiinisia piirteita ja miehilla taasen maskuliinisia, silla talla on toki

vaikutusta hdanen sukupuoli-identiteettiinsa.

5.3 Minakuva - kuka mina olen?

Belkin (1988) mukaan termit "mina”, “kasitys minasta” ja ”identiteetti” ovat synonyymeja sille
kuinka ihminen subjektiivisesti ymmartaa kuka han on. Hanen mukaansa nama kasitykset
muuttuvat ihmisten ja ajan myota. Han myos lisda, ettd kuluttajilla voidaan ndhda olevan ydin-
mind seka laajennettu mina. Ydin-minalla tarkoitetaan esimerkiksi kehoa, ideoita ja kokemuksia,
kun taas laajennetulla minallad tarkoitetaan esimerkiksi paikkoja, henkil6ita, sekd muita asioita,
joita henkilo kokee tarkeaksi itselleen. Ahuvian (2005) mukaan mindan (self) kuuluu mydés paljon
ryhmassa, perheessa tai yhteisdssa koettuja asioita, kuten konflikteja. Mitd merkityksellisempia ne
ovat ihmiselle, sitd lahempanad ne ovat hanen ydin-mindansa. Placencian (2010) mukaan osa
mindkuvaa on myds itsensa tunnistaminen, jolla tarkoitetaan sisdisen ja ulkoisen maailman
rakentumista minaksi. Wilska (2002) lisda, ettd seka psykologiassa, ettd sosiologiassa on
myonnetty, ettd yksilon minadkasitys tai persoonallinen identiteetti voivat muodostua ainoastaan
sosiaalisessa kontekstissa, muiden ihmisten vaikutuksesta. Han my®os lisda, etta jotta ihmisella voisi
olla mahdollisimman ehed mindkuva, tulee yksilon oman identiteetin sisaltdad kaikki ne

tapahtumat, jotka han on kohdannut elaméassaan.
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Kuten aiemmin todettiin, symbolisella kulutuksella ndahddan olevan suuri rooli mindkuvan
rakentamisessa. Joka paiva ilmaisemme itseamme symbolisten tuotteiden, kuten kosmetiikan tai
vaatetuksen, kautta. Uskotaankin, ettd kulutusvalinnat ovat minuuden rakentumisen ytimessa,
etenkin kun rakennamme sosiaalista kuvaa itsestimme. Kulutuksen nahdaan ikdaan kuin olevan

symbolinen maaperd, josta valitsemme osia mindkuvaamme. (Wattanasuwan, 2005).

Fyysisella ulkonaolla nahdaan myds olevan vaikutusta yksilén mindakuvan rakentumiseen. Taman
nahdaan kuitenkin vaikuttavan enemman naisten kuin miesten mindkuvan rakentumiseen. (Wang
& Waller, 2006). Feiereisen ym. (2009) lisdavat, ettda myos miehet ovat alkaneet tdana paivana
rakentamaan mindkuvaansa pohjautuen fyysiseen ulkondakoon ja nain ollen alkaneet korostamaan
enemman joitakin feminiinisia piirteitd itsessaan. Schouten (1991) mukaan ihmisten tekemat
fyysiset muutokset itsessdaan, kuten kauneusleikkaukset, tdydentavat heiddan symbolista kuvaa

itsestaan.

Markuksen & Nuriuksen (1986) mukaan ihmiselld on niin sanottu mahdollinen mina (possible self).
Mahdolliset mindkuvat ovat identiteetin osia, jotka heijastavat vastaanotettuja nakemyksia itsesta.
Nama mindkuvat sisdltdavat ajatuksen siitd, miksi ihminen olettaa tulevansa (odotettu mina), ja
miksi ihminen haluaisi tulla (toivottu mind), seka siitd miksi ihminen pelkda tulevansa (pelatty
mind). Nama mindkuvat muodostavat kasityksen siitd mitd olemme, ja siitd, miten muut meidat
nakevat ja ne heijastavat aina tulevaan. Manzi ym. (2010) lisddvat, ettda mahdollinen mina voi olla
potentiaalinen lahtokohta uuden identiteetin luomiselle, silla talléin ihminen pyrkii toimimaan
niin, ettd han tayttdisi toivotun minan odotukset sekd toimisi niin, ettd pelatty mina ei tulisi esille.
Tastd johtuen he toteavat, ettd minuudella on vahva linkki sisdiseen motivaatioon ja
kayttaytymiseen. Janssensin & De Pelsmackerin (2007) tekeman tutkimuksen mukaan minakuvalla,
silla millaisena ndemme itsemme, on myds vaikutusta hajuveden valintaan. He uskovat, etta tietyn
tyyliset ihmiset kayttavat tietyn tyylistd hajuvettd. Heidadn tutkimuksensa osoittaa myos, ettd
ihmiset eivat pyri ilmaisemaan toivottua mindkuvaa hajuveden avulla, vaan ainoastaan taman

hetkistd mindkuvaa.

Denzinin (1989) mukaan seuraavat minuuden muodot on erotettava: (1) fenomenologinen mina,
(2) kielellinen mina, (3) aineellinen mina, (4) aatteellinen mind ja (5) toivottu mina. (1)
Fenomenologisella minalla tarkoitetaan ideoita, ajatuksia ja mielikuvia, joita ihmiselld on itselldan.

Tassd minuus luodaan prosessoimalla ajatuksia ja kokemuksia hanestd itsestddn seka
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ymparoivasta maailmasta. (2) Kielellisella minalld tarkoitetaan kielellisia, tunteellisia ja symbolisia
prosesseja, jotka sisdltavat merkkeja ihmisen sisdisista keskusteluista itsensa kanssa. (3)
Aineellinen mina koostuu kaikista niistd kokemuksista ja tapahtumista, joita ihminen muistaa eri
aikakausilta. (4) Aatteelliselle minadlle on annettu laajempi kulttuurinen ja historiallinen merkitys.
Silla tarkoitetaan sitd, ettd tietynlaiset ryhmat maarittelevat ihmisen tietylle aikakaudelle. (5)
Toivotulla minalla tarkoitetaan tietoisuutta itsestd ja niista piirteista, joita ihminen haluaisi

taydentaa.

5.4 Narratiivit identiteetin rakentumisen tukena

Narratiiveilla tarkoitetaan elamaan pohjautuvia tarinoita yhden ihmisen kertomana toiselle. Nama
elamaan pohjautuvat tarinat ovat usein sekoitus faktaa ja fiktiota. (Hardy, Gregory, Ramjeet,
2009). Narratiivien avulla voimme luoda kasityksen siitd, mita on tapahtunut, miten se on
tapahtunut, ja miksi se on tapahtunut (Zalanga, 2011). Drummondin (2004) mukaan narratiivit
heijastavat osakseen valintoja elamadssamme. Taman vuoksi narratiivit eivat kerro koko totuutta

yksilon elamasta, silla emme voi sisallyttaa narratiiveihin koko elamamme sisaltoa.

Murrayn (2002) mukaan ihmisten kasitykset itsestddn (esim. olen lyhyt, ansaitsen kunnioitusta)
linkittyvat erilaisiin tapahtumiimme elamastamme, mitda muistamme tapahtuneen. Naista
tapahtumista rakennamme tarinan, joka helpottaa ymmartamaan keita olemme. Taman tarinan
avulla on myo6s helpompi rakentaa tulevaa. Frie (2011) lisda, ettd identiteetin ndhdaan olevan
tietylla tapaa tarina eldamastamme. Taman tarinan avulla luomme kasityksen itsestamme, siita
mitda haluamme olla. Kayttdmamme tuotteet ja aktiviteetit, sekd uskomuksemme ja
ajatusmaailmamme kertovat myos tarinaa siitd keitd olemme, ja keitd haluaisimme olla.
Esimerkiksi jos kulutamme Iluonnonkosmetiikkaa, saattaa se kertoa meistd, ettd olemme
kiinnostuneita ymparistostda ja sen hyvinvoinnista. Emme siis kuluta tuotteita, osallistu
aktiviteetteihin, tai kerro uskomuksiamme tyydyttadkseen ainoastaan tarpeitamme, vaan nailla
kaikilla on my6s merkitystd mindkuvan ja identiteetin rakentumisprosesseihimme. Pidamme ikdan
kuin eldman tarinamme eldvdnd ja eteenpdin menevdna materiaalisten asioiden avulla.
Ostamamme tavarat voivat myos kertoa paljon elamastamme ja olla silla tavoin merkityksellisia

meille. (Wattanasuwan, 2005).
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Frien (2011) mukaan ihmisella ndahddan olevan narratiivi-identiteetti, joka perustuu tarinan
muotoon, seka on avoin muutoksille ja uudelleen muovautumiselle ajan myd6ta. Lisaksi han jatkaa,
ettd narratiivit auttavat meitd ymmartamaan paremmin elamantilanteitamme seka asioita, joita
olemme kokeneet. Niiden avulla voimme luoda yhtendisyyden tunteen elamaamme. Han lisaa,
ettd narratiivi-identiteetti on vastaus kysymykseen “kuka mind olen?”. Han jatkaa, ettd tahan
kysymykseen vastatessamme kerromme tarinan, joka painottaa niita tapahtumia elamassamme,
joita piddmme olennaisina ja relevantteina. Hanen mukaan narratiivi-identiteetti nahdaan
pddasiassa omien johtopdatosten tuotteena, joka laiminlyd tulevien kokemusten tarkeyden.
Somers (1994) kuvailee narratiivi-identiteetin rakentuvan siten, ettd mietimme erilaisia
kulttuurisia tarinoita elamastamme; mitka ovat saannot ja kdytanteet kaikelle toiminnalle. Tarinan
juoneen kuuluvat esimerkiksi perheemme, kansalaisuutemme, taloudellinen ja sosiaalinen
elamamme. Taman avulla pystymme ymmartamaan keitd olemme ja mikd on esimerkiksi

sosiaalinen paikkamme tassa maailmassa.
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6. METODOLOGIA

Tassa luvussa kdaydaan ldapi tutkimusmenetelman valintaa seka tutkimuksen toteuttamista.
Ensimmaiseksi kaydaan lapi mita tarkoitetaan fenomenologisella tutkimusmenetelmalla.
Seuraavaksi kerrotaan miten narratiivit ilmenevat tarinan kerronnassa. Kolmantena kasitelldaan
tarinan  kerronta-haastatteluita  tiedonkerdaysmenetelmana. Neljanneksi  kdaydaan Ilapi

haastateltavien hankintaa, ja viimeiseksi kasitellaan tutkimusta rajoittavia tekijoita.

6.1 Fenomenologinen tutkimusmenetelma

Sana ”“fenomenologia” on lainattu Kreikasta ja silla tarkoitetaan ”“tuoda valoa”. Ihmisen
kokemusten ymmartaminen on ldahtokohtana fenomenologisessa |ahestymistavassa. (Pringle,
Hendry & MclLafferty, 2011). Halletin (1995) mukaan termia “metodi” ei voisi kdyttaa, silla tdama
[ahestymistapa on pitkdlti riippuvainen siita, kuinka tutkija itse tulkitsee aineistoaan.
Fenomenologisen tutkimusmenetelman avulla pyritdan tutkimaan mitd ihminen on kokenut, ja
mita jokin ilmié hanelle merkitsee. Taman menetelman avulla voidaan ymmartaa jonkin ilmién
kokonaisvaltaista merkitysta ihmiselle; toisin sanoen, mitkad tekijat motivoivat hanta toimimaan
tietylla tavalla. (Yeung, 2004). Mann (1992) kuitenkin lisaa, etta fenomenologian avulla voidaan
pyrkia selvittamaan henkilon ilmeiden ja tulkintojen pohjalta mitd on tapahtunut, mutta taysin
todellista ja paikkaansa pitavaa kuvaa asioiden kulusta on sen avulla vaikea hahmottaa. Han lisaa,
ettd fenomenologisessa tutkimusmenetelmdssa henkilé kertoo oman nakemyksensa jostakin
kokemuksesta tai aihealueesta, ja se miten tutkija tulkitsee kertoman, on tutkijasta itsestdaan
riippuvainen. Giles (2007) jatkaa, etta tutkijan henkilokohtaisilla kokemuksilla tutkittavaan
aiheeseen liittyen, ndhdadan myos olevan merkitysta siihen miten han tulkitsee saatua aineistoa.
Nain ollen tutkijan nahdaankin olevan tarkea osa fenomenologista tutkimusmenetelmas, silla han

on se henkild, joka tulkitsee toisten ihmisten elettyja kokemuksia jostakin tietysta ilmiosta.

Fenomenologisen tutkimusmenetelman avulla ei voida tehda yleistyksid jostakin tietysta joukosta,
silla se liittyy aina tietyn osajoukon henkilokohtaisiin kokemuksiin. Tutkimusmenetelman
tarkoituksena on selvittda, minkalaisia kokemuksia voidaan 16ytaa jonkin tietyn ilmion ytimest3, ja
miten ne vaikuttavat kuluttajan toimintaan. Jokainen kertomus aiheeseen liittyen on tietyll3 tapaa
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merkki siitd, ettd olemme asian ytimessid. (Cilesiz, 2009). Vaikka fenomenologista
tutkimusmenetelmaa kayttamalla ei voida saavuttaa objektiivista totuutta, saadaan sen avulla
kuitenkin jonkinlainen kasitys siita ilmiosta, jota tutkitaan. Kun tutkitaan jonkin ilmidn
todellisuutta, tekee jokainen Il3ahestymistapa tiettyja olettamuksia tutkittavan aiheen

todellisuudesta (ontologia) ja tutkittavan aiheen tietdmyksesta (epistemologia). (Sandberg, 2005).

Fenomenologinen tutkimusmenetelma valikoitui tutkimukseeni, silla sen avulla voidaan tutkia
elettyja kokemuksia haastateltavien kertomien narratiivien pohjalta. Naiden narratiivien avulla

voimme myos tulkita ihmisten tunteita ilmiota kohtaan (Cilesiz, 2009).

6.2 Narratiivit tarinan kerronnassa

Narratiivianalyysi on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, jota kdaytetdaan useissa humanistisissa ja
sosiaalisissa tieteenaloissa, jotta voitaisiin ymmartdd muun muassa ihmisten henkilokohtaisia
piirteitda, elaman historioita ja omaelamankertoja. Narratiivisessa tutkimuksessa yksilot luovat
oman tarinan elamantilanteestaan. Tama tarina pohjautuu heiddn omaan tulkintaansa menneista
kokemuksista. Tarinan kerronnan vuorovaikutus henkilon itsensd, kulttuurin sekd sosiaalisen
ympdriston  valilla luo kasityksen identiteetistd, jatkuvuudesta, yhtendisyydestda seka
elamankokemusten tarkoituksesta. (Esquivel & Flanagan, 2007) Toisin sanoen, tarinan kerronta
auttaa ihmisia ymmartamaan paremmin itsedan; he eivat ehka ole edes aiemmin ajatelleet asioita
niin syvallisesti. Narratiivien avulla voimme selvittda mista jokin ilmid johtuu ja ennen kaikkea

miksi (Roundy, 2010).

Kuten aiemmin todettiin, identiteetti sisdltda kasityksia itsestamme (esim. olen pitkd, ansaitsen
menestystd), ja nama tarinat linkittyvat muistiimme ja muodostavat kasityksen keitd olemme.
Naista kasityksistda rakennamme tarinan, joka kuvaa elamdaamme omin silmin. Tarina auttaa meita
ndkemaan keitd olemme, mistd olemme tulleet, missd olemme nyt, ja minne olemme
mahdollisesti menossa tulevaisuudessa. Tarinan avulla meidan on myds helpompi ymmartda miksi
hakeudumme tietynlaisten ihmisten seuraan, silld ymmarramme paremmin itseamme,
hahmotamme ikdan kuin paikkamme meitd ymparoivassa yhteiskunnassa. Narratiivit ndkevat

identiteetin tietynlaisena ilmentymana, jossa kuluttajat ostavat tuotteita maaritellakseen

31



omankaltaisensa version kulttuurisesta kasikirjoituksesta. (Murray, 2002). Myds Mann (1992)

uskoo, ettd rakennamme kuvaa itsestamme narratiivien avulla.

6.3 Tarinan kerronta-haastattelut tiedonkeraysmenetelmana

Hopkinson ja Hogarth-Scott (2001) maarittelivat tarinan kerronnan seuraavalla tavalla:

“Ensinndkin, tarina on tosiasioihin perustuva raportti tapahtumista. Toiseksi, tarina
on myytti; myytti kuvailee tarinankertojan nopeasti rakennetun version
tapahtumista. Lopuksi, tarina on kertomus, ja kertomus tarkoittaa keinoja ymmdrtdd

tapahtumia ja rakentaa niiden todellisuutta.”
Atkisonilla (1998) on hieman tarkempi maaritelma tarinan kerronnasta:

“Tarinan kerronta on tarina, jossa ihminen kertoo eletystd eldmdstddn niin
kokonaisvaltaisesti ja rehellisesti kuin mahdollista. Tulee muistaa, etté kertoja kertoo
vain ne seikat, jotka hdn haluaa muiden tietdvdn eldmdstddn. Useimmiten kertomus

on ohjatun haastattelun tulos.”

Tarinan kerronta on kvalitatiivinen tutkimusmenetelmad, jolla kerdtdaan tietoa subjektiivisella
lahestymistavalla ihmisen elamasta. Se on yksi narratiivitutkimuksen muoto, joka on kehittynyt
elaman historiasta, suullisesta historiasta, sekd muista etnografisista ja kenttatutkimuksen
|lahestymistavoista. Tarinan kerronnan avulla voimme tulla kuulluksi ja muiden havaitsemaksi.
Tarina tekee epdselvasta selvaa, nakymattomastda nakyvda, epasuorasta suoraa seka
muodottomasta muodollisen. (Atkinson, 1998). Tarinan kerronnan avulla voimme kasvattaa omaa
tunnettavuutta muiden silmissa seka kuvastaa omaa kulttuuria ja omia ajatuksia elamastamme.
Tarinat ovat osa jokapaivdistd elamaamme ja niiden avulla voimme tulla tietoisimmiksi muiden

olemassa olosta ja heidan tarpeistaan. (Garcia-Lorenzo, Nolas & de Zeeuw, 2008).

Tarinan kerronta on kokonaisvaltainen keino ihmisten valiselle kommunikaatiolle. Silla voidaan
ndahda olevan merkittava rooli elamassamme. Kdytdmme tarinan kerrontaa paivittdin, esimerkiksi
kertoessamme pdivan tapahtumista, kokemuksista, tai mistd tahansa joka liittyy elamaamme.

(Atkinson, 1998). Denzinin (1989) mukaan tarinat ovat kuitenkin fiktiota. Han jatkaa, ettd tarinan
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kerronnassa kerromme oman nakemyksen asiasta, joka ei valttamatta ole se yksi ja ainoa tapa,

jolla tapahtuma voidaan tulkita.

Tarinalla on aina alku, keskikohta ja loppu. Tarinat kirjoitetaan tekstin muotoon, ne ovat ikdaan kuin
narratiiveja tietynlaisella juonella ja kuvastavat tietyn henkilon yksityistd elamaa. (Denzin, 1989).
Watsonin (1994) mukaan tarinan kerronta ja niiden kuuntelu on ihmiskuntamme luonnollinen tapa
luoda kasitys meita ympardivasta maailmasta. Tarinat joiden kanssa olemme tekemisissa luovat
siis tietynlaisen kasityksen ja ymmarryksen maailman menosta. Frien (2011) mukaan tarinan
kerronta on prosessi, jossa ihminen kertoo elamantilanteistaan, kasittelee niita reflektoiden, seka
ymmartaa, kuinka nama linkittyvat toisiinsa. Hanen mukaan meidan tulee kuitenkin olla tietoisia
itsestamme, jotta voimme heijastaa kokemuksiamme ja rakentaa niiden avulla tarinan
itsestamme. Atkinson (1998) lisaa, etta tarinan kerronta nimenomaan lisaa ihmisen tietoisuutta
itsestdaan ja omasta elamastaan, silla jotta saisimme syvemman kasityksen itsestamme, joudumme
reflektoimaan kaikkea tapahtunutta, muuttamaan paivan tapahtumat ja kokemukset sanalliseen
muotoon ja ilmaista ne suullisesti niin, ettd muut ymmartavat. Tama tapahtuu nimenomaan
tarinan kerronnan avulla. Mann (1992) sanoo, ettd tarinan kerronnan avulla voimme ikdan kuin
luoda kuvan elaman historiastamme. Voimme vastata historiaan liittyviin kysymyksiin aiempiin
kokemuksiimme pohjalta. Hinen mukaan kerrottu tarina kuvastaa yksilon itse kokemaa totuutta
eletystda elamdsta. Sen avulla hdn antaa tarinalleen omanlaisensa merkityksen ja kertoo sen

sellaisenaan muille.

Mannin (1992) mukaan siihen, kuinka tarinoita kerrotaan ja tulkitaan, vaikuttavat seuraavat

tekijat:

e kuinka selked kuva meilla on elamastamme

e tarinan sosiaalinen konteksti ja tarinan kerronnan yleiset kaytanteet
e demografiset tekijat, kuten sukupuoli

e yksilon erityiset eldman kokemukset

e eldamanvaihe, jolloin tarina kerrotaan

Mann (1992) jatkaa, ettd kerrottujen tarinoiden avulla voidaan ikdan kuin ottaa kiinni eldaman
kddnteistd ja tapahtumista. Han kuitenkin lisda, ettd tarinat eivat voi koskaan suoraviivaisesti
havainnollistaa mita on tapahtunut, silla henkilon kertomus on hdanen henkilokohtainen nakemys

asioiden kulusta. Myo6s esimerkiksi kulttuuri, jossa ihminen on elanyt, tai henkilén ymparillad olleet
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ihmiset, vaikuttavat siihen, minkalainen hanen tarinastaan tulee. Kun tarina on kerrottu, on se
vapaasti muiden tulkittavissa. Taman jdlkeen tarina ei ole endaa omamme, vaan sita voidaan tulkita
usealla eri tavalla, ulkopuolisesta henkilosta ja hanen erilaisista kokemuksistaan riippuen. Toinen
saattaa korostaa tiettyja asioita havainnollistaessaan kuulemaansa ja jattda toiset asiat
vahemmalle huomiolle, kun taas joku muu pitdd eri asioita tarkednd. Tutkijat voivat kuitenkin
padsta tarinan sisdlle ainoastaan kuulemansa pohjalta, joten objektiivista totuutta ei voida loytaa.
(Mann, 1992). Garcia-Lorenzo ym. (2008) lisdavat, etta tarinan tulkinta on myds kiinni tutkijan
tunnetilasta, seka niistd paamaarista, jotka han on tutkimukselleen asettanut, toisin sanoen, mita

han haluaa tutkimuksellaan saavuttaa.

6.4 Haastateltavien hankinta

Haastattelin tutkimustani varten kuutta naista, jotka lukeutuivat kosmetiikan suurkuluttajiin.
Hankin haastateltavat Facebookin kautta. Pyysin 25—30-vuotiaita naisia, jotka omasta mielestdaan
kayttavat kosmetiikkaa paljon, ovat kiinnostuneita kosmetiikka-alasta, seka myos kuluttavat siihen
paljon rahaa, ottamaan yhteyttda. Tama suurkulutus jai siis jokaisen osallistuneen omaksi arvioksi
asettamieni rajojen puitteissa, mutta osoittautui mydéhemmin toimivaksi, silla jokainen
haastateltavista naisista osoittautui ldhes fanaattisiksi aiheen suhteen. Halusin rajata
haastateltavat ainoastaan naisiin, silla naisnakékulma kulutuksen kannalta on my6s osa

tutkimustani.

Jokainen haastateltava lahti mukaan Facebookin kautta, ja heista jokainen halusi oma-aloitteisesti
osallistua tutkimukseen. Haastateltavat tiesivat, ettd olen tekemdssd pro gradu-tutkielmaa
aiheesta. Varmistin vield kertaalleen, ettd ilmoittautuneiden joukossa oli vain kosmetiikan
suurkuluttajia. Haastateltavien hankkiminen vei noin viikon verran, jonka jalkeen valittu joukko oli
kasassa. Haastateltavat olivat idltddan 25—-30-vuotiaita naisia, jotka olivat padosin jo tydoelamassa.
Kaksi heistad opiskeli, mutta olivat jo opintojensa loppusuoralla ja tekivat toitd. Nelja muuta olivat
tdyspaivaisesti toissa. Jokainen heistd asui padkaupunkiseudulla ja oli suorittanut/suorittamassa

joko alempaa tai ylempaa korkeakoulututkintoa.
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Haastattelut jarjestettiin haastateltaville parhaiten sopivassa paikassa, joko kotonani (kaksi),
aamiaisen tai lounaan merkeissa jossakin ravintolassa (kolme), tai haastateltavan kotona (yksi).
Haastattelut kestivat tunti 15 minuutista tunti 40 minuuttiin, keskimaarainen kesto oli noin tunti
20 minuuttia. Haastateltavat saivat L'Orealin tuotepalkkiot kiitoksena osallistumisesta.
Tuotepalkkiot sain ottamalla yhteyttd L'Orealiin ja kertomalla, ettd olen tekemassa tutkielmaa

kosmetiikka-alaan liittyen.

Jokaisen haastattelun alussa kerroin haastateltavalle, ettd kosmetiikkatuotteilla tarkoitan tassa
haastattelussa ihonhoitotuotteita sekd meikkituotteita. Lisdksi sanoin haastateltaville, etta mita
enemman he puhuvat, sitd parempi. Mainitsin myos, ettd minulla on paperilla tukikysymyksia,
joita kysyn tarpeen mukaan. Haastatteluiden teemat kasittelivat padasiassa kosmetiikan kulutusta,
sen eri vaiheita (niin historiaa kuin tulevaakin), sekd kulutustottumuksia ja niihin vaikuttavia

tekijoits.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastateltavien luvalla. Lisdksi pyysin haastateltavilta luvan olla
heihin yhteydessa, mikali minulla tulee myéhemmin mieleen vield jotain aiheeseen liittyen.
Kerroin heille, ettei heidan oikeita nimidan tule esiin tutkielmassani. Haastateltavien nimet on siis

muutettu analysointiosiossa.

6.5 Rajoitukset

Kvalitatiivinen tutkimus ja tarinan kerronta-haastattelut antavat mahdollisuuden tehda yleistyksia
ainoastaan tutkittavista henkildista, sillad tulokset kertovat vain tietyn osajoukon, tassa tapauksessa
kuuden 25-30-vuotiaan naisen, ominaisuuksista. Tutkimustuloksista ei siis voida tehda sen
laajempaa vyleistystd kosmetiikkaa kuluttavista naisista tai heiddan kulutustottumuksistaan.
Tutkimustulokset ovat laajalti riippuvia tutkimukseen osallistuneista henkildistda ja heidan
henkilokohtaisista kokemuksistaan kosmetiikasta. Lisdksi tutkittavien taustoilla, kuten esimerkiksi
tulotasolla, on merkitystd, silla tietysti henkil6illd, joilla on enemmaén rahaa, on myés enemman

mahdollisuuksia kuluttaa sita.

Kuten aiemmin totesin, fenomenologinen tutkimusmenetelma on taysin riippuvainen siitd, miten

tutkija tulkitsee aineistoa (mm. Mann, 1992; Hallet, 1995). Tasta johtuen empiirisen osion
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analysointi on siis tehty tdysin henkilokohtaisten tulkintojeni pohjalta saadusta aineistosta. Lisaksi
olen jakanut teemat tavalla, jonka koin itseni mielesta parhaimmaksi; joku toinen olisi siis

saattanut tehda luokittelun hieman eri tavalla.

Lisaksi tutkittavat tiesivat etukateen, ettd olen tekemdssd pro gradu-tutkielmaa, joten he
saattoivat jattda sanomatta joitakin asioita, silla ajattelivat, etteivit ne ole relevantteja
tutkimukseni kannalta. Myos kosmetiikkataustallani saattoi olla vaikutusta tutkittavien vastauksiin,
suurin osa haastateltavista tiesi, ettda olen koulutukseltani myds kosmetologi ja myynyt vuosia
selektiivista kosmetiikkaa. Taman vuoksi valilla koin, etta haastateltavat antoivat vastauksia, jotka
eivat valttamatta olleet niin luontevia heille, koin ennemminkin, etta he yrittivat ajatella mitd mina

haluaisin kuulla.
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7. EMPIIRISEN AINEISTON ANALYSOINTI

Tassa luvussa analysoidaan keraamaani aineistoa. Ensiksi kdydaan lapi mita tulkitsevalla
lahestymistavalla tarkoitetaan ja miten se ilmenee tutkimuksessani. Seuraavaksi kaydaan lapi
aineiston yleista analysointia, ja viimeiseksi analysoidaan aineisto teemoittain kayttdaen kuutta eri

teemaa.

7.1 Tulkitseva lahestymistapa

“Tulkitsevassa ldhestymistavassa ihmismaailma ei ole maailma itsessddn, vaan se on aina tulkittu

versio siitd.” (Sandberg, 2005)

Tutkimuksen empiirisen aineiston analyysiosio noudattaa tulkitsevaa ldhestymistapaa, joka on
yleisimmin kaytetty narratiivitukimuksessa. Tulkitseva lahestymistapa keskittyy siihen kuinka
ihmiset kokevat jonkin tietyn ilmién elamassaan. Sen tavoitteena on tarjota syvanluotaava kasitys
haastateltavan eletyistd kokemuksista, sekd siitd, miten haastateltavat tulkitsevat nama
kokemukset. (Thompson, 1996). Tulkitsevassa ldahestymistavassa kaytetdan siis padosin
haastatteluita tiedonkerdysmenetelmana, silla niiden avulla padstdadan parhaiten kasiksi
osallistujien tulkintoihin tietysta ilmiosta. Haastatteluihin osallistuneiden henkildiden tulee tietas,
ettei heitd voida tunnistaa haastatteluista, silld haastatteluaiheet ovat useimmiten hyvin
syvanluotaavia ja tutkimukseen osallistuvat kertovat hyvin henkilokohtaistakin tietoa niissa.

(Walsham, 2006).

Vaikka tulkitsevalla ldahestymistavalla pyritddn ymmartamaan ilmion sosiaalista rakennelmaa,
keskittyy se silti melko suurilta osin tutkittavien ja tutkittavan valisiin suhteisiin (Davies, Dobscha,
Geiger, O’Donohoe, O’Malley, Prothero, Sorensen & Thomsen, 2008). Alter (2004) lisda, etta
tulkitsevalla ldhestymistavalla tehdyissé tutkimuksissa on vain rajalliset kaytantoon

soveltamismahdollisuudet. Sandbergin (2005) mukaan tulkitsevan ldhestymistavan kaytto on tasta
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huolimatta kasvanut viimeaikoina, silla aiempiin positivistisessa suuntauksessa kaytettyihin

menetelmiin ei olla oltu tyytyvaisia niiden tieteellisen tiedon tuottamisessa.

Tutkimuksessani pyrin selvittdmaan, (1) minkadlainen rooli kosmetiikkatuotteilla on ollut
haastateltavieni eldaméassa eri aikakausilla, (2) miten erilaiset tilanteet vaikuttavat heidan
kulutukseensa, (3) minkalaisia mielikuvia haastateltavilla on kosmetiikkabrandeistd, (4) minkalaiset
tekijat vaikuttavat heidan ostopdatosprosessiin seka (5) minkalaisena haastateltavat nakevat

tulevaisuuden.

7.2 Yleinen analysointi

Haastatteluiden tuloksena syntyi aanitettya keskustelua noin yhdeksdan tunnin verran. Kaikki
haastattelut litteroitiin sanatarkkuudella, jotta niita voitaisiin analysoida mahdollisimman tarkasti.
Analysoitavaa tekstia syntyi kaiken kaikkiaan noin 58 sivua. Haastatteluista 16ytyi selkeita teemoja
ja aihealueita, jotka toistuivat haastattelusta toiseen. Tasta johtuen koin, ettd kuusi haastattelua

oli riittava maara tutkimustani ajatellen.

Aloitin aineiston analysoinnin lukemalla litteroidut tekstit ldapi tarkasti useaan kertaan, jotta
pystyin hahmottamaan kokonaisuuden paremmin. Tein samalla merkint6ja tekstiin eri teemoista,
jotta sitd olisi helpompi analysoida. Olin jo haastattelurunkoa tehdessani jarjestanyt tietyn
tyyppisia kysymyksia tiettyjen teemojen alle, mutta se ei kuitenkaan auttanut siina, etta olisin
voinut jakaa aineiston suoraviivaisesti nadiden mukaan, silla haastattelut eivat edenneet
kronologisesti samanlaisessa jarjestyksessa, eivatka ennalta mietityt teemat vastanneet tadysin sit3,

miten halusin tekstin loppujen lopuksi jarjestaa.

Analysoinnissa kdytetyt teemat hahmotin lukemalla tekstid useaan otteeseen, |Oytden sielta
selkeitd yhtalaisyyksia haastattelusta toiseen. Etsin myds kustakin haastattelusta valitsemiani
teemoja tukevia lainauksia. Kuten jo ylla mainitsin, haastateltavat kertoivat haastatteluissa melko
samankaltaisia asioita, joten aineiston jarjestaminen kaytettyihin teemoihin tuntui melko helpolta

ja mutkattomalta.
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7.3 Analysointi teemoittain

Tassa osiossa analysoin kuluttajien kertomuksia jakamalla ne kuuteen eri teemaan haastatteluissa

nousseiden aihealueiden mukaan. Teemat ovat seuraavat:

1. Historia ja elaman kaanteet — Muutokset kosmetiikan kdytossa

Tassd teemassa kasitelladn kosmetiikkatuotteiden merkitystd haastateltaville, milloin he
aloittivat kosmetiikan kayton, ja minkalaisia muistoja heilla on siihen liittyen. Lisdaksi kasitelladn

miten heiddan kosmetiikan kulutus on muuttunut eri aikakausina.

2. Kosmetiikan kayttotilanteet — Pakko nayttaa hyvalta?

Tama teema kasittelee kosmetiikan kayttotilanteita, miksi kosmetiikkaa kaytetaan ylipaansa ja
miten erilaiset tilanteet vaikuttavat haastateltavien kosmetiikan kulutukseen, mitkd ovat
tilanteita jolloin meikkiin halutaan panostaa, mitka taasen ovat tilanteita, jolloin voi olla tdysin

meikitta. Viimeiseksi kdaydaan lapi onko kavereiden kosmetiikan kaytolla vaikutusta.

3. Brandimielikuvat ja ostopaatosprosessiin vaikuttavat tekijat

Tassa teemassa kasitellddn brandien luomia mielikuvia, miten haastateltavat erottelevat
halvan ja kalliin brandin toisistaan, lisaksi kdydaan lapi haastateltavien uskollisuutta tiettya
brandia kohtaan. Lopuksi kdydaan lapi ostopaatosprosessiin vaikuttavia tekijoitad, vaikuttaako

ekologisuus ostopdatokseen, enta taloudellinen tilanne.

4., Symbolinen kulutus kosmetiikassa

Tama teema kasittelee symbolista kulutusta, luovatko haastateltavat tiettyd brandia
kayttavasta ihmisesta tietynlaisen mielikuvan, luokittelevatko he ihmiset taman perusteella
tiettyyn luokkaan. Viimeiseksi kasitellddn sitd, kuinka paljon haastateltavat kiinnittavat

huomiota toisten kayttamiin tuotteisiin.
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5. Tulevaisuus — lkdantyminen ja mahdollinen &itiys

Tassa teemassa kasitelladan sitd, miten tulevaisuus vaikuttaa haastateltavien kosmetiikan
kayttoon. Lisaksi kdydaan lapi mita mieltd haastateltavat ovat plastiikkakirurgisista
leikkauksista, nakevatkd he sen tapana paeta ikdantymistd. Viimeiseksi kasitellaan mahdollista

ditiytta seka sita mita aiti opettaisi tyttolapselleen.

7.3.1 Historia ja elaman kaanteet - Muutokset kosmetiikan kdytossa

Kun puhutaan kosmetiikan kdytdstd, on historialla tarkea osa. Muutokset elamassa saavat ihmiset
toimimaan eri tavalla, korostamaan eri piirteitd itsessaan. Tassa kappaleessa kasittelen ensin
haastateltavien kosmetiikan kdyttdd; milloin se alkoi ja mitkd olivat syyt tahan. Seuraavaksi

kasittelen eri elaman vaiheita ja miten ne ovat vaikuttaneet kulutukseen.

Naiset ovat kautta aikain kiinnittaneet huomiota ulkondkoonsa ja ostaneet tuotteita, jotka
parantavat heiddn ulkondk6adan (Durante ym. 2010). Kosmetiikkatuotteiden merkitys voidaan
ndahda olevan erittdin suuri myods haastattelemieni naiskuluttajien elamassa, silla he korostavat
kosmetiikkatuotteilla olevan tarkea rooli heidan jokapdivdisessa eldamdssa. Naiset aloittavat
aamunsa puhdistamalla kasvot, laittavat kosteus- ja silmanymparysvoidetta ja sen jalkeen
ehostavat itsensa koulu- tai tyopaivaa varten. Arkimeikissa nuoret naiset suosivat meikkivoidetta,
aurinkopuuteria, ripsivaria seka huulikiiltoa. Kuten tutkimuksen alussa totesimme, kosmetiikan
korkean kulutuksen ndhdadan johtuvan fyysisen ulkondon tarkeydesta. Kauneus ja fyysinen
viehattavyys koetaan usein toivottuina ja haluttuina piirteind naisten keskuudessa. (Apaolaza-
Ibafiez ym. 2008). Naiset sanovatkin, ettd kosmetiikalla on aina ollut tidrkea rooli heidan
elamassaan. Nain ollen voidaan nahda, ettad fyysinen ulkondakd on haastateltaville myos hyvin

tarked, he haluavat nayttaa hyvalta.

“Meikit ja tommoset merkitsee ehké enemmdn vaan sellasta ehostamista.. No aika
paljon kun aluks miettii, niin tulee mieleen aamu, ettd silloin se on semmosta
laittautumista, sellasta kivaa, ei mitddn pakko pullaa. Itsensd laittamista kuntoon.

lhonhoitotuotteet on ehkd enemmdn semmonen hemmottelu-juttu, et musta on
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kivan tuntusta kun on hyvdt tuotteet, joilla on kiva pestd kasvot, tai laittaa naamioita

ja tommosta, ettd se on ehkd enemmdn semmonen hemmottelu-juttu.” Anniina

“Kosmetiikkatuotteet on mulle tosi tdrkeitd, koska niité tulee kéytettyd pdivittéin. Md
oon kdyttdny meikkejé todella nuoresta alkaen, yhdeksdn vuotiaasta saakka

oikeestaan. Et kyl ne on todella Idhelld sydéintd ja tdrkeité mulle.” Venla

Muistot ensimmaisiin kosmetiikkakokeiluihin ajoittuvat lapsuuteen ja alkoivat didin meikkipussilta,
salaa. Nama kokeilut liittyvat useimmiten ainoastaan ripsivarin, huulipunan tai kynsilakan
lainaamiseen. Osa haastateltavista alkoi meikata ”tosissaan” jo ala-asteella, toiset aloittivat
siirtyessaan ylaasteelle. Kaiken kaikkiaan meikkida haastateltavat ovat yksimielisesti alkaneet
kdyttamaan siita syystda, ettd halusivat olla aikuisia. Muutokset identiteetissa tuodaan
nimenomaan usein julki nakyvien asioiden tai esineiden kautta, esimerkiksi muuttamalla tyylia
(Wilska, 2002). Leenan mukaan han paatti kaverinsa kanssa, ettei halua olla enda ”pikkupenska” ja
alkoi taman vuoksi kayttdaa meikkia, nain ollen muutos lapsesta nuoreksi tuotiin esille meikin
avulla. My6s muut haastateltavista kokivat meikkaamisen olevan askel kohti aikuisuutta. Muutos

identiteetissa voidaan siis nahda myos kosmetiikan kaytossa.

”Se oli siitd kun md halusin olla aikuinen. Koska mun mielest meikin kdytté on
sellanen aikuisuuteen liittyvd juttu. Menin samalle yldasteelle mun silloisen parhaan
kaverin kanssa, ja me sovittiin kesdloman aikana, et kun oltiin kuudesluokka
lopetettu ja seiskaluokka aloittamassa, ettd me ruvetaan sit meikkaamaan joka pdivd
ja aina kynsilakkaa, et meitd ei luulla mikskddn pikkupenskoiks, et se oli semmonen

rajanveto.” Leena

“Nijitd sotamaalauksia halus ehkd laittaa siks kun halus olla vanhempi, koska
kuitenkin vanhemmat naiset kdytti meikkid. Et niin kun sit kun jossain vaiheessa siind
murrosidssd tulee se vaihe, et en md oo endd lapsi, niin se on sit ehkd yks tapa olla

aikuinen.” Emma

Meikkaamiskokeilut ovat olleet aika ajoin melko rajujakin nuorten naisten keskuudessa.
Haastateltavista jokaisella on jossain vaiheessa ylaasteella ollut kuitenkin tyylistdan poikkeavia
kokeiluita, kuten vahvoja kajal-rajauksia, joita Anniina kutsui nimelld ”“panda-silmat”, tummia

huulipunia tai varikkaita luomivareja. Nain jalkeenpdin katsottuna naiset kuvailevat kosmetiikan
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kayttoaan ylaasteikdisenda melko rajuksi ja kokeilevaksi. Lukioon siirryttdessa meikin maara vaheni
huomattavasti. Lukioian hillitty tyyli onkin ollut monelle merkki siita, ettd on ikdaan kuin sinut
itsensa kanssa, eika tarvitse peittaa itsedan vahvan meikkikerroksen taakse. Luonnollisuudesta tuli
enemmankin hitti, jota nuoret naiset vaalivat myos tana paivana. ldentiteetin nahdaan siis
muuttuvan  elinian  myo6tda. Muuttumisen taustalla ndhdddn usein olevan muutos
elamantilanteessa. Tallaisia muutoksia voivat olla koulun paattaminen tai vaikkapa uuden tyon
aloittaminen. (Manzi ym. 2010). Naiset ajattelevat tdnad paivana, ettei nuorten tarvitsisi kayttaa
niin paljoa meikkida hyvin nuoressa idssa. Tama kertoo siitd, etta aikuistumisen myéta myos heidan
identiteettinsd ovat muuttuneet, muutos identiteetissa vaikuttaa ndin ollen siihen milld tavoin
naiset kuluttavat kosmetiikkaa. He alkoivat meikata suurin piirtein ylaasteikaising, silla halusivat
olla aikuisia, lukioikdisind naiset taasen kokivat olevansa niin ikdan sinut itsensa kanssa ja alkoivat
tasta johtuen suosia luonnollisempaa meikkaustyylid. Naiset myds uskovat, ettd vanheneminen
tulee vaikuttamaan heidan kosmetiikan kulutukseen. Taman voidaankin nahda johtuvan osakseen
siitd, ettd ihmisen itsetuntemus muuttuu ajan myo6ta (Breakwell, 1986). Muutokset kosmetiikan
kulutuksessa voidaan siis ndhda olevan osakseen muutosta identiteetissa seka itsetuntemuksessa.
Toisin sanoen, se ajatusmaailma, joka naisilla oli yldasteikdisind, on taysin poikkeava siitda, mita

heidan ajatusmaailmansa on nyt.

“Se, ettd ei kdytd endd niin paljoa meikkid, johtuu varmaan siité kun poikaystdvé
tykkdd et on luonnollisempi, ja tietty sekin, kun on kasvanut henkisesti, et alkaa
tuntemaan itsensd paremmin, eikd tarvitse mitédn hirveitd sotamaalauksia, et on
tullut varmemmaksi. Et silloin kun mé kdytin enemmdén meikkié mé olin ihmisend

jotenkin epdvarmempi, ja jotenkin vield véihén epdkypsd.” Aino

7.3.2 Kosmetiikan kayttotilanteet - Pakko nayttaa hyvalta?

Haastateltavat vastaavat yksimielisesti kdyttavansa kosmetiikkaa siitd syysta, etta haluavat nayttaa
hyvaltd, niin itsensd kuin muidenkin silmissd. He kokevat saavansa tietynlaista hyvaa oloa
tuotteiden avulla. Venla ja Leena kokevat, ettd meikkaaminen on tietylla tapaa my6s rumuuden
peittdmistd. Leena muistaa kuulleen tdaméan isaltdan, joka sanoi, ettd ainoastaan rumat naiset

kayttavat meikkid. Han sanoo, ettd ndin vanhemmiten han on padssyt tallaisesta
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ajattelumaailmasta pois, mutta kokee, ettd se on jattdnyt hdneen jdlkensa. Venla taasen piti
itseddn rumana lapsena ja sanoo ettei pitanyt siitd milta han naytti, niin siksi alkoi meikata. Manzin
ym. (2010) mukaan mahdollinen mina voi olla potentiaalinen |dhtékohta uuden identiteetin
luomiselle, silla talldin ihminen pyrkii toimimaan niin, etta han tayttaisi toivotun minan odotukset
seka toimisi niin, ettd peldtty mind ei tulisi esille. Voidaankin ajatella, ettd Leenan ja Venlan
tapauksissa he ovat pyrkineet meikin avulla tuomaan esille toivottua, kaunista, minda ja
peittdmaan pelattya, rumaa, minaa. Se, mita ihminen kuulee joskus, jattda myos jalkensa, kuten
Leenan tapauksessa. Kuten aiemmin todettiin, ulkondakd on naisille todella tarked osa heidan

elamaa. Naiset voivat myos kokea sosiaalista painetta, etta heidan tulisi ndyttaa tietynlaiselta.

Nuorten naisten mukaan on itsensa huijausta, jos sanoo kayttavansa meikkia ainoastaan itsensa
takia. Emma ja Venla kuitenkin toteavat, ettd on tdrkead, ettd nayttdd myos itsensd mielesta
hyvalta kun katsoo peilista. Emma kuitenkin lisda, etta jokainen saa silti nayttaa milta haluaa,
mutta pitdisi kuitenkin olla edes jossain maarin huoliteltu. Anniinan mukaan olisi inhottavaa, jos
toinen ihminen katsoisi sinua silla tavalla, ettda “oho, onpas toi rajahtdneen nakdinen”. Aino
mainitsee, ettd kosmetiikan kaytolla myds ikdaan kuin ilmaisee muille valittavan myods itsestaan.
Naisten nahdaan ilmaisevan kosmetiikan kaytolldan sitd, ettd he haluavat olla sosiaalisesti
kohteliaita muita kohtaan. T&alld tarkoitetaan sitd, ettd naisten mielestd on tarkeaa valittaa
ulkonadstdaan myos sen vuoksi, ettd muut pitdvat sitd suotavana (Chiang & Yu, 2010). Sosiaalinen
kohteliaisuus voitaisiin nahda myos yhtenda suurimmista syistd haastateltavien kosmetiikan
kayttoon, silla he korostavat sitd, ettd nyky-yhteiskunnassa on tietylld tapaa suotavaa nayttaa
huolitellulta. Voidaan puhua myo6s sosiaalisesta identiteetistd, jolla tarkoitetaan Wilskan (2002)
mukaan sosiaalisena statuksena. Nuoret naiset korostavatkin haastatteluissa, ettd on erityisen
tarkeda nayttaa hyvalta silloin kun on sosiaalisessa kanssakdaymisessa muiden ihmisten kanssa.
Meikkaamisen avulla voidaan siis osoittaa olevan sosiaalisesti kohteliaita, mutta toisaalta se
voidaan ndahdd myos oman aseman ponkittamisenad jossakin sosiaalisessa tilanteessa. Leena
totesikin, ettd esimerkiksi meikkaamalla huolella tyopaikkahaastatteluun, hdan kokee saavansa

ikdan kuin etulyontiaseman ei-meikkaavia kanssasiskoja kohtaan.

“Kdytdn meikkid, koska méd oon néhny itteni ilman sitd, et kyl md ndytdn paremmalta
meikin kanssa.. Ja haluan ndyttdd myds muiden silmissd hyviltd. En Idhde ees

jumppatunnille, jos mé en peitd mun tummia silmdénalusia.” Emmi

43



”Mdé haluan ndyttdd hyvdltd jos mé oon menossa vaikka johonkin juhliin. Et se on
mulle itselleni térkedd, ja sit myds muille ihmisille ndyttdd, ettd vdlitdn ulkonddstdni,

ettd sen takia haluan meikata.” Aino

”Onhan se varmasti myds vihdn sitd, ettd mitd muut ajattelee, koska kylléhédn md
voisin mennd yksin sinne téihin, jos ei olis ketddn muita, niin ilman meikkid, et kyl sitd
kuitenkin miettii sitten aika paljon, etté mitd ne muut ihmiset ajattelee.. Ettd totta kai
sitd aina sanoo, etté meikkaa itselleen, mutta ettd jos md olisin koko pdivén yksin
kotona, niin enhdn md meikkais, ei kukaan meikkais jos kukaan muu ei sua ndkis.. Et
mun mielestd se on tavallaan ihan kohteliastakin meikata, ettei ihmisten tarvitsis

katsella kaikkia huonoja puolia toisissa ihmisisséd..” Anniina

Naisten mielestd on erityisen tarkedda nayttdd hyvaltd esimerkiksi asiakastapaamisissa tai
tyopaikkahaastattelussa, koska he uskovat, etta talléin myds ulkoisella olemuksella on merkitysta
uskottavuuden kannalta. Schouten (1991) lisdaakin, ettd kosmetiikan ja muiden ulkonakoéon
liittyvien tuotteiden avulla naiset voivat saada itsevarmuutta tyoéhon liittyvissa, sosiaalisissa tai
henkilokohtaisissa suhteissa. Voidaan siis ndhda, etta naiset kokevat olevansa varmempia, ja ndin
ollen myo6s uskottavampia, meikatessaan. Naiset ovat kaiken kaikkiaan sita mieltd, etta tyopaikalle
tulee meikata silla, kuten aiemmin juuri todettiin, sen ndhddan olevan sosiaalisesti kohteliasta,
tosin Venla poikkeaa tassa muista, silla han meikkaa omien sanojensa mukaan miesten takia. Han
toteaa, ettei heidan tyopaikallaan ole miehia, joita olisi ikddn kuin tarve viehattaa, tasta johtuen
han voisi hyvin |ahtea tyopaikalleen myds meikitta. Voidaankin nahda, etta Venla on mahdollisesti
jo itsevarma tyonsa suhteen ja taman vuoksi kokee, ettei tarvitse meikkia tyopaikalla, tosin,
ihmissuhteissa han saattaa olla hieman epavarmempi ja tdaman vuoksi haluaa peittaa
epdvarmuutensa meikilla silloin kun on kanssakdymisissd miesten kanssa, joita han haluaa

viehattaa.

“No kyl toi itse asiassa on silleen, ettd kyl mun on pakko téihin meikata, et mé en

jotenkin arvosta joissain ihmisissd sitd, ettd ne ei panosta yhtdén itteensd..” Aino

Haastattelemani naiset toteavat, ettd on myos tilanteita, joissa ei valttamatta tarvita meikkia.
Heille ei esimerkiksi ole ongelma menna viemaan roskia tai sitten kdaymaan vaikkapa lahikaupassa
ilman meikkia. Nama tilanteet, joissa naiset ei meikkaa, ovat sellaisia, joissa heidan ei juuri tarvitse

olla kanssakdymisissa muiden kanssa. Kuntosalille naiset eivat myodskdaan meikkaa, lukuun
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ottamatta Emmia, han tahtoo peittda tummat silmanaluset, meni hdan minne tahansa. Aino toteaa,
etta han olisi nuorempana meikannut myoés jumppaamaan lahtiessaan, mutta tata nykya han pitaa
tallaisia naisia melko turhamaisina. Muutos identiteetissa on siis nahtdvissa tdssakin. Kuten jo
aiemmin todettiin, naiset eivat koe meikkaavansa itsedan varten, joten tasta johtuen he eivat
myoskdadan meikkaa ollessaan kotona, sosiaaliset tilanteet vaikuttavat siis naisten kosmetiikan

kayttoon paljolti.

Naisilla on hieman ristiriitaiset tunteet kysyttdessa miten yhteiskunnan luoma sosiaalinen paine,
ettad pitda nayttaa hyvalta, vaikuttaa heihin. Leena toteaa, ettda hanen mielestdaan on tarkeaa, etta
ihmiset ovat huoliteltuja, esimerkiksi ovat pesseet hampaat seka laittaneet hiuksensa kiinni. Han
toivoo kuitenkin, ettei se olisi pakkomielteista kellekdan. Emmin mielesta joihinkin paikkoihin ei
vaan voi menna "homssuisena”, silld ei halua liikaa erottua joukosta. Emma uskoo sosiaalisten
paineiden vaikuttavan alitajuisesti haneen, han wuskoo, ettei hanella olisi esimerkiksi
ripsienpidennyksia muutoin, jos ei kokisi, ettd hdanen tarvitsisi olla huolitellun nakdinen. Venla
kokee, ettd ripsienpidennysten yleistymisen myota sosiaaliset paineet ovat lisddntyneet. Naisten
huoli ulkondadstaan on suurempi kuin miesten, silla naiset uskovat kauneuden ja viehattavyyden
vaikuttavan enemman heiddn asemaansa yhteiskunnassa (Papista & Dimitriadis, 2012).
Haastateltavien voidaan my6s nahda olevan huolestuneita yhteiskunnallisista normeista, jonka
mukaan naisen tulee olla huoliteltu. Haastattelemani naiset kokevat, etta heidan esimerkiksi tulee
olla hyvin laittautuneita silloin, kun he [ahtevat juhliin. Naisista jokainen sanoo yrittdavansa pitaa
sisdistd ja ulkoista hyvaa oloa syomalld hyvin ja terveellisesti, sekd ennen kaikkea harrastamalla

liilkuntaa. Onko tamakin osakseen yhteiskunnallisten normien pakottamaa?

“Mulla ei oo silleen painetta, ettd mun pitdis olla tietynlainen, koska muutkin on..ei

todellakaan. Tosin, en kyllé halua erottua liikaa joukostakaan..” Aino

“Mun mielestd kun tullaan vanhemmiks, niin alkaa ahdistamaan, ja jotenkin noi

tekoripset on tehnyt sen ettd tdd on jotenkin hirveetd kilpavarustelua.” Venla
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7.3.3 Brandimielikuvat ja ostopaatosprosessiin vaikuttavat tekijat

Naisilla on selked mielikuva siita, mika on ”halpisbrandi” ja mikd taasen kalliimpi brandi. Myds
linjanveto on yhtenevdinen; halvat ovat niitd, joita myydaan supermarketeissa, ja kalliita ovat
taasen ne brandit, joita myyddaan hienommissa tavarataloissa, kuten Sokoksella tai Stockmannilla.
Leenan mukaan halvat tuotteet haisevat ja Anniina sanoo, ettd halvan tuotteen erottaa jo
pakkauksesta. Naiset ovat myos yhtd mieltd siitd, ettd hinta on tietenkin yksi kriteeri halvalle
brandille. Venla ja Emmi mainitsevat, ettd heilld tulee mieleen teinit nadista halvemmista
brandeistd. Kuluttajalla voi olla positiivisia tai negatiivisia mielleyhtymia eri brandeista, hintaan
katsomatta (Guthrie & Kim, 2009). Venlan sekd Emmin negatiiviset mielikuvat johtavat mita
ilmeisimmin heiddn nuoruuteensa, jolloin he kayttivat "halpisbrandeja”. Venla muistaa kuinka
ripsivarit olivat aina pitkin poskia. Han on siis luonut negatiivisen mielikuvan silloin kayttamistaan
brandeista ja puhuu niista vielakin melko negatiiviseen savyyn. Leena sanoo, ettei han ymmarra
miksi joku kayttdaa halpaa. Han uskoo, ettd kalliimpien brandien kadytté tulee pidemmassa
juoksussa kuitenkin halvemmaksi, sillda hanen mielestdaan kalliimmat tuotteet ovat riittoisampia.
Kdavimme jo aiemmin lapi, ettd kuluttajat voivat olla halukkaita maksamaan korkeamman
tuotteesta, jonka he tunnistavat, kuin tuotteesta jota he eivat tunnista, mutta joka taasen olisi
halvempi. He my0s pitdvat tunnistamaansa tuotetta laadukkaampana. (Chen-Yu & Kinade, 2000).
Emma sanookin kayttavansa kalliimpia meikkeja siitd syystd, ettd tuotteet ovat laadukkaampia.
Kun naiset puhuvat kalliista brandeistd, mainitsevat he niiden nimia, kuten Chanel, Dior, tai
vaikkapa Lancomé. Halvemmista brandeistd puhuttaessa nimet kuitenkin jadvat mainitsematta,
lieké siksi etteivat he tunnista niitd, vai siksi, ettd eivdt edes halua tunnistaa niitd? Nama
kallimmat brandit, joista naiset puhuivat, ovatkin sellaisia, jotka ldhes jokainen naiskuluttaja
tuntee, naiset saattavatkin maksaa huomattavan osan itse brandista, vaikka kokevat, etta hinta

takaa laadun. Toisin sanoen, naiset uskovat ettd nimekas, kallis, brandi on myds laadukas.

“Noo, sellaset mistd tulee teinit mieleen niistd “halpisbréndeistd”.. Heti
ensimmdisend mul tulee mieleen kaikki akne-puhdistukset, ja ne mitd md
nuorempana kéytin, niin ne on niitd halpismerkkejé. Mut et en méd sano et ne on

mitenkddn huonoja..Ei ne vaan oo musta kovin laadukkaitakaan..” Emmi
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Kuluttajista pitdisi pysty tehda lojaaleita yritysta kohtaan. Kuten aiemmin totesimme, lojaalius voi
olla joko asenteeseen pohjautuvaa, jolloin yrityksen tulee kiinnittaa erityista huomiota myymiensa
tuotteiden laatuun ja siihen, etta tuote on saatavilla silloin kun kuluttaja sen tarvitsee. Lojaalius voi
myos olla kayttaytymiseen pohjautuvaa, jolloin yrityksen tulee kiinnittaa erityisesti huomiota
siihen, ettd tuotteet ovat myymaldssa helposti saatavilla, seka siihen, ettd ostoprosessi on
kokonaisuudessaan niin helppo ja miellyttdvd kuin mahdollista. Toki yritys luo asiakkaasta
lojaaleimman kiinnittdamalla huomiota sekd asenteeseen pohjautuvaan lojaaliuteen, ettd
kdyttdytymiseen pohjautuvaan lojaaliuteen. (Leingpibul, ym. 2009). Haastateltavat eivat
kuitenkaan luokittele itsedan uskollisiksi brandeille, vaan sanovat olevansa ennemminkin
tuoteuskollisia. Emma toteaa, ettd olevansa uskollinen samalle tuotteelle pitkankin aikaa, eika
kokeile mielellddn uutta. Anniina toteaa, ettei mikdan brandi ole vakuuttanut hanta niin, ettd han
olisi 16ytanyt kaikki tuotteet samalta brandiltd. Emmi suosii ihonhoidossa allergisuutensa vuoksi
Clinique-brandia, mutta meikkituotteita han kayttaa mielelladan myds toisilta brandeilta. Aino pitaa
myos itsedan tuoteuskollisena, hdan sanoo kokeilevansa aina valillda jotain tuotteita muilta
brandeiltd, mutta palaa sitten takaisin suosikkiinsa. Haastateltavien naisten asenteeseen
pohjautuvaan lojaaliuteen olisi helpompaa vaikuttaa kuin kayttaytymiseen pohjautuvaa, silla kuten
aiemmin todettiin, naiskuluttajat haluavat kayttda laadukkaita tuotteita. Nama tuotteet ovat
useimmiten kalliilta ja nimekkailta brandeiltd. Naiset myds myontavat, etta kokeilevat helpommin
tuotetta sellaiselta brandiltd, jonka tuotteet on havaittu aiemminkin laadukkaiksi. Lojaaliuden
voidaankin nahda olevan pitkalti yrityksesta itsestdaan kiinni. Mikali tuotteet saman brandin alla
olisivat tasalaatuisia ja toisiaan tukevia, ostaisivat naiskuluttajat niitd herkemmin. Yritysten tulisi
pystyd luomaan kokonaisuudessaan kuva laadukkaasta brandistd, jonka tuotteet toimivat, jotta

naiset olisivat lojaalimpia tiettya brandia kohtaan.

”En md itteeni niin sanotusti brdndiuskollisena pidd, et piddn itsedni tuoteuskollisena.

Et on muutamii tota semmosii tuotteita mihin md uskon, ja niitd en halua vaihtaa.

Leena

“En md sanois, ettéd md oon bréndiuskollinen, md sanoisin, ettéd oon enemmdnkin
kuullut jotain, jostain tietyistd bréndeistd, jotain negatiivista, niin sitten md vdlttelen

koko bréndid..” Anniina
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Ostopadatosprosessiin vaikuttava tarkein tekija oli selkedsti kaikkien mielesta kaytanndllisyys.
Anniina lisaa, etta on tarkeaa, etta tuotetta voi kantaa helposti mukana esimerkiksi salille. Haneen
vaikuttavat myos kavereiden kehut jostakin tuotteesta sekd jonkin verran lehdissd olevat
arvostelut tuotteista, toki hdanen mukaan myds hinnalla on vaikutusta. Emmi saattaa joskus tosin
ostaa tuotteen joka on vdhemman kdytannollinen, mutta kivan nakoéinen. Han kuitenkin sanoo,
etta totta kai se mita on purkin sisalla, merkitsee hanelle eniten. Han ei esimerkiksi ikind ostaisi
vahdpigmenttista luomivaria vain sen takia, ettd se nayttaisi kivalta. Emmi sanoo, ettd han tekee
ostopaatoksen mainoksen perusteella, tai sitten ihan tutkimalla purkkeja kaupassa, han ei halua
myyjan apua, ellei koe sita itse tarvitsevansa. Aino on tietylla tapaa liittoutunut aitinsa ja siskonsa
kanssa, silla he kokeilevat tuotteita yhdessa ja ostavat aina toisen kehuessa tuotteen itselleenkin.
Kaytannollisyys on Ainolle kuitenkin tarkeintd. O’Cassin & Frostin (2002) mukaan kuluttajan
tunteilla ndhdaan olevan vaikutusta siihen, minkalaisia ostopaatoksia he tekevat. Jos kuluttajalla
on esimerkiksi positiivisia tuntemuksia tuotetta kohtaan, han saattaa kayttdaa siihen enemman
aikaa ja rahaa. Naiset puhuvat paljon kdytannollisyydesta, mutta silti sanovat, etta ovat uskollisia
tietyille tuotteille. Kun kysyin ndiden luottotuotteiden ominaisuuksista, eivat ne aina vastanneet
kaytannollisyysaspektia. Voidaan siis nahdd, ettda naiskuluttajat luovat pitamastaan brandista
tietynlaisen mielikuvan, mutta uskottelevat silti kayttavansa sitd niin sanotusti jarkiperaisista
syistd. Kacen (2000) mukaan nainen on markkinoijien ja tavarantuottajien mielestad ideaali
kuluttaja, juuri ominaispiirteidensa vuoksi. Hinen mukaansa naisen ndhdaan olevan tunteellinen,
irrationaalinen ja vailla itsekuria kuluttaessaan. Haastattelemani naiset puhuvat myds siita, kuinka
he pitavat erivarisista purkeista ja purnukoista sekd muutenkin kauniin ndkodisista pakkauksista,
jotka nayttavat hyvaltd kylpyhuoneessa. Naista tuotteista on varmasti kaikkien mainitsema

kaytannollisyys melko kaukana.

“Md otan aina sen “enemmdn tunnetumman” bréndin, et mé muistan, etté mé oon
néhnyt sitd jossain. Et oikeastaan md oon semmonen tutkija, et mé voin olla vaikka
monta tuntia jossain kosmetiikkakaupassa, et en md ees haluu, et kukaan auttaa,

ellen md tarvii apuu..” Emmi

“Mut on niin helppo ympdripuhuu noissa, et mé en vaan osaa sanoo ei, vaik md en
uskoiskaan, mitd se myyjd sanoo, mut md vaan oon just sellanen, ettd otan sit sen..”

Emma
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”Kdytdnndllisyys vaikuttaa paljon, mua drsyttdd tosi paljon jos tuntuu, ettei tuotetta
saa kokonaan tyhjdks, et esimerkiks vartalovoiteissa tykkéddn enemmdn purkista. Ja
muutenkin mdé tykkddn, etté tuote on helppokdyttéinen, ja etté sen saa heti kéyttéon,
et mun ei tarvitse alkaa miettimddn miten se toimii. Et jos mahdollista, niin kyl maé

valitsen aina sen kéyténndéllisimmdén.” Aino

7.3.4 Symbolinen kulutus kosmetiikassa

Naiset eivat yksimielisesti usko siihen, etta tietyn brandin kayttd tekisi ihmisena tietynlaisen.
Emma sanoo, ettei itse kiinnitd huomiota siihen, mitd tuotteita toiset kayttavat, eikd han
myoskadan usko, ettd muut kiinnittdisivat siihen huomiota. Han myos lisad, ettei puhu edes
kavereidensa kanssa, ettd minka merkkisia tuotteita he kadyttavat. Han sanoo kiinnittavansa
enemman huomiota siihen, minkalaisia laukkuja tai muita asusteita ihmisilla on kdyt6ssaan. Venla
toteaa Emman tavoin, ettei han tieda kiinnittavatkd muut ihmiset niin paljon huomiota siihen,
mitd meikkejd tai ihonhoitotuotteita kayttda, vaan han uskoo huomion kiinnittyvdn myos
enemman laukkuihin ja asusteisiin. Ihmiset kuluttavat mielelldan tuotteita, jotka tuottavat heille
mielihyvaa, ja jotka ovat heille symbolisesti tarkeitd (Perez ym. 2010). Voidaan selkeasti todeta,
ettd laukut ja asusteet ovat sekd Emmalle, ettd Venlalle symbolisesti tarkeitd, tosin mielestani
voidaan myds ndhda selked yhteys kosmetiikan symboliseen tarkeyteen. Vaikka kavereiden
kayttamat tuotteet eivat kiinnostaisi heitd, ei se silti tarkoita sitd, ettei haastateltavat kokisi, etta
heidan kuluttamat tuotteet edustaisivat heille itselleen jotakin symbolista statusta. Haastattelun
alussa naiset sanoivat suhtautuvansa kosmetiikkaan intohimoisesti, sekd kayttavansa sita siita
syystd, ettd kokevat saavansa hyvaa oloa. He my6s mainitsevat kuluttavansa padasiassa kalliimpia,
tunnettuja brandeja. Tasta voitaisiin paatelld Perezin ym. (2010) mukaan, ettd myos kosmetiikka
on naisille symbolisesti tarkedd. Venla sanoo myds saavansa paremman tunteen itselleen kun
ostaa kalliimman meikkituotteen. Hdn myds toisaalta sanoo itse ajattelevansa, ettd ainoastaan
luksus brandeja kayttavilla ihmisilla olisi enemman rahaa, eivatkd he nain ollen "alennu”
kdyttamadan mitddn edullisempaa. Nama kommentit tukevat myos kosmetiikan symbolista

merkitysta.
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“Jos md oon ostanut jonkun kallimman meikkituotteen, niin kyl md jotenkin tykkéén
siitd enemmdin, tai jotenkin ajattelee, ettd téid on jotenkin hieno, varsinkin kun tietddi,
ettd on maksanut siité paljon. Et on just miettinyt sitd ostopddtdstd, ja ajatellut, ettd

tdd on sellanen investointi.” Venla

Naisista loput taasen myontavat seurailevansa jonkin verran minkalaisia kosmetiikkatuotteita
muut kdyttavat ja uskovansa siihen, etta tietyn brandin kayttd antaa ihmisesta tietynlaisen
mielikuvan. Heille kosmetiikkatuotteilla on siis selked symbolinen merkitys. Symbolisen kulutuksen
avulla voimme ilmaista kuuluvamme esimerkiksi johonkin tiettyyn sosiaaliseen ryhmaan
(Wattanasuwan, 2005). Naisten tapauksessa tdma tarkoittaa sitd, ettd he luokittelevat muita
ihmisia tiettyihin sosiaalisiin luokkiin kayttamien tuotteiden perusteella. Leenan mielesta
halvempien tai kalliimpien brandien kdyttd antaa ihmisesta tietynlaisen mielikuvan. Leena lisa3,
etta han todella ihmettelisi, mikali hyvapalkkainen nainen kayttaisi halpoja brandeja. Emmi sanoo
ajattelevansa, etta kalliimpia brandeja kayttavilla ihmisilldi on enemman rahaa. Han sanoo myos,
ettd hanelle itselleen tulee kivempi olo kun kayttda kallimpia brandeja. Anniina myontaa
esimerkiksi kuntosalilla kdydessaan kiinnittavansa huomiota toisten kayttamiin tuotteisiin. Han
myontda myos ajattelevansa, ettd kalliimpia brandeja kayttavilla ihmisilla olisi enemman rahaa.
Han sanoo, etta ne brandit, joita ihminen kayttdaa luo ihmisesta tietynlaisen mielikuvan. Kuten
Leenakin, Anniina ihmettelisi jos hyvatuloinen nainen kayttdisi halvempia briandeja. Han sanoo
myo6s uskovansa enemman kalliimpiin brandeihin ja tdman vuoksi han toteaa kayttavansa niita
mieluummin. Aino my6ntaa, etta tykkdaa myos itse ostaa mieluummin merkkituotteita, mutta lisaa,
ettei merkki kuitenkaan ole hanelle kaikki kaikessa. Aino sanoo kiinnittavdansa huomiota toisten
kdayttamiin kosmetiikkatuotteisiin. Hin myods uskoo, ettd vaatetuksella osakseen kertoo siita,
minkalaisia meikkeja kayttaa. Jokaisen naisen kommenteista voidaan paatelld, ettd heidan
mielesta kalliimman kosmetiikan kayttd tarkoittaa sita, ettd kayttdjalla on suhteessa parempi
tulotaso, tai muuten enemman rahaa kuin muilla. Naiset luovat selkeita mielikuvia sen perusteella
mitda muut kdyttavat ja asettavat ihmisia tiettyihin luokkiin. Aino vetda melko suoraviivaisen
johtopaatoksen, jonka mukaan "kivoihin vaatteisiin” pukeutuvat ihmiset kayttavat myos kalliimpia
meikkeja. Aino puhuu myos paljon merkkitietoisuudestaan, ja siitd etta ostaa itse merkkituotteen
tuntemattoman brandin sijaan. Hanelle, kuten muillekin naisille, symbolinen kuluttaminen on siis

erittdin tarked osa minuutta ja minakuvaa. Kayttamiensa brandien kautta naiset viestivat muille
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keita he ovat ja minkadlaiset asiat heita kiinnostavat. Lisdaksi he uskovat, ettd myds muut tekevat

samoin ja tasta johtuen he arvioivat ihmisia heidan kayttamiensa brandien perusteella.

”Kyl md vdhdn ajattelen, ettd jos md nddn salilla jonkun ihmisen, jolla on pelkdstéén
Rimmelid versus joku ihminen, jolla on pelkdstddn jotain Diorin kamaa, niin kyl sité
vdhdn ajattelee, ettd okei, toi on jossain tietynlaisessa tyépaikassa, ja etté toi toinen
on vaikka opiskelija, ettd kyl sitd luo tietyn kuvitelman ihmisestd niiden brdndien

perusteella.” Anniina

”Kyl md seuraan mité ihmiset kdyttdd, et kyl mé luon ihmisistd mielikuvia, et jos ne
kdyttdd merkkituotteita, et kyl md seuraan miten ihmiset pukeutuu, ja miten ne
meikkaa.. Et kun mé oon aika merkkitietonen, niin kyl md néén heti ihmisestd, ettd
minkd tyyppinen se on, et yleensd jos tykkéid pukeutua kivempii vaatteisiin, niin

yleensd meikit on sitten merkkijuttuja..” Aino

”Kyl siind jotenkin tulee kivempi olo ittelleen, kun ne kaikki on niin kauniita, ja niitd on

kiva laittaa, et ehkd senkin takia md ostan niitd sitten, niitd kalliimpia.” Emmi

”Jos md pesisin mun kasvot silld edullisemmalla kasvojen puhdistusaineella, niin olisin
paljon kriittisempi sité kohtaan, etté ajattelen, ettd okei nyt mulla tuli tollasta
allergiaa, ettd se on nyt perdisin tosta tuotteesta, et versus sitten kun pesen sillé
arvokkaammalla, niin ajattelen, etté se on joku ilmastointi tai joku. Ettd sitd jotenkin

suhtautuu aina kriittisemmin noihin edullisiin merkkeihin.” Anniina

Kuten aiemmin todettiin, symbolisella kulutuksella ndhddan olevan suuri rooli myds minakuvan
rakentamisessa, silla ilmaisemme joka pdiva itsedamme symbolisten tuotteiden kautta.
Uskotaankin, ettd kulutusvalinnat ovat minuuden rakentumisen ytimessd, etenkin kun
rakennamme sosiaalista kuvaa itsestimme. (Wattanasuwan, 2005). Naiset korostavat, etta
kalliimpien brandien kaytto tuo tietynlaista mielihyvaa ja hyvaa oloa. Naisista jokainen rakentaa
huomaamattaan mindkuvaa symbolisesti merkitsevien tuotteiden avulla. Vaikka esimerkiksi Emma
ja Venla eivat usko, ettd muut kiinnittdvat huomiota kuluttamiinsa tuotteisiin, niin ostavat he silti
kallimpia, tunnettuja brandeja, halvempien, ei valttdmatta niin tunnetuiden, sijaan. Taman
taustalla taytyy olla tuotteiden symbolisen merkityksen, joka on heiddan minakuvansa ytimessa.

Fyysiselld ulkonaolla nahdaan myos olevan vaikutusta yksilon mindkuvan rakentumiseen (Wang &
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Waller, 2006). Aino esimerkiksi kiteytti, ettd nainen ei ole nainen, jos han ei kdytd meikkia.
Naiselliset piirteet ovat jokaiselle hyvin tarkeita, haastateltavat esimerkiksi rakastavat laittautua
juhliin, eikd meikkaaminen tai ulkonddstdaan huolehtiminen tuntunut olevan heille pakkopullaa,
pdinvastoin, naiset sanoivat kosmetiikkatuotteiden olleen aina erittdin tarkea osa heidan
elamaansa. Ainon ja my6s muiden haastateltavien minuuden ytimessa voidaan nahda jollain tapaa
olevan ulkonakokeskeisyyden, silla naiset korostavat huolitellun ulkonadén tarkeytta

yhteiskunnassa. He haluavat itse olla huoliteltuja, mutta odottavat sitd myos muilta.

7.3.5 Tulevaisuus - Ikddntyminen ja mahdollinen ditiys

Myersin & Lumbersin (2008) mukaan mitd vanhemmaksi ihminen tulee, sitd enemman hanta
alkavat kiinnostaa asiat, jotka ovat heille uusia ja aikaansaavat uudenlaisia kokemuksia; tallaisia
ovat muun muassa terveyteen ja kauneuteen liittyvat tuotteet. He uskovat, ettd ihmiset eivat
kayta naita ainoastaan ollakseen nuorekkaita, vaan saavuttaakseen myos fyysistd ja mentaalista
hyvinvointia. Naisista jokainen on sitd mieltd, ettd ikdantymisen my6ta heidan
ihonhoitotuotteensa muuttuvat hoitavampiin. Leena toteaa jo vahan jopa odottavansa hoitavia
ampuleita ja muita erikoistuotteita. Venla sanoo kuulleensa jostakin, ettad ikddantyminen alkaa jo
25-vuotiaana ja tasta johtuen han on jo hankkinut ensimmaisen seeruminsa, joka on tarkoitettu
ikddantymisenmerkkeja vastaan. Han myos toteaa, ettad loppua ei ndy, vaan tasta lahtien hdanen on
ostettava kokoajan hoitavampia ja hoitavampia tuotteita. Emmi sanoo myds olevansa valmis
satsaamaan ihonhoitotuotteisiin tulevaisuudessa. Han myo6s toteaa, ettd tuotteiden kayttd on
parempi aloittaa liian aikaisin, kuin lilan myohaan. Myos Aino uskoo, ettd tulee panostamaan
laadukkaampiin tuotteisiin, jotka ennalta ehkaisivat ryppyja. Hankin myontda jo kokeilleensa

ikdantymisen merkkeihin tarkoitettuja tuotteita.

Haastattelemani naiset pyrkivat siis kaiken kaikkiaan yllapitam&dan nuorekkaan ndkoistd, rypytonta,
ihoa laadukkaampien tuotteiden avulla. Heiddn puheistaan ja tuotekokeiluistaan voi aistia sen,
ettd naiset ovat jo tassa idassd hyvin huolissaan ikddantymisestd. Ldhes jokainen naisista on hetki
sitten paattanyt koulun ja siirtynyt tyoeldamaan sekd nain ollen ottanut askeleen kohti aikuisuutta.
Kuten aiemmin totesimme, tallaiset muutokset saavat myos aikaan muutoksen identiteetissa. Tata

muutosta naiset korostavat kosmetiikkatuotteiden avulla, esimerkiksi turvautumalla
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ryppyvoiteisiin. Naisten puheista voi selkedsti aistia jopa pieni muotoisen pelon aikuistumisesta,
siitd, ettd joutuu ottamaan vastuun tekemisistaan. Myos kosmetiikkatuotteet korreloivat selkeasti
tahan aikuistumiskriisiin, ainakin Aino, Anniina ja Venla ovat jo kokeilleet ikdaantyvalle iholle

tarkoitettuja tuotteita.

”Kyl md oon valmis satsaamaan noihin jos ne voi edes vihdsen vaikuttaa mun
ulkondkddn ja ryppyihin. Et kyl mé uskon, ettd tuotteet tulee liséédntymddn mité
vanhemmaksi tulen. Et kyl mad niité alan mieluummin kdyttdmédidn liian aikaisin, kun

liian myéhdédén.” Emmi

“Pdddyin ostaa sen seerumin, koska mul on kauhee ikdkriisi, huomaa et alkaa
vanhentua, ja joka pdivd kun kattoo peilistd, niin néyttdd vaan kauheemmalle, niin

tuntuu ettei haluu et se jéd ainakaan siitd kiinni, et unohti kdyttdd jotain.” Venla

Naisista kukaan ei sano suoranaisesti pelkddvansa ryppyja tai vanhenemista. Aino toteaa ryppyjen
olevan osa elamada. Emma toteaa, etta taman hetkisilla elamantavoilla on my6s suuri merkitys
siihen, miltd vanhempana tulee nayttdamaan. Tastd johtuen hadn toteaa, ettd hanen tulisi
ensisijaisesti lopettaa tupakan poltto. Hdn myds sanoo miettineensd, miltd tulee nayttamaan
vanhempana ja mita rypyt hanesta kertovat. Kauneusleikkauksista puhuttaessa Venla kertoo, etta
han on jo myontanyt itselleen, etta jokinlainen leikkausoperaatio on edessa jossakin vaiheessa.
Leenan mielesta kauneusleikkaukset ovat hyvaksyttavia silloin, jos on oikeasti jokin sellainen kohta
kehossa josta ei pida, esimerkiksi silmdluomileikkaukset ovat hanesta "taysin ok”. Schouten (1991)
mukaan ihmisten tekemat fyysiset muutokset itsessaan, kuten kauneusleikkaukset, taydentavat
heiddn symbolista kuvaa itsestdan. Voidaan nahda, ettd Venla haluaa tdydentda symbolista
kuvaansa itsestddan vanhemmalla ialld, taustalla saattaa olla esimerkiksi ikuisen
nuoruuden/nuorekkuuden tavoittelu, jota yhteiskuntamme korostaa tdana pdivana. Leenan
kommentti taasen antaa ymmartaa, etta kauneusleikkauksien avulla voidaan ikdan kuin muokata
mindkuvaa sellaiseen suuntaan, etta oltaisiin itse tyytyvdisempia itseensa. Han tosin ei mainitse,
ettd haluaisi kohentaa omaa ulkondkéaan jotenkin. Muut naisista ei ole ndin myodnteisia
kauneusleikkauksia kohtaan. Anniina toteaa, ettd hanta ei sindnsa haittaa jos muut tekevat, mutta
ei se hanelle tulisi heti ensimmaisend mieleen, vaan han yrittda ensisijaisesti hoitaa ihoaan eri
tuotteilla. Emma toteaa, ettd muuttaisi ensisijaisesti eldmadntapojaan, eikd hakisi nuoruutta

kirurgin veitsen alta. Aino on tdysin kirurgisia toimenpiteitd vastaan, han ei ymmarrd miksi
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ihmisen pitaa alkaa muokkaamaan itsestaan erilaista kuin on. Ndiden naisten voidaan nahda ikaan
kuin olevan sinut ulkondkénsa kanssa, eivatka he koe tarvitsevansa muokkausta kirurgisten
leikkausten avulla. Aino on naisista ainoa, joka toteaa, ettei ymmarra tallaista ulkonaon
kohentamiskulttuuria ollenkaan. Jokainen muokkaa elamastdaan sellaista, jotta voisi toteuttaa
toivottua minaansa, eli sitd, millainen joskus haluaisi olla (Denzin, 1989). Naisista jokainen
kuitenkin myontaa, etta pyrkii estamaan ikadantymista; oli se sitten kauneusleikkausten, voiteiden
tai elamantapojen kautta. Taten voidaan ndhda, ettd he toivovat nuorekkuuden sailyvan ja

nakyvan myds muille, vaikka sanovat, etteivat ryppyja pelkaakaan.

“Et esimerkiks jos sd nddt et jollain on ne jdrkyttévdt rypyt huulten ympadrilld, niin sd
tieddt et se on vetdnyt réokid, koska ei ne tuu mitenkddn muuten. Et kyl sun kasvot
kertoo sun eldmdstd loppupeleissé aika paljon, ja niinku ravitsemuksesta ja kaikesta,

eikd nyt tietenkddn voi yleistdd, et eihén kaikkien kohdalla kaikki ndy.” Emma

"Md en ymmdrrd, ettd alettais muokkaamaan itseddn plastiikkakirurgisilla
toimenpiteillé vain sen takia, ettd ndyttdis niin sanotusti paremmalta. Koska mun
mielestd just luonnollisuus on se juttu, et mun mielesté se tekee ihmisestd kauniin.”

Aino

Naisista jokainen toivoisi joskus olevansa &iti. Aino toivoo, ettd han ei kuitenkaan unohtaisi
talloinkaan kauneudenhoitoa, vaan haluaa aina panostaa myds itseensd ja ulkonakdonsa. Han
toteaa, ettd on kauheaa katsoa perheen &iteja, jotka eivat kerkea tai jaksa valittaa ulkonadstaan.
Anniina aikoo opettaa mahdollisesti joskus tulevalle tytt6lapselleen sen, ettd jos han haluaa
kokeilla jotain villeja meikkaustyyleja, hanen pitda tehda se kotona. Lisdksi lapsen tulisi oppia
hoitomaan ihoaan hyvin mahdollisimman nuoresta ldhtien. Venla toteaa, etta antaisi
tulevaisuudessa myos lapsensa kokeilla kaikenlaisia meikkityyleja vapaasti, silla hantdkaan ei ole
varsinaisesti ikina kielletty. Emmi taasen sanoo nakevansa jo sielunsa silmin kuinka hdnen lapsensa
haluaisi olla kuin ditinsa. Aino my0s toteaa, ettd antaa lapsensa meikata, mutta hillitysti. Kuten on
aiemmin jo todettu, fyysisen ulkonddn on nahty vaikuttavan haastateltavien naisten minakuvaan.
He pitdavat ulkondkéa todella tarkednda ja tastda johtuen haluavat korostaa sitd myos
tulevaisuudessa lapsilleen. Tarkoittaako tdma siis sitd, etta lapsille opetetaan pienesta pitden,

kuinka tarked ulkondakd on? Niin, ndinhdan Aino taisikin todeta: “Nainen ei ole nainen ilman
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meikkid.”. Toisin sanoen, haastateltavat ajattelevat, ettd jos olet tyttd, sinun on meikattava

korostaaksesi naisellisuutta.

”Mdé nddn sieluni silmin, et se on semmonen pikku-prinsessa, joka matkii diticidn, ja

haluaa kynsilakkaa ja kaikkea.” Emmi

“Jos md saan joskus tytén, niin se saa kyl varmaan jo ihan pienend jotain kevyttd
huulikiiltoa, koska se on kuitenkin mun mielesté osa naiseutta, ettd meikkaa. Tai
mulle se on ainakin sellanen itsestddn selvyys, ettéd en vois kuvitella mun eldmdd

ilman meikkejd.” Aino
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8. KESKUSTELU

Tassa kappaleessa kdydaan ensin lapi, minkalaisten asioiden kanssa kosmetiikkaa kuluttava nainen
joutuu painimaan nyky-yhteiskunnassa; mitkd ovat syyt kosmetiikan kdayton takana, miten naiset
kokevat yhteiskunnan asettamat paineet ja mitd he ajattelevat tulevaisuudesta. Viimeiseksi

kdaydaan lapi tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

8.1 Kosmetiikkaa kuluttava nainen nyky-yhteiskunnassa

Kosmetiikalla on aina ollut hyvin tarkea rooli haastateltavien naisten elamassa. Ndin ollen voidaan
nahda, etta fyysinen ulkonako on haastateltaville myds hyvin tarkea, he haluavat nayttaa hyvalta.
Medialla voidaan ndahda olevan suuri rooli ndiden kauneusihanteiden luojana (Bissell & Hays,
2010). Naiset myontavat myos kiinnittdvansa huomiota esimerkiksi mainontaan, mutta eivat sen
enempada puhu sen vaikuttavuudesta heihin. Tama tosin saattaa tapahtua alitajuisesti; ovathan
lehdet myods tana padivana pullollaan kauneuteen, terveyteen sekda hyvinvointiin liittyvia

artikkeleita, jotka tuskin jaavat keneltakaan huomaamatta.

SYYT KOSMETIIKAN KAYTON TAKANA

Haastattelemani naiset alkoivat yksimielisesti kayttda meikkia siita syystd, etta halusivat olla
aikuisia. On mielestani melko huolestuttavaa, etta yldasteikdisen tulisi olla aikuinen, ja ndin ollen
jo huolestunut siitd milta han nayttaa. Tiggemanin & Penningtonin (1996) mukaan tyytymattomyys
omaa kehoaan kohtaan alkaa noin 13-vuotiaana ja jatkuu yli keski-ian. Kun naiset alkavat arvioida
itseddn niiden kokemusten pohjalta, joita heilld on kehostaan ja viehattavyydestdan, ulkondosta
tulee heidan identiteettinsd ydin. Kuten aiemmin todettiin, identiteetti syntyy muiden
vaikutuksesta yksiloon. Ylaasteikdisenda nuoret tulevat enemman tietoisiksi itsestddan seka
ymmartavat, ettd mikali eivat halua erottautua liikaa joukosta, tulee heidan toimia niin kuin
muutkin. Nuorten naisten keskuudessa nama niin sanotut toivotut toimintatavat otetaan
henkil6ilta, joita he ihailevat. Muistamme varmasti, kuinka itsellammekin oli nuoruudessa
henkil6itd, joita ihailimme. Talléin halusimme pukeutua ja meikata kuten he. Roolimallit tulevat
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nimenomaan median kautta ja ovat sellaisia, joita kaikki nuoret tytot ihailevat. Se, ettd toimisit
pdinvastoin kuin muut toimivat, tekisi sinusta ryhmasta poikkeavan ja tatdahan kukaan nuorista
tytoista ei varmastikaan halua. Taman vuoksi yldasteikdinen tytto alkaa meikata, silla muutkin
tekevat niin siind idssa, joten se, miten muut toimivat vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa ja
ndin ollen myds identiteettiin. Lisdaksi kun nainen huomaa kehossaan jotain parannettavaa, on se
merkki siitd, etta naisen itsetunto kaipaa kohennusta, meikkaaminen on siis myos tapa kohentaa

itsetuntoa.

Haastattelemani naiset ovat olleet siita |ahtien erittdain kiinnostuneita kosmetiikasta kun he
alkoivat kayttaa sitd, kosmetiikkatuotteet ovat siita lahtien kuuluneet heidan arkeensa. Venlan ja
Leenan kohdalla meikkaaminen alkoi siksi, etta haluttiin peittdd rumuutta. Mita tama kertoo
yhteiskunnastamme? Kuten Dittmar & Howard (2004) aiemmin maarittelivat, ulkondko on naisten
itsemaarittelyn ytimessa. Naiset ymmartavat jo varhain, ettd heidan ulkondkdénsa tulee viehattaa
myo6s muita. He myos luovat kuvan fyysisesta ulkonadstaan hyvin varhaisella ialla, seka kuvan siita,
mitd heidan tulisi olla. Haastatteluiden pohjalta naisten nahtiin olevan jo jopa ala-asteikaisina
hyvin tietoisia ulkonadstaan ja siita, etta ulkondakoa voidaan muuttaa ja kohentaa meikin avulla.
Meikkaaminen on naisille keino peittdaa ihon virheita ja tuoda hyvia puolia paremmin esiin. Nadin
ollen voidaan nahda, etta kauneus ja kaiken kaikkiaan fyysinen ulkonako, ovat tulleet myos heidan
identiteettinsa ytimeksi noin yldasteikdisesta lahtien. Kuten aiemmin totesimme, nyky-yhteiskunta
korostaa kauneutta ja laihuutta naisten keskuudessa. Nama valilla jopa hyvinkin eparealistiset
kuvat naisihanteista vaikuttavat naisten toimintaan. Sosiaalinen identiteetti vaikuttaa myos
nuoren naisen tapaan toimia; han haluaa korostaa niitda puolia itsessdadn, jotka nahdaan
sosiaalisesti hyvaksyttdavind ja toivottuina. Tassa tapauksessa nuoret korostavat sosiaalista

identiteettiadan meikkaamalla, pitdahan naisen nayttaa kauniilta yhteiskuntamme mukaan.

Ylaaste on lapselle, vai pitdisikd sanoa nuorelle, se paikka jossa hanen on hieman aikuistuttava; on
erilaiset lukujarjestykset ja oppiaineet, nuorelta odotetaan ylipdansa hieman omatoimisempaa
otetta opiskeluihin. Yldasteella on myods pdaatettdva tulevaisuudesta; jatkaako lukioon vai
ammattikouluun. Ei ihmekaan, ettd nuoret alkavat myods kosmetiikan kdyton suhteen tuomaan
aikuisuutta esiin; muutos identiteetissa on siis huomattava. Ylaasteikdisena nuoret ottavat ehkapa
ensimmaista kertaa vastuun itsestdan ja teoistaan. Talléin he my6s varmasti kiinnostuvat
enemman siitd, mitad yhteiskunta heiltd odottaa; toisin sanoa he oppivat mita on olla nainen nyky-

yhteiskunnassa. Kuten aiemmin kavimme lapi, nuoret naiset pyrkivat toimimaan yhteiskunnan
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toivomalla tavalla. Kosmetiikka on naisille keino tuoda esiin aikuisuutta, paasta eroon siihen asti

heille langetetusta lapsen roolista.

MITEN NAISET KOKEVAT YHTEISKUNNAN ASETTAMAT PAINEET TANA PAIVANA?

Haastateltavien naisten puheista voitiin huomata heidan olevan myd6s tana paivana huolestuneita
yhteiskunnallisista normeista, joiden mukaan naisen tulee olla huoliteltu ja nayttaa hyvalta. Myos
kasitys sukupuoli-identiteetistda vaikuttaa siihen minkdlaisena koemme naiseuden ja
naisellisuuden. Haastattelemani naiset kokevat, ettd heidan esimerkiksi tulee olla hyvin
laittautuneita silloin, kun he lahtevat juhliin, jotta muut vieraat eivat katsoisi heita oudoksuen.
Naille naisille sukupuoli-identiteetin voidaan nahda edustavan hyvinkin kauas kantoista kasitysta
siitd, etta naisen tulee olla nainen ja osoittaa se myos ulkoisesti. Medialla voidaan nahda myds
olevan tdrked rooli tdssa prosessissa, silla se vahvistaa entisestdaan kuluttajan sukupuoli-
identiteettia luomalla tietynlaisia kuvia naiseudesta ja naisena olemisesta. Naisista jokainen sanoo
yrittdvansa pitaa sisaista ja ulkoista hyvaa oloa syomalla hyvin ja terveellisesti, sekd ennen kaikkea
harrastamalla liikuntaa. Liikunnan harrastamisen he yhdistivat siihen, ettd heidan vartalonsa olisi
kiinted ja nayttdisi hyvalta. Kuten aiemmin todettiin, naisen keho ja sen kauneus on tdrkea osa
naiseutta, tasta johtuen myos haastateltavat naiset kokivat hyvin tarkedna sen, ettd myos heidan

vartalonsa nayttaisi hyvalta.

Selittddksemme tata ilmiota voimme saada apua Festingerin (1954) luomasta sosiaalisen vertailun
teoriasta, jota kaytetaan selittddkseen ryhman luomia paineita ja epavarmuuden tuntemuksia
yksilon nakokulmasta. Sosiaalisen vertailun teoriassa ihmiset vertaavat henkil6kohtaisia havaintoja
ja kayttaytymista yleisesti toivottuun kayttaytymiseen ja pyrkivat toimimaan niin, ettd se olisi
myo6s muiden mielesta sosiaalisesti hyvaksyttavaa. Kuten naiset totesivat, voivat he meikkaamisen
avulla osoittaa olevansa sosiaalisesti kohteliaita, toisin sanoen naiset myonsivat meikkaavansa
muita, eivat itsedan varten. He kokevat, ettd heidan tulee nayttda tietyissa tilanteissa hyvalta.
Toisaalta ulkonddsta huolehtiminen voidaan ndhdd myds oman aseman ponkittamisena jossakin
sosiaalisessa tilanteessa. Naiset kokivat saavansa varmuutta erilaisiin tilanteisiin silloin kun he
nayttavat hyvalta. Voidaan siis nahda, etta naiset kokevat olevansa varmempia, ja nain ollen myds
uskottavampia, meikatessaan. Sosiaalinen identiteetti vaikuttaa myds tdna paivand nuorten

naisten tapaan toimia; he haluavat korostaa niitd puolia itsessdaan, jotka ndahddaan sosiaalisesti
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toivottuina. Kuten aiemmin kdavimme ldpi, naiset korostavat erilaisissa tilanteissa erilaisia
identiteetteja, esimerkiksi téita hakiessamme saatamme korostaa osaavaa ja muiden kanssa
toimeentulevaa puolta, kun taas kotona saattaa olla perheen &idin tai puolison identiteetti.
Ihminen on luotu toimimaan erilaisissa tilanteissa eri tavoin, miksei han myos korostaisi erilaisia

identiteetteja esimerkiksi erilaisella meikkaustyylilla?

MIELIKUVAT TUOTTEISTA JA NIIDEN VAIKUTUS IDENTITEETTIIN

Media luo naisille tiettyja mielikuvia tuotteista, ja taten synnyttdd heille tarpeita, jotka
tyydyttamalld he tuntisivat itsensa niin naisellisiksi kuin mahdollista (Lin & Yeh, 2009). Nama
median luomat mielikuvat naiseudesta vaikuttavat myos naisten kulutuskayttdaytymiseen ja
ostopaatoksiin (Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Naiset korostavat, ettd kalliimpien brandien kaytto
tuo tietynlaista mielihyvaa ja hyvaa oloa. He luovat pitamastaan brandista tietynlaisen mielikuvan,
mutta uskottelevat silti kdyttavansa sita niin sanotusti jarkiperadisista syistda. Naisista jokainen
rakentaa huomaamattaan mindkuvaansa heille symbolisesti merkitsevien tuotteiden kautta. Kuten
Ahuvia (2005) on todennut, pyrkivat kuluttajat saavuttamaan kasityksensa identiteetistaan ja siita
miten he toimivat muiden ihmisten kanssa rakastamiensa tavaroiden avulla. N&illa tavaroilla ja
tuotteilla on vaikutusta siihen mitd ajattelemme itsestimme, keitd olemme. Muutokset
kosmetiikan kulutuksessa voidaan siis ndhda olevan osakseen muutosta identiteetissa seka
itsetuntemuksessa. Naiset puhuvat huomattavasti intohimoisemmin, sekd jollain tapaa
ylpedmmin, niista brandeistd, jotka ovat heille tarkeita. Naiset kuluttavat mielellddn tuotteita,
jotka tuottavat heille hyvaa oloa, useimmiten tallaisia tuotteita olivat nimenomaan kalliimpien
brandien edustamat tuotteet. Kun mietimme esimerkiksi kosmetiikkaan liittyvda mainontaa tana
pdivana, on se pitkalti yhdistettavissa kalliimpiin brandeihin. Ndiden brdndien kautta naiset luovat
mielikuvia siitd, milta heidan tulisi nayttda. Taman vuoksi on ymmarrettavaa, etta naiset ikdan kuin
elavat naiden kalliimpien brandien kautta ja luovat tietynlaisen kuvan naiseudesta kyseisten
brandien kautta. Naisten kulutuskayttaytymiseen on myds helpompi vaikuttaa kuin miesten, silla
naiset ovat tyytymattdmampia vartaloonsa. Nadin ollen kosmetiikkaa intohimoisesti kuluttavat
naiset ovat oiva kohde, mikali halutaan vaikuttaa heidan kulutuskayttaytymiseensa. On myos toki

muistettava, ettd median luomat paineet nyky-yhteiskunnassa vaikuttavat naisten
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ostokayttaytymiseen, silla ostamillaan tuotteilla he pyrkivdt edustamaan naisellisempaa,

kauniimpaa, minaa.

TULEVAISUUS

Nuoret tytot joutuvat siis kohtaamaan vanhetessaan paljon haasteita ulkondkéonsa liittyen.
Taman vuoksi nuoret tytot keskittyvat jo hyvin varhaisella idlla nayttamaan nateiltd. Heidan
fyysinen kauneutensa pohjautuu siihen, mitd muut ihmiset odottavat heidan olevan. (Jalees &
Majid, 2009). Tama kuitenkin muuttuu jossain maarin ian myota. Borland & Akram (2007) toteavat
vanhempien naisten olevan huomattavasti tyytyvaisempia kehoonsa ja ylipaansa ulkonakoon, kuin
nuoremmat naiset. Tama johtunee siitd, ettd naisten mindkuva ja kasitys mindstd muuttuu ian
myotd, naisesta tulee kypsempi ja hdn on sinut itsensa kanssa. Halliwell & Dittmar (2003)
toteavatkin, ettd sosiaaliset vaatimukset viehattavyydelle vahenevat ian myo6ta ja tdman vuoksi
naiset ovat vanhentuessaan vapautuneempia kehonsa suhteen. Haastattelemani naiset ajattelevat
tana paivana, ettei nuoren tarvitsisi kayttaa niin paljoa meikkia siina iassa. Tama kertoo siita, etta
aikuistumisen myota myos heidan identiteettinsd ovat muuttuneet, muutos identiteetissa
vaikuttaa ndin ollen siihen milld tavoin naiset kuluttavat kosmetiikkaa, sekd siihen, mita he
ajattelevat nykynuorten kosmetiikan kaytosta. Naiset itse alkoivat meikata suurin piirtein
ylaasteikaisina, silla halusivat olla aikuisia, lukioikdisina naiset taasen kokivat olevansa niin ikaan
sinut itsensa kanssa ja alkoivat tasta johtuen suosia luonnollisempaa meikkaustyylia. Taima kertoo
juuri esilla olleesta ilmidsta, etta naiset ovat vapautuneempia vanhetessaan. Vaikka haastateltavat
naiset olivat vasta alle kolmenkympin, kokivat he olevansa sinut itsensa kanssa. Muutokset
identiteetissa ja mindakuvassa tuovat siis my0s tietynlaista varmuutta naisille; he tietavat keita ovat
ja mihin he ovat menossa. Lin & Yeh (2009) uskovat myos, ettd nainen ei ole nykypéivana enaa
yhtad esineellinen kuin se on ollut aiemmin. Naisten voidaan ndahda olevan itsendisempia seka

tietoisempia itsestadan. Tama saattaa myos olla syyna itsevarmuuteen.

Haastattelemani naiset pyrkivat vyllapitdamaan nuorekkaan nakoistda, rypytonta, ihoa
laadukkaampien tuotteiden avulla. Heiddn puheistaan ja tuotekokeiluistaan voi aistia sen, etta
naiset ovat jo tdssa idassa hyvin huolissaan ikddantymisesta. Voidaankin nahda, ettd naiset pyrkivat
tuotteiden avulla ehkdisemdan peldatyn, vanhan ja ryppyisen, minan esiintuloa. He koettavat

yllapitaa niin itsensd, kuin myds yhteiskunnan mielestda, toivottua, nuorta ja rypytdntd, minaa.
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Naisten puheista voi selkedsti aistia jopa pienimuotoisen pelon aikuistumisesta. Jalees & Majid
(2009) kuitenkin toteavat, ettd osa naisista kokee ikadantymisen raskaammin ja tukeutuu talldin
kauneusleikkauksiin. He toteavat, ettd talloin naiset pyrkivat |6ytamaian “ideaalin minan”
leikkauksen kautta. Voidaan nahda, etta Venla haluaa taydentdaa symbolista kuvaansa itsestdaan
vanhemmalla idll3, taustalla saattaa olla esimerkiksi ikuisen nuoruuden/nuorekkuuden tavoittelu,
jota yhteiskuntamme korostaa tdna paivana. Naisista jokainen kuitenkin myontaa, etta pyrkii
estamaan ikaantymista; oli se sitten kauneusleikkausten, voiteiden tai elamantapojen kautta.
Taten voidaan nahda, ettd he toivovat nuorekkuuden sdilyvan ja nakyvan myos muille, vaikka
sanovat, etteivat ryppyja pelkaakaan. Nuorekkuus ndahdaan toivottavana ja haluttuna piirteena
my0s nyky-yhteiskunnassa. Vaikka naiset sanovat olevansa sinut itsensa kanssa, haluavat he silti
vaalia ikuista nuoruutta. Kertooko tama siita, ettei ihminen ole ikind tyytyvdinen itseensd, vai

kuvastaako tdma vain sitd, etta identiteetti on yksinkertaisesti jatkuvasti muuttuva kokonaisuus?

Kuten on aiemmin jo todettu, fyysisen ulkondadn on nahty vaikuttavan haastateltavien naisten
mindkuvaan sekd heidan identiteettiinsd. He pitdvat median tavoin ulkondkoa todella tarkedna ja
haluavat korostaa sita myds tulevaisuudessa lapsilleen. Lapset tulevat siis pienesta pitden
oppimaan, ettd heiddan tulee hoitaa ihoaan, sekd korostaa meikin avulla hyvid puoliaan, jotta
parjadvat tassa, valilla hyvin julmassakin, maailmassa. Kauneus on siis haastateltavien mukaan

tarked osa naiseutta ja naiseksi kasvamista, joten sita tulee vaalia sukupolvelta toiselle.

8.2 Luotettavuus ja patevyys

Kuten jo aiemmin todettiin, kvalitatiivinen tutkimus ja tarinan kerronta-haastattelut antavat
mahdollisuuden tehda yleistyksid ainoastaan tutkittavista henkiloista, silla tulokset kertovat vain
tietyn osajoukon, tadssd tapauksessa kuuden 25-30-vuotiaan naisen, ominaisuuksista.
Tutkimustuloksista ei siis voida tehda sen laajempaa yleistysta kosmetiikkaa kuluttavista naisista,

tai heidan kulutustottumuksistaan.

Tutkimustulokset ovat myds laajalti riippuvaisia tutkimukseen osallistuneista henkil6ista ja heidan
henkilokohtaisista kokemuksistaan kosmetiikasta. Jos esimerkiksi haastateltavina olisi ollut

vahemman kosmetiikkaa kuluttavat naiset, olisi tulos ollut tdysin erilainen. Lisdksi tutkittavien
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taustoilla, kuten esimerkiksi tulotasolla, on merkitysta, silla tietysti henkil6illd, joilla on enemman
rahaa, on myds enemmadn mahdollisuuksia kuluttaa sita. Toki myds silla, minkalaisia asioita
(esimerkiksi ekologisuus, laadukkuus, brandi ym.) kuluttajat suosivat kosmetiikkavalinnoissaan, on

merkitysta.

Kuten aiemmin todettiin, fenomenologinen tutkimusmenetelma on taysin riippuvainen siita, miten
tutkija tulkitsee aineistoa (mm. Mann, 1992; Hallet, 1995). Tasta johtuen empiirisen osion
analysointi on siis tehty taysin henkilokohtaisten tulkintojeni pohjalta saadusta aineistosta. Lisaksi
olen jakanut teemat tavalla, jonka koin itseni mielesta parhaimmaksi; joku toinen olisi siis

saattanut tehda luokittelun hieman eri tavalla.

Tutkimuksen pohjalta voidaan kuitenkin 16ytaa selkeita yhtenevaisyyksia teorian kanssa. Tulokset
osoittavat, ettd naisten kosmetiikan kulutuskayttaytyminen ja syyt kosmetiikan kdyton takana ovat
jokseenkin yhtenevaisia aiempien tutkimusten kanssa. Tasta syysta saatuja tuloksia voidaan pitaa

luotettavina ja valideina.
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9. YHTEENVETO JA EHDOTUKSET TULEVAAN TUTKIMUKSEEN

Tutkimuksen kokonaisvaltaisena tavoitteena oli (1) ymmartaa naiskuluttajan kosmetiikan kayttoa,
seka tuotevalintoja, (2) empiirisesti havainnollistaa nuorten naiskuluttajien kosmetiikan kayttoa ja
siihen liittyvia tekijoita seka (3) selvittdd miten nama tekijat nakyvat kuluttajan

identiteettiprosessissa. Tutkimusongelmaksi maariteltiin:

Miten naiskuluttajien uskomukset kauneuteen liittyen ohjaavat heidédn kulutustottumuksia, sekd

minkdlainen rooli kuluttajan identiteetillé on tdssd prosessissa?

Pyrin ratkaisemaan tutkimusongelman seuraavien alakysymysten avulla:

e Mistd ja miten mielikuvat kauneudesta ovat syntyneet?
e Mitkd ovat naiskuluttajalle tyypillisid ominaisuuksia?

e Miten symbolinen kulutus ohjaa kuluttajaa?

e Miten kuluttajat luovat identiteettiéidn?

e Miten kuluttajat kéyttdvdt tarinan kerrontaa identiteetin luomisprosessissaan?

Tutkimusongelmaa pyrittiin ldhestymaan teorialuvuissa kasittelemalla ensin naista nyky-
yhteiskunnassa, josta selvisi, ettd media luo valilla jopa epdarealistisia kasityksid naiseudesta ja
naisena olemisesta. Naisen tulisi olla kaunis ja laiha, tdstd johtuen nainen ndhdaankin usein
symbolisena esineend. Lisdksi kasiteltiin naista kuluttajana, josta selvisi, ettd naisen nahdadan
olevan tunteellinen, irrationaalinen ja vailla itsekuria kuluttaessaan. Nainen myos haluaa nayttaa
hyvdlta ja pysya mahdollisimman pitkddn nuorena. Naista seikoista johtuen suurin osa
mainonnasta onkin osoitettu heille. Sen jalkeen kaytiin lapi symbolista kulutusta, joka kertoi, etta
kuluttajat ilmaiset itsedan kuluttamiensa brandien kautta ja ndin ollen symbolisella kulutuksella
nahdaan olevan suuri rooli kuluttajan tuotevalinnoissa. Symbolisen kulutuksen avulla ihmiset
asettavat myoOs itsensd ja toiset tiettyyn asemaan yhteiskunnassa. lhmisen ndhddan luovan

identiteettidan koko eldamansa ajan. Identiteetin ajoittaisen muuttumisen taustalla ndahdaan usein
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olevan muutos elamantilanteessa, esimerkiksi tydelamaan siirtyminen. Muutokset identiteetissa
tuodaan usein julki nakyvien asioiden tai esineiden kautta, esimerkiksi muuttamalla vaatetusta tai
meikkaustyylid. Tarinan kerronnan avulla luomme taasen tietynlaisen kasityksen itsestamme, siita
mita haluamme olla. Myo6s kayttamillamme tuotteilla nahdain olevan merkitysta tarinoiden
muodostumiseen, silld ne ovat tirked osa minuutta. lhmiselld ndahddaan myos olevan narratiivi-
identiteetti, jonka avulla pysymme ymmartamaan keita olemme ja mika on esimerkiksi sosiaalinen

paikkamme tdssa maailmassa.

Empiirisessa osiossa kuluttajien kokemuksia seka niiden merkityksia kasiteltiin tarinan kerronnan
ja narratiivien kautta. Narratiivisessa tutkimuksessa yksilot luovat oman tarinan
elamantilanteestaan. Tama tarina pohjautuu heidan omaan tulkintaansa menneista kokemuksista.
Tarinan kerronta on yksi narratiivitutkimuksen muodoista. Se lisaa ihmisen tietoisuutta itsestaan ja
omasta elamastdan. Jotta saisimme syvemman kasityksen itsestimme, joudumme reflektoimaan
kaikkea tapahtunutta, muuttamaan pdivan tapahtumat ja kokemukset sanalliseen muotoon ja
ilmaista ne suullisesti niin, ettd myds muut ymmartavat mita olemme kokeneet. Tutkimuksessa
kaytettiin fenomenologista tutkimusmenetelmaa, jonka avulla voidaan nimenomaan ymmartaa
jonkin ilmion kokonaisvaltaista merkitysta ihmiselle; toisin sanoen, mitka tekijat motivoivat hanta
toimimaan tietylla tavalla. Empiirisen aineiston analysointi toteutettiin kdayttamalla tulkitsevaa
lahestymistapaa, jonka tavoitteena on tarjota syvanluotaava kasitys haastateltavan eletyista

kokemuksista, seka siitd, miten haastateltavat tulkitsevat nama kokemukset.

Empiirisen aineiston avulla pyrittiin 16ytamaan syitd kosmetiikan kulutuksen takana; minka takia
nuoret naiset kaiken kaikkiaan kayttavat kosmetiikkaa ja minkalaisia mielikuvia heilld on siihen
liittyen. Naiskuluttajien kertomuksista |0ydettiin viisi teemaa, joita kasiteltiin aineiston

analyysiosiossa. Nama teemat olivat:

1. Historia ja elaman kdanteet — Muutokset kosmetiikan kdytossa

Tassd teemassa kasiteltiin  kosmetiikkatuotteiden merkitysta haastateltaville, milloin he
aloittivat kosmetiikan kdyton ja minkalaisia muistoja heilld on siihen liittyen. Lisdksi kasiteltiin

muutoksia kosmetiikan kulutuksessa.
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2. Kosmetiikan kayttotilanteet — Pakko nayttaa hyvalta?

Tassa teemassa kasiteltiin kosmetiikan kayttotilanteita, miksi naiset kayttavat kosmetiikkaa
ylipadansa ja miten erilaiset tilanteet vaikuttavat heidan kosmetiikan kulutukseen; mitka ovat
tilanteita jolloin meikkiin halutaan panostaa, mitka taasen ovat tilanteita, jolloin voi olla taysin

meikitta.

3. Brandimielikuvat ja ostopaatdsprosessiin vaikuttavat tekijat

Tassa teemassa kasiteltiin brandien luomia mielikuvia, miten haastateltavat erottelevat halvan
ja kalliin brandin toisistaan, lisaksi kaydaan lapi haastateltavien uskollisuutta tiettya brandia

kohtaan. Lopuksi kaytiin lapi ostopaatosprosessiin vaikuttavia tekijoita.

4. Symbolinen kulutus kosmetiikassa

Tassd teemassa kasiteltiin symbolista kulutusta, luovatko haastateltavat tiettya brandia
kayttavasta ihmisesta tietynlaisen mielikuvan, luokittelevatko he ihmiset taman perusteella
tiettyyn luokkaan. Viimeiseksi kasiteltiin sitda, kuinka paljon haastateltavat kiinnittavat

huomiota toisten kayttamiin tuotteisiin.

5. Tulevaisuus — lkddantyminen ja mahdollinen aitiys

Tassa teemassa kasiteltiin sitd, miten tulevaisuus vaikuttaa haastateltavien kosmetiikan
kayttoon. Lisaksi kdydaan lapi mitd mieltd haastateltavat ovat plastiikkakirurgisista
leikkauksista, nakevatkd he sen tapana paeta ikdantymista. Viimeiseksi kasiteltiin mahdollista

ditiytta seka sita mita aiti opettaisi tyttolapselleen.

Empiirisen aineiston ja teorian valilla nahtiin olevan selkeitad yhteyksia. Identiteetin muuttumisen
myotd myos naisten kosmetiikan kulutustottumukset ovat muuttuneet. Naiset kokevat myods
jossain maarin ilmaisevansa itseddn kuluttamiensa tuotteiden avulla. Sosiaalinen konteksti
vaikuttaa myos kosmetiikan kulutukseen, naiset myonsivat kayttavansa kosmetiikkaa ensisijaisesti
sen vuoksi, ettd he nayttaisivdt muiden silmissa hyvalta. Haastateltavat kokivat kaiken kaikkiaan
kosmetiikkatuotteet heille hyvin tarkeiksi ja merkittavaksi osaksi naiseutta. Naiset eivat voisi edes

kuvitella elamaansa ilman kosmetiikkaa.
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Kauneus ja viehattyvyys on nahty kautta aikain ihailtuna ja toivottuna piirteend naisten
keskuudessa. Nuoret naiset alkavat kayttada meikkia siita syystd, ettda ovat tyytymattomia
ulkondkoonsa, lisdksi he osoittavat talla tavoin muutosta identiteetissdan. Sosiaalinen identiteetti
vaikuttaa myo6s nuoren naisen tapaan toimia; han haluaa korostaa niitd puolia itsessaan, jotka
nahddan sosiaalisesti hyvaksyttavind ja toivottuina. Nuoret naiset korostavat sosiaalista
identiteettiaan meikkaamalla, pitadhan naisen nayttda kauniilta yhteiskuntamme mukaan.
Ulkonddsta tulee siis hyvin varhaisella idlla naisten identiteetin ydin, jota he vaalivat tanakin
paivana. Naiset kuluttavat mielelldan tuotteita, jotka tuovat heille hyvaa oloa, useimmiten tallaisia
tuotteita olivat kalliimpien brandien edustamat tuotteet. Median luomat paineet kauneuden
vaalimisen suhteen vaikuttavat myo6s paljolti naisten ostokdyttaytymiseen, silld ostamillaan
tuotteilla he pyrkivat edustamaan naisellisempaa, kauniimpaa, minaa. Naiset pyrkivat tuotteiden
avulla ehkdisemaan peldtyn, vanhan ja ryppyisen, minan esiintuloa. Muutokset identiteetissa ja
mindkuvassa tuovat kuitenkin tietynlaista varmuutta naisille; kun ikaa tulee lisdaa naiset tietavat
keitd ovat ja mihin he ovat menossa. Tastd johtuen he ovat ikddntyessdaan hieman
vapautuneempia ulkondkénsa suhteen. Medialla voidaan nahda myds olevan tarkea rooli tassa
prosessissa, silld se vahvistaa entisestdaan kuluttajan sukupuoli-identiteettida luomalla tietynlaisia
kuvia naiseudesta ja naisena olemisesta. Kauneus seka siihen liittyvat tuotteet ovat, ja tulevat aina

olemaan, tarkea osa naiseutta ja naiseksi kasvamista, joten sita tulee vaalia sukupolvelta toiselle.

Kosmetiikka-alaan liittyvia tutkimuksia on tehty Suomessa hyvin vahan, jos ollenkaan. Tasta
johtuen loytyy varmasti monia mielenkiintoisia tutkimusaiheita myo6s tulevaisuutta ajatellen.
Mielestani tulevaisuudessa olisi kiinnostava tutkia esimerkiksi laajemmin symbolisen kulutuksen
merkitysta naiskuluttajille, vertailuryhmiksi voisi esimerkiksi valita kosmetiikan suurkuluttajat, seka
ne, jotka eivat kuluta kosmetiikkaa juurikaan. Olisi mielenkiintoista selvittdd miten naiden
naisryhmien mielikuvat brandeistd eroavat. Lisaksi olisi mielenkiintoista selvittda tarkemmin miten
kosmetiikkaa kuluttavan naisen ostopdatOosprosessi toimii; mistd naiset hakevat tietoa
ensisijaisesti, mihin tietoon he uskovat. Olisi myds mielenkiintoista tutkia laajemmin mainonnan
vaikutusta kuluttajan identiteettiin. Tulevaisuudessa voisi myOs tehda hieman vastaavanlaisen
tutkimuksen mieskuluttajista; toisin sanoen olisi mielenkiintoista selvittda miten kosmetiikan
kulutus vaikuttaa mieskuluttajien identiteettiin ja mindkuvaan, ja minkalainen rooli medialla on

tdssa prosessissa.
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LIITE 1. Haastattelurunko

HISTORIA

mitd kosmetiikkatuotteet merkitsevat sinulle

- mita tuotteita kaytat

- onko jokin brandi ylitse muiden, miksi

- miten kadyttdsi on muuttunut ian myota

- milloin aloit kayttaa kosmetiikkaa, mistd uskot sen johtuneen
- oletko brandiuskollinen, miten se nakyy

- miten kuvailisit kosmetiikan kdytt6a teini-idssasi

PERHE/SISARUKSET
- muistatko mita brandeja aitisi kaytti, onko niistd jaanyt sinulle jotain mielikuvia
- miten uskot niiden vaikuttaneen omaan kayttoosi

- kdytetaanko perheessasi muuten kosmetiikkaa, jos ei niin miksi

KULTTUURI, TRADITIOT
- miten uskot kulttuurien vaikuttavan kosmetiikan kayttoon
- miten suomalaisessa kulttuurissa kdytetaan mielestasi kosmetiikkaa

- minkalaisia kosmetiikan kayttoon liittyvia rutiineja sinulla on

SOSIAALISET TEKIJAT
- miksi kaytat kosmetiikkaa
- miten sosiaaliset paineet “ndyttaa hyvaltd” vaikuttavat kosmetiikan kayttoosi

- onko kavereiden kaytolla merkitysta
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TILANTEET
- minkalaisissa tilanteissa kaytat kosmetiikkaa

- miten erilaiset tilanteet (esim. juhlat vs. arki) vaikuttavat kosmetiikan kayttddsi

TALOUDELLINEN TILANNE
- miten taloudellinen tilanteesi vaikuttaa kosmetiikan kaytt6osi, enta siihen kaytatko tiettya brandia

- mitd brandia preferoisit jos sinulla olisi mahdollisuus (esim. taloudellinen tilanteesi olisi tarpeeksi
hyva), miksi

MIELIKUVAT
- koetko etta tietyn brandin kaytto tekee sinusta tietynlaisen ihmisen
- uskotko, ettd ihmiset jotka kayttavat tiettya brandia, kuuluvat johonkin tiettyyn “luokkaan”
- mitka tekijat vaikuttavat ostopdatdkseesi

- miten pakkauksen ulkondko vaikuttaa ostopaatokseesi

TULEVAISUUS
- mitka ovat tulevaisuuden suunnitelmasi
- uskotko tulevan muuttamaan kosmetiikan kdyttoasi, miten

- miten mahdollinen tulotason kasvu vaikuttaisi kulutukseesi
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