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ABSTRAKTI

Psykologinen voimaantuminen on jdanyt melko vahalle huomiolle kuluttajan
voimaantumista kasittelevdssa kirjallisuudessa. Taman kasitteellisen artikkelin
tarkoituksena on  tarkastella  kuluttajan  psykologisen  voimaantumisen
suhteutumista voimaantumistutkimuksen kokonaiskenttadn ja muodostaa tata
suhdetta kuvaava dynaaminen viitekehys. Artikkelissa analysoidaan aluksi
kuluttajan voimaantumista kolmen tarkastelutason - vyksil6llisen, sosiaalisen ja
institutionaalisen - kautta. Analyysin pohjalta laaditaan Senecan filosofiaan
perustuva synteettinen viitekehys, joka korostaa tarkastelutasojen keskindista
vuorovaikutusta ja psykologista voimaantumista tasoja ylittdvdna dynaamisena
kasitteena. Tyo on kasitteellisesti kytkeytynyt kuluttajan voimaantumisesta kayta-
vaan tieteelliseen keskusteluun, ja asiasisallollisesti artikkeli tdydentdaa kuluttajan
hyvinvointiin tahtadavaa kuluttajapsykologista kirjallisuutta.

Johdanto

Voimaantuminen (engl. empowerment) on monella yhteiskuntatieteellisella
tieteenalalla sovellettu kasite (esim. Ryynanen & Nivala, 2017; Funnell & Anderson,
2003; Speitzer, 1995). Kuluttajatutkimuksessa vastaava kasite, kuluttajan
voimaantuminen (engl. consumer empowerment), on niin ikdan saavuttanut
tieteenalalla vakiintuneen aseman (esim. Wathieu ym., 2002). Voimaantumiseen
kuitenkin viitataan paitsi akateemisessa keskustelussa myds sen ulkopuolella
toisinaan huolettomasti (Buehler & Maas, 2018; Wilkinson, 1998). Osittain taustalla
on kasitteen monitulkintaisuus, joka johtuu voimaantumisen kytkeytymisesta
sosiaalisessa todellisuudessa kaikilla tasoilla lasna olevaan perusainekseen, valtaan
(esim. Denegri-Knott, Zwick & Schoeder, 2006; Shankar, Cherrier & Canniford,
2006). Kasiteanalyyttisia tutkimuksia kuluttajan voimaantumisesta on tehty useita,
kuten esimerkiksi European Journal of Marketing -lehdessa ilmestynyt
voimaantumista kasitteleva erikoisnumero osoittaa (Wright, 2006; ks. myés ylla
viitatut artikkelit).

Olemassa oleva kuluttajatutkimus korostaa voimaantumisen yhtymadkohtia vallan
institutionaalisuuteen, esimerkiksi foucaultlaisiin valtakasityksiin (Shankar ym.,
2006). Tama sinansa ansiokas fokus on jattanyt vahemmalle huomiolle ajatuksen
psykologisesta voimaantumisesta (Piha, 2018; Zimmerman, 1995), vaikka ty6- ja
arkielaman puheissa esiintyy taajaan siihen kytkeytyvia teemoja, kuten omien
voimavarojen loéytaminen, kukoistaminen ja selfhelp. Myds akateemisen
kuluttajatutkimuksen maaperd on psykologisen voimaantumisen l|ahemmalle
tarkastelulle otollinen (Pechmann, 2015), mistd esimerkkeina ovat tuoreet
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kuluttajatutkimukset tietoisuustaidoista (eng. mindfulness; Bahl ym. 2016; Van De
Veer, Van Herpen & Van Trijp, 2016), teoretisoinnit kuluttajan viisaudesta (Luchs &
Mick, 2018; Mick, Spiller & Baglioni, 2012; myo6s Association for Consumer
Psychologyn pdaakonferenssi on vuonna 2019 tematisoitu otsikolla "Becoming
Wise"!) seka Journal of Consumer Psychology -lehden tekeilld oleva teemanumero
"Consumer Psychology for the Greater Good™?.

Kuluttajatutkimuksessa voidaan odottaa voimaantumisen kasitteen sovellusalan
laajentumista institutionaaliselta tasolta psykologiselle tasolle. Siksi taman
artikkelin tarkoituksena on tarkastella kuluttajan psykologisen voimaantumisen
suhteutumista olemassaolevan voimaantumistutkimuksen kokonaiskenttaan ja
muodostaa tdta suhdetta kuvaava dynaaminen viitekehys. Artikkeli kytkeytyy siis
kasitteellisesti tieteellisiin  keskusteluihin  kuluttajan voimaantumisesta, ja
asiasisalléllinen  kontribuutio kohdistuu kuluttajan hyvinvointiin tahtaavaan
kuluttajapsykologiseen kirjallisuuteen (Pechmann, 2015). Kyseinen
kirjallisuudenhaara ymmarretaan erityisesti niiksi kuluttajapsykologian
suuntauksiksi, jotka korostavat markkinoinnillisten ndakdokulmien sijasta kuluttajan
nakdkulmaa (Bazerman, 2001). Téhan yhdistyy tavallisesti ajatus kuluttamisesta
nimenomaan hyvinvoinnin tai onnellisuuden |dhteena (esim. S&aksjarvi, Hellén &
Desmet, 2017; Dunn, Gilbert & Wilson, 2015; Gilovich, Kumar & Jampol, 2015;
Guevarra & Howell, 2015; Mogilner, Aaker & Kamvar, 2012). Teoreettinen asemointi
on havainnollistettu kuviossa 1.

Hyvinvointiin . Kuluttajan
L Psykologinen . ;

tahtaava e e voimaantumisen

kuluttajapsykologia tutkimus

Kuvio 1. Teoreettinen asemointi

Artikkelin  menetelmana on kasiteanalyysi. Jo aiemmin mainittiin, etta
voimaantumisen kasitteen ominaispiirre on sen kaytén monitasoisuudesta johtuva
hailyvyys. Tastda syysta kasiteanalyyttisena kehikkona on luontevaa kayttaa
yhteiskuntatieteellisessé kirjallisuudessa (ml. kuluttajatutkimuksessa) yleista
kolmen tarkastelutason mallia, jossa tasot jaotellaan hierarkkisesti esimerkiksi
yksilolliseen, sosiaaliseen ja institutionaaliseen (esim. Garcia-de-Frutos, Ortega-
Egea & Martinez-del-Rio, 2018; Narvanen, Mesiranta & Mattila, 2018; Syrjala &
Leipamaa-Leskinen, 2018; Jeppersson & Meyer, 2011). Kukin naista

1 https://www.acrwebsite.org/web/acr-conference/welcome.aspx (viitattu 7.10.2019)
2 https://www.jcpthegreatergood.com/ (viitattu 7.10.2019)
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tarkastelutasoista nahdaan teoreettisena linssina (Kallio, 2006), jonka avulla tutkija
hahmottaa voimaantumisesta erilaisia monimutkaisuuden tasoja (Algesheimer &
Gurau, 2008).

Analyysin jdlkeen artikkeli pyrkii synteesiin (Niiniluoto, 1983) sijoittamalla
voimaantumisen eri tasot yhtenaiseen viitekehykseen. Viitekehyksen pyrkimyksena
on korostaa tarkastelutasojen valista vuorovaikutusta ja erityisesti psykologisen
voimaantumisen roolia tasoja ylittdvand dynaamisena kasitteend. Viitekehyksen
taustalla olevassa stoalaisen Senecan filosofiassa (esim. Torkki, 2018) korostuvat
hyvin samankaltaiset ulkoisista ja sisdisisté voimista vapautumiseen kytkeytyvat
teemat, jotka ovat esilla myds nykyaikaisessa voimaantumiskeskustelussa.
Kuluttajatutkimuksen kirjallisuudessa antiikin  ajattelijoiden varaan on jo
aiemminkin rakennettu kasitteellisia artikkeleita (Mick ja Schwartz, 2012; Tonks,
2002; Shaw, 1995), mutta stoalaisuus on yhteiskunnallisesta ajankohtaisuudestaan
(Sellars, 2019) huolimatta jéanyt véhemmalle huomiolle.

Johdannon jalkeen artikkeli jakautuu kolmeen osuuteen. Ensimmainen osuus on
analyyttinen, ja siind tehdaan edelld kuvattu kasiteanalyysi kolmen tarkastelutason
kautta. Toinen osuus on synteettinen. Kun kasite on analysoitu kolmella eri tasolla,
nama tasot pyritéan liittdmaan yhdeksi dynaamiseksi malliksi Senecan ajatusten
siivittamana. Artikkelin kolmas ja viimeinen osuus tarkastelee hahmotellun
viitekehyksen tuomaa lisdarvoa kuluttajan hyvinvointiin tahtaavalle
kuluttajapsykologiselle kirjallisuudelle.

Kuluttajan voimaantuminen kolmella
tarkastelutasolla

Analyyttinen kehikko

Kaikilla tarkastelutasoilla yhteinen l|ahtékohta kuluttajan voimaantumiselle on
kuluttajan oman, hanta itsedan koskevan, tietoisen padtantavallan tai sen
edellytysten vahvistuminen (Wright, 2006; Wathieu ym., 2002). Kirjallisuudessa
téhan on viitattu monilla eri termeilld tarkastelutasosta riippuen: esimerkiksi
kuluttajan suvereenisuudella (Denegri-Knott ym., 2006) ja kontrollilla (Hunter &
Garnefeld, 2008; Wathieu ym., 2002). Keskeistd kaikissa nadissa termeissd on
voimaantumiseen liittyva valtasiirtyma suhteessa markkinoihin. Tarkastelutasojen
erot tulevat esille siina, milla taholla vallan kasitetédan aiemmin olleen. Onko se
ollut kuluttajan ulkopuolella, piilevissé valtarakenteissa tai markkinavoimilla, vai
onko vallanpuute johtunut kuluttajan omasta tiedostamattomuudesta?

Artikkelissa sovellettu analyysikehikko koostuu kolmesta tarkastelutasosta
- yksildllisestd, sosiaalisesta ja institutionaalisesta —, joissa ylemmat tasot yhtaalta
palautuvat alempiin ja toisaalta nousevat niista (Jeppersson & Meyer, 2011, vrt.
Garcia-de-Frutos ym., 2018; Narvanen ym., 2018; Syrjald & Leipamaa-Leskinen,
2018; Algesheimer & Gurau, 2008). Kehikon keskeisend postulaattina on kasitys
ihmismielesta kulttuurin perustana - ajatuksesta, joka esiintyy monella eri
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psykologian alalla, esimerkiksi evoluutiopsykologiassa (Tooby & Cosmides, 1992) ja
psykoanalyysissa (Freud 1962/1930; Jung 1989/1961). Tutkimuksen tarkoituksen
ja analyysikehikon kannalta tama merkitsee sitd, ettéd institutionaalinen ja
sosiaalinen taso viime kdadessd palautuvat yksilélliseen tasoon. Vahintaan yhta
tarkea postulaatti on kuitenkin se, etta tasot ovat vuorovaikutuksessa. Kulttuuri
ehkd perustuu ihmismieleen, mutta samalla se jatkuvasti muovaa ihmismielta.
Siksi jaykkaa kolmitasoista kehikkoa on hyva pitééd puhtaasti analyyttisena
tyokaluna (vrt. Algesheimer & Gurau, 2008).

Yksilollisella tasolla korostuvat yksildiden psykologiaan liittyvat kausaalisuhteet.
Sosiaalisella tasolla tarkastelussa ovat esimerkiksi yksildiden ja ryhmien vaéliset
hierarkiat, verkostot, markkinat ja vaihdantasuhteet. Institutionaalisella tasolla
huomio puolestaan on kulttuurisissa rooleissa, sdanndissa, merkityksissa ja
rutiineissa, jotka kumulatiivisesti toistettuina luovat ideologioita ja institutionaalisia
kaytanteitd. Taulukossa 1 on esitetty yhteenveto, miten kuluttajan voimaantuminen
eri tarkastelutasoilla nayttaytyy.

Taulukko 1. Kuluttajan voimaantuminen eri tarkastelutasoilla (vrt. Piha,
2018, s. 56-57)

Tarkastelutaso Individuaalinen Sosiaalinen Institutionaalinen
Tarkastelukohde Yksildiden psykologia Yksiléiden ja ryhmien véliset | Instituutiot, ideologiat,
hierarkiat, verkostot, kulttuuriset roolit,
markkinat ja saannot, merkitykset ja
vaihdantasuhteet rutiinit
Voimaantuminen Psykologisena Yksiléiden tai Emansipaationa
ymmadrretaan... ryhmien vélisena
Valtasiirtyma Tiedostamattomasta Markkinoijalta Valtarakenteilta
tiedostettuun kuluttajalle toimijuudelle
Keskeinen prosessi Itsensa kehittdminen Jarjestelman korjaaminen tai | Jarjestelméan
opettelu toimimaan kyseenalaistaminen ja
jarjestelmdssa paremmin haastaminen
Edistda paaasiassa... Olemassa olevaa Olemassa olevaa Vaihtoehtoista
jarjestelmaa jarjestelmaa jarjestelmaa,
jarjestelmattomyytta
Esimerkkikasitteita Itsesdately, Konsumerismi, kuluttajaliike, | Kulutusvastaisuus,
tietoisuustaidot, kuluttajan oikeudet, resistanssi, eskapismi
selfhelp kuluttajakasvatus
Keskeisia teorioita, Positiivinen psykologia, | Valinnanvapaus, Kriittinen teoria,
suuntauksia ja itseohjautuvuusteoria, informaatioteknologia, postmodernismi
kasitteita mindpystyvyysteoria taloudellinen vaurastuminen

Yksilollinen taso: Tiedostamaton ja tiedostettu

Zimmermanin (1995) mukaan vyksilétasoisessa voimaantumisessa kysymys on
erityisesti psykologisesta voimaantumisesta. Psykologinen voimaantuminen viittaa
prosesseihin, joissa ihmiset luovat tai saavat mahdollisuuksia kontrolloida omaa
kohtaloaan ja vaikuttaa omaa elamaansa koskeviin paatéksiin (mt.). Tahan liittyvat
proaktiivinen elamanasenne ja kriittinen tietoisuus niisté tekijoista, jotka estavat
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tai mahdollistavat yksiléon pyrkimyksia hallita elémaansad (mt.). Koska useat ndista
tekijoista ovat lahtdkohtaisesti tietoisen tajunnan ulkopuolella (Chartrand, 2005),
psykologinen voimaantuminen voidaan ymmartaa valtasiirtymana
tiedostamattomalta tiedostetulle mielelle, reaktiivisilta impulsseilta jarkiperadiselle
harkinnalle (vrt. Goleman, 1998).

Haidt'n (2006) esittelema metafora ihmismielesta elefanttina ja ratsastajana (vrt.
Platonin Faidros-dialogissaan esittelema valjakkovertaus; ks. Jowett, 2001)
kuvastaa hyvin psykologisen voimaantumisen dynamiikkaa. Elefantti kuvaa ihmisen
tiedostamatonta, impulssien ohjaamaa mieltd. Ratsastaja on ihmisen tiedostettu,
rationaalinen o0sa, jonka tehtavana on suitsia eldinta. Nahdessaan arsykkeen
elefantti saattaa lahted rynnimdan, jollei ratsastaja pida varaansa. Psykologisessa
voimaantumisessa on ensisijaisesti kyse ratsastajan kyvykkyydestd ja taidosta
ohjata: kun han oppii hallitsemaan eldintd, han voimaantuu. Tassa mielessa
psykologinen voimaantuminen tulee hyvin I|3ahelle positiivisen psykologian
(Seligman & Czikszentmihalyi, 2000) hengessa esiteltyja ajatuksia, kuten
itseohjautuvuusteoriaa (Ryan & Deci, 2000, vrt. Thggersen, 2005) ja tunneadlyd
(esim. Goleman, 1998) tai varhaisempana esimerkkind mindpystyvyysteoriaa
(Bandura, 1977).

Sosiaalinen taso: Markkinoija ja kuluttaja

Voimaantumisen sosiaalinen taso konkretisoituu yhteiskunnallisessa keskustelussa
ja arkieldman kulutuspdatoksissa. Siksi sitd voidaan pitédd “pintatason”
ymmarryksena kuluttajan voimaantumisesta. Sosiaalisessa voimaantumisessa
taustalla on ajatus, etté valta on aiemmin ollut yrityksillda ja nyt kuluttajat ovat
tulleet yha voimakkaammiksi. Tama voimakkuus johtuu kuluttajan kasvaneesta
valinnanvapaudesta, jota on ollut mahdollistamassa taloudellinen vaurastuminen,
tarjonnan monipuolistuminen sekd informaation ja sen tavoitettavuuden
lisdantyminen (Broniarczyk & Griffin, 2014; Pires, Stanton & Rita, 2006; Shaw,
Newholm & Dickinson, 2006; Henry, 2005; Howells, 2005).

Toisaalta kirjallisuudessa on myds haastettu informaation ja valinnanvapauden
voimaannuttavaa vaikutusta (Broniarzcyk & Griffin, 2014). Vaikka ideologisessa
mielessa ilmié on myodnteinen, psykologisesta ndkdkulmasta asia nayttaytyy
huomattavasti monimutkaisempana (Mick, Broniarzcyk & Haidt, 2004).
Valinnanvapaus seka ylenpalttinen vaihtoehtojen ja informaation tarjonta voi
huomattavasti vaikeuttaa kulutusvalinnan tekemista tai jopa ahdistaa kuluttajaa
(Broniarzcyk & Griffin, 2014; Mick ym., 2004). Kuluttajan voimaannuttamisessa ei
siis valttamatta ole kysymys vaihtoehtojen lisaéédmisestd. Pikemminkin olennaista on
markkinoijan pyrkimys varmistaa, ettd kuluttaja kokee pystyvansa tekemadan
valinnan mahdollisimman védhaisin psykologisin kustannuksin (vrt. Bandura, 1977).
Informaation ja valinnanvapauden vaikutus on esimerkki siitd, ettd eri
tarkastelutasot paljastavat voimaantumisesta eri puolia. Sen, minka sosiaalisella
tasolla katsotaan olevan kuluttajia voimaannuttavaa, ei sitd yksilolliselld tasolla
valttamatta ole.

52



Kulutustustkimus.Nyt (13) 2/2019 ISSN 1797-2345 (painettu) ISSN 1797-1985 (Verkkolehti)

Sosiaalisella tasolla kuluttajat voidaan ajatella poliittisena intressiryhmand, jonka
etua suhteessa yhteiskunnan muihin ryhmiin, kuten yrityksiin, on ajettava.
Kuluttajaliike eli konsumerismi on traditionaalisesti nahty nimenomaan kuluttajien
oikeuksien vahvistamisena. Naita oikeuksia ovat vanhastaan olleet (1) oikeus tulla
kuulluksi, (2) oikeus informaatioon, (3) oikeus turvallisuuteen ja (4) oikeus valita
(Engel, Blackwell & Kollat, 1978), mutta listaa on kulutusyhteiskunnan kehityksen
myotd laajennettu (Larsen & Lawson, 2013). Suomessa esimerkiksi Kuluttajaliitto
tekee tyota, jonka voi katsoa olevan sopusoinnussa kuluttajaliikkeen perinteisten
ajattelutapojen kanssa. Taman ajattelutavan tavoitteena ei ole niinkdan nykyisen
kulutusjarjestelman laajamittainen haastaminen kuin jarjestelmdn epdakohtien
korjaaminen (esim. eturyhmadpolitiikka) seka kuluttajien opettaminen toimimaan
jarjestelmdssa paremmin (esim. kuluttajakasvatus).

Ajattelutapa, jonka mukaan valta siirtyy markkinoijalta kuluttajalle, on
markkinointitieteen nakokulmasta ongelmallinen. Taustalla on vahintdan
implisiittinen oletus siitd, ettd markkinoijan ja kuluttajan intressit eridisivat
merkittdvasti toisistaan. Osittain ndin ehka onkin, vaikka markkinointitiede on
1960-luvulta alkaen yha voimakkaammin tunnustanut asiakkaan (esim. kuluttajan)
kaiken liiketoiminnan keskioksi. 1980- ja 1990-luvulla tama ajattelu huipentui
keskusteluun markkinaorientaatiosta (Kohli & Jaworski, 1990), jossa asiakkaita
kuunnellaan ja heiddén tarpeisiinsa vastataan aktiivisesti. 2000- ja 2010-luvulla
puhuttiin jo asiakkaan ja yrityksen keskindisestd arvon yhteisluomisesta (Pralahad
& Ramaswamy, 2004). Kuluttajatutkimuksessa ajatus arvon yhteisluonnista on
inspiroinut esimerkiksi kuluttajaheimoihin liittyvaa tutkimusta (Goulding, Shankar
& Canniford, 2013). Kollektiivisesti toimivat kuluttajaheimot voivat synnyttaa
itsedan vahvistavan ja voimaantuneen yhteisdén, joka aktiivisesti edistdaa tai
vastustaa jotakin vallitsevaa, esimerkiksi eettiseen kuluttamiseen liittyvaa ilmiéta
(Papaioikonomou, Valverde & Ryan, 2012). Ajatus vastakkainasettelusta on siis
markkinoinnin teoreettisessa katsannossa vanhentunut, tai ainakin silld on yha
heikompi oikeutus.

Kaikessa liiketoiminnassa, myods kuluttajaliiketoiminnassa, on siis kysymys
yhteistoiminnasta ja monimutkaisten kuluttaja-yritys -verkostojen dynamiikasta,
joissa dikotominen jaottelu voi olla jokseenkin hedelmatdénta (esim. Narvanen,
Koivisto & Kuusela, 2019; Hollebeek, Jaakkola & Alexander, 2018). Tdssa
ajattelutavassa kuluttajien voimaantuminenkaan ei ole yritykselle uhka vaan osa
yrityksen toimintaympdristén muutosta. Itse asiassa yritys, joka pyrkii parhaansa
mukaan voimaannuttamaan kuluttajia, parjaa todenndkodisesti paremmin kuin
kuluttajia “manipuloivat” vyritykset (Wright, Newman & Dennis, 2006).
Voimaantunut kuluttaja on tyytyvaisempi ja uskollisempi kuin kuluttaja, joka kokee
tulleensa hoéynadytetyksi (Hunter & Garnefeld, 2008; vrt. Fuchs, Prandelli &
Schreider, 2010).

Institutionaalinen taso: Valtarakenteet ja toimijuus

Institutionaalisen  tason  nakdkulma voimaantumiseen tulee helpoimmin
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ymmarrettdvaksi emansipaatio-kasitteen kautta. Emansipaatio on esilla kriittisen
teorian perinteessa, ja yleensa silla viitataan tiedostamisen kautta saavutettavaan
riippumattomuuteen vyksilén tai ryhmdn toimintaa tarpeettomasti rajoittavista
ulkoisista tekijoista, esimerkiksi instituutioista, ideologioista, kulttuurisista
rooleista, saanndistd ja rutiineista (esim. Alvesson & Willmott, 1992). Kaikkiin
valtarakenteiden puitteissa voidaan nimittda toimijuudeksi (esim. Giddens, 1984).
Emansipaatiossa on siis kysymys valtasiirtymasta valtarakenteista toimijuudelle.

Emansipaatio on ollut kuluttajatutkimuksessa, esimerkiksi consumer culture theory
(CCT) -perinteessa ja makromarkkinoinnissa hyvin suosittu kasite (esim. Valor,
Diaz & Merino, 2017; Murray & Ozanne, 1991). Tutkimuksessa esilla olevat teemat
liittyvat usein vallitsevan kulutuskulttuurin tai -jdrjestelman haastamiseen ja
kyseenalaistamiseen, joka ilmenee esimerkiksi kulutusvastaisuudessa (Cherrier,
2009) ja kulutuskulttuurin pakenemisessa (Kozinets, 2002). Muita esimerkkeja
teoriaperinteestéd kumpuavasta tutkimuksesta ovat kuluttajakansalaisuuden
(Nérvanen ym., 2018; McShane & Sabadoz, 2015), kuluttajayhteiséjen ja
-heimojen (N@rvaénen & Goulding, 2016; Goulding ym. 2013; ks. edellinen luku),
kuluttajakasvatuksen (McGregor, 2005), kuluttajan jokapadivdisen resistanssin
(Heath, Cluley & O’Malley, 2017) ja kuluttajan kehollisen toimijuuden (Valtonen,
2013) teemat. Karkeistaen taman kuluttajatutkimuksen perinteen voisi katsoa
olevan ainakin osittain henkistéd perintééd Firat'n ja Venkateshin (1995)
liberatorisesta postmodernismista, joka kyseenalaistaa modernistisia
valtarakenteita ja taten mahdollistaa markkinoiden toimijoiden (esim. kuluttajien)
emansipaation.

Voimaantumisen institutionaalista tasoa voidaan hahmottaa suoraan yksil6llisen
tason heijastumana. Inglis (1997) jopa esittaa, ettd voimaantumisella viitataan
nimenomaan emansipaation psykologisoitumiseen ja henkilokohtaiseen
transformaatioon ja emansipaatiolla yksilon asemoitumiseen sosiaalisten
rakenteiden paineessa. Tall6éin puhdas psykologinen voimaantuminen olisi sita, etta
yksild6 mukautuu ja oppii pelaamaan jarjestelmdssa paremmin, ja puhdas
emansipaatio sita, etta yksilé pysyy jokseenkin muuttumattomana mutta vapautuu
jarjestelmasta (ts. jarjestelmd muuttuu; vrt. Galloway, 2011). Tastéa nakdkulmasta
Haidt'n (2006) esittamada elefantti ja ratsastaja -metaforaa voitaisiin vieda askeleen
pidemmalle. Jos psykologinen voimaantuminen liittyy ratsastajan parantuneeseen
kykyyn kontrolloida elefanttia, emansipaatio Vviittaisi vastaavasti kumppanusten
vapautumiseen heitd rajoittavasta ymparistdsta, esimerkiksi eldintarhan hakista.

Psykologista voimaantumisen ja emansipaation vélille on kuitenkin haastavaa vetaa
selvapiirteistd rajaa. Tama ilmenee hyvin esimerkiksi psykoanalyyttisessa
ajattelussa (Freud, 1962/1930; Jung, 1989/1961), jonka mukaan kulttuuriset
odotukset vaikuttavat tajuntamme kautta; ne ovat iskostuneet mielemme syviin
kerroksiin. Siksi emansipaation l|ahtékohta olisi ihmismielen tutkiskelu (esim.
psykoanalyysi). Kuluttajatutkimuksen kannalta relevantti esimerkki on rutiini,
opittu arkipdivan kaytantd. Vaikka rutiinin alkupera on sosiaalis-kulttuurinen, siita
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on saattanut muotoutua syva psykologinen mekanismi, jonka avulla yksil6 jasentaa
omaa elamaansa (Heinonen, 2012). Vapautuminen sosiaalisesti opitusta rutiinista
olisi taten seka emansipaatiota etta psykologista voimaantumista.

Psykologinen voimaantuminen ja
tarkastelutasojen dynamiikka

Synteettinen viitekehys

Antiikin ajatusten analoginen "uusiokayttod” markkinointitieteen ja
kuluttajatutkimuksen teoreettisten kysymysten ymmartamisessa ei ole tuiki
tavallista, mutta ei taysin poikkeuksellistakaan. Aiempia yrityksia ovat tehneet
esimerkiksi Mick ja Schwartz (2012) analysoidessaan kuluttajan kaytannoén
viisautta aristoteelisesta nakokulmasta (vrt. Flyjberg, 2001), Tonks (2002)
pohtiessaan markkinoinnin ja antiikin sofistisen retoriikan yhteyttd seka Shaw
(1995) argumentoidessaan, miten Platon hahmotti markkinointijarjestelman
peruspilarit jo 2400 vuotta sitten.

Tassd luvussa esiteltdava synteettinen viitekehys pohjautuu antiikin Roomassa
eldneen Senecan (4 eaa. - 65 jaa.) ajatuksiin (ks. tarkemmat viitteet alla).
Yhdessa esimerkiksi keisari Marcus Aureliuksen (121-180 jaa.) ja Epiktetoksen
(55-135 jaa.) kanssa Seneca edusti 300-luvulla ennen ajanlaskumme alkua
Kreikassa perustettua stoalaisuutta, joka oli noussut myds Rooman valtakunnan
suosituimmaksi filosofian koulukunnaksi. Stoalainen  filosofia korostaa
maailmankaikkeuden harmonisuutta. Stoalaisuuden harjoittaminen on osaltaan
pyrkimysta kokonaisuuksien ymmartamiseen, mutta myds vapautumista elamaa
monimutkaistavasta riippuvuuden kokemuksesta. Usein tama ymmarretdan
stoalaisena tyyneytend. (Esim. Russell, 1948).

Senecan etiikan (ks. Torkki, 2018, erit. Senecan teksti Joutilaisuudesta) mukaan
ihminen voi elaa elamaansa kolmella eri tavalla: mielihyvaa tavoitellen (voluptas),
toiminnallisesti (actio) ja pohdiskellen (contemplatio). Kolmijako esiintyy hyvin
samankaltaisessa muodossa jo Aristoteleen etiikassa (Arendt, 2002/1958;
Aristoteles, 2009, 1:5). Analogisen ajatusrakennelman modernissa
motivaatiopsykologiassa esittaa Alderfer (1969)
olemassaolo—-yhteenkuuluvuus—kasvu (ERG) -mallissaan. Olemassaolo ja mielihyva
kytkeytyvat ihmisen tarvehierarkian alimpiin psykologisiin ja biologisiin tarpeisiin,
ja Senecan voluptas viittaa nimenomaan niiden tyydyttamisen ohjaamaan,
Senecan nakyvasti halveksimaan elédmantapaan. Yhteenkuuluvuus ja
toiminnallisuus liittyvat tarvehierarkian keskitason sosiaalisiin tarpeisiin. Senecan
actio on ihmisen elamantapa, jota ohjaavat sosiaaliset odotukset: aarimmilléan
ihminen voi uhrata koko elamdnsa yhteisén tai muiden ihmisten palveluksessa
olemiseen. Kasvu ja pohdiskelu kuvastavat tarvehierarkian ylimpida tarpeita,
esimerkiksi vapaata ajattelua, luovuutta ja itsensa toteuttamista. Senecalle
contemplatio (kontemplatiivisuus) on viisauden etsimiseen, sivistyksen vaalimiseen
ja filosofian harjoittamiseen keskittynyt elamantapa ja siksi tavoittelemisen
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arvoinen.

Vaikka Seneca ylistadkin kontemplatiivisuutta, actio ei ole hanen mielestdan
samalla tavalla paheellinen elamantapa kuin voluptas. Stoalaisessa etiikassa
velvollisuudentunto yhteis6d kohtaan on korkea hyve. Toiminnallinen ihminen on
ensisijaisesti osa jarjestelmaa. Sikali kuin ihminen on tehnyt taman valinnan itse
eika ajautunut siihen, Seneca antaa actio-eldmantavalle suuren arvon. Seneca
myds nakee, ettd kontemplatiivinen elama hyddyttdd koko vyhteis6éd, koska
viisaudella (esim. tieteelld) on yleishyddyllisia ulottuvuuksia. Taten toiminnallisuus
sisdltyy aina kontemplatiiviseen elamadan; ero elamantapojen vélilla on siina, etta
kontemplatiivisuus ei automaattisesti sisally toiminnalliseen elamaan.

Kontemplatiivisen eldamantavan katsotaan olevan viime kadessa riippumaton paitsi
sosiaalisista odotuksista, myods psykologisista ja biologisista tarpeista. Senecan
kielenkdytossa (ks. Torkki, 2018, erit. Senecan teksti Eldman Iyhyydesta)
kontemplatiiviset ihmiset ovat “joutilaita” (otiosus), koska heidédn elamansa ei ole
ulkopuolisten voimien (vrt. hakki) mutta ei mydskdan sisaltapain tulevien
tiedostamattomien voimien (vrt. elefantti) ohjailemaa. Sen sijaan elamantavat,
joissa ulkoiset tai sisdiset paineet maarittavat kayttaytymistda, ovat Senecan
mukaan “kiireisia” (occupatus). Taten Senecan ajattelu on jokseenkin analoginen
voimaantumisen perusidean kanssa: Seneca haluaa antaa tdyden wvallan
tietoisuudelle (ts. elefantin paalla istuvalle ratsastajalle). Kuviossa 2 on hahmoteltu
Senecan keskeiset kasitteet viitekehykseen, jonka suhdetta voimaantumisen eri
tarkastelutasoihin seuraavaksi pohditaan.

Pohdiskelu
(contemplatio)

Joutilaisuus

Kiireisyys

Mielihyva 4 Toiminta
(voluptas) P (actio)

Kuvio 2. Mielihyville, toiminnalle ja pohdiskelulle omistetut elamadntavat ja
voimaantumisen tarkastelutasojen vdlinen dynamiikka (vrt. Piha & Ojala,
2018, s. 20). Siniset nuolet kuvaavat psykologista voimaantumista (Oletus
1; ks. alla). Punaiset nuolet kuvaavat emansipaatiota (Oletus 2).
Lihavoidut nuolet kuvaavat yhtdaikaista emansipaatiota ja psykologista
voimaantumista eli kokonaisvaltaista voimaantumista (Oletus 3).
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Kiireisyydesta joutilaisuuteen

Kuten aiemmin mainittiin, psykologinen voimaantuminen ja emansipaatio
kytkeytyvat toisiinsa hyvin syvalla tasolla. Synteettinen viitekehys (Kuvio 2) voi
auttaa hahmottamaan niiden keskindista yhteytta. Viitekehyksen pohjalta voidaan
esittda kolme oletusta, joista kunkin patevyyttd tarkastellaan aiemmin tassa
artikkelissa analysoidun voimaantumiskirjallisuuden pohjalta.

Oletus 1: Psykologinen voimaantuminen on etddntymistd voluptas-
eldméntavasta. (Siniset nuolet kuviossa 2.)

Psykologinen voimaantuminen on sita, ettd yksilo tulee tietoiseksi reaktiivisista
impulsseistaan ja kohdistaa niihin itsesdatelyd (Piha, 2018). Jos reaktiiviseksi
impulssiksi kasitetdan pyrkimys valittémaan tarpeentyydytykseen my6hemman
tarpeentyydytyksen sijasta (Griskevicius ym., 2011), psykologinen
voimaantuminen olisi siis nimenomaan kykyd oppia tavoittelemaan Iykattyja
palkintoja. Synteettisessa viitekehyksesséa se voisi siis vastata etdantymista
voluptas-elamantavasta. Esimerkiksi nykyisessa kulutuskulttuurissa hyvinvointiin ja
tasapainoiseen eléamdan tahtaava wellness-elamaéantyyli (Grénman, 2019; Grénman,
Raikkbnen & Wilska, 2014) heijastelee voluptasista etaantymista. Vaikka
wellnessissa elaméntyylin perusraamit ovat sosiaalisesti maaraytyneitd, kuluttajat
kamppailevat nimenomaan sisaisid, kohtuuttomia mielihalujaan (esim. himo syéda
rasvaista ruokaa tai jaada kotisohvalle makaamaan) ja laiskuuttaan (Huuhka &
Luomala, 2018) vastaan pyrkiessaan sopeutumaan ihanteelliseen wellness-
elamaan.

Juuri  wellness-eldmantyylin  sosiaalisesti maardytyneessa Iluonteessa piilee
psykologisen voimaantumisen yksi sudenkuoppa. Voidaan kysya, keta tai mita
tarkoitusta varten ihminen haluaa voimaantua psykologisesti. Usein esimerkiksi
psykologiseen voimaantumiseen rinnastuva selfhelp-kirjallisuus on suuntautunut
ammatillisen  suorituskyvyn parantamiseen (esim. tunnedly tydyhteisdss3;
Goleman, 1998) tai ajatukseen siita, etta ihmisesta tulee "kunnollisempi
kansalainen”. Toisaalta taustalla saattaa my6s olla ajatus valittdéman
tarpeentyydytyksen hillitsemisesta, jotta myohemmin paasisi nautiskelemaan viela
enemman (esim. kuluttaja jattaa hellepaivana jaatelon ostamatta, koska haluaa
saastaa ensi vuoden hemmottelulomaan). Jalkimmadisessa tapauksessa ihminen ei
lainkaan etdantyisi voluptas-elamantavasta, ja edellisessakin tapauksessa
psykologinen voimaantuminen johtaisi siihen, ettd ihminen Idhinnd liukuisi
voluptasista kohti actio-elamantapaa.

Oletus 2: Emansipaatio on etdéntymistd actio-eldméntavasta. (Punaiset
nuolet kuviossa 2.)

Emansipaatio on tiedostamisen kautta tapahtuvaa vapautumista yksildn toimintaa
rajoittavista ulkoisista tekijoista, jarjestelmasta (esim. Alvesson & Willmott, 1992).
Yksild siis tietoisesti pidattaytyy vastaamasta haneen kohdistuviin sosiaalisiin
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odotuksiin. Konkreettinen esimerkki tdllaisesta voi olla vaikkapa jattaytyminen pois
"tybeldman oravanpyotrasta”. Synteettisessad viitekehyksesséd emansipaatio vastaisi
[ahinnd etddntymista actio-elamantavasta. Jalleen voidaan kuitenkin kysya, mita
tarkoitusta varten ihminen haluaa emansipoitua. Jos ihminen on vapaa aiemmasta
oravanpyoradsta, han saattaa tayttaa elamansa uusilla oravanpyorilld, silla ihmisella
on jokseenkin universaali tarve luoda ymparilleen rutiineja ja rakenteita (Heinonen,
2012; Cutright, 2011; Ehn & Léfgren, 2010). Toisaalta, kuten Seneca itse kirjoittaa
kirjeissdan Luciliukselle (ks. Gummere, 1917; 55:5), sosiaalisia velvoitteita
vdlttelevéa ihminen ei valttamatta ela itselleen vaan vatsalleen, unelleen ja
himoilleen. Edellisessa tapauksessa ihminen ei lopulta etdantyisikdan actio-
eldmantavasta, ja jalkimmaisessa liukuma tapahtuisi actiosta takaisin voluptasiin.

Oletus 3: Kokonaisvaltainen voimaantuminen on siirtymistd contemplatio-
eldméntapaan. (Lihavoidut nuolet kuviossa 2.)

Senecan mukaan ihminen pysyy “kiireisena” riippumatta siita, ohjaavatko hdnen
eldmantapaansa ulkoiset vai sisdiset tekijat. Edelld kuvatut siirtymat action ja
voluptasin valilla tai niiden sisdlla eivat valttamatta poista itse perusongelmaa.
Ihmisen eldama on kuin valtakunta, jossa vallan kahvassa vuorottelevat eri
diktaattorit. Taten siirtymalla contemplatio-elamantapaan, joka on Senecan
mukaan “joutilasta”, ihminen saavuttaisi kokonaisvaltaisen voimaantuneisuuden.
Tama edellyttaa sita, ettd ihminen voimaantuu psykologisesti ja emansipoituisi
yhté aikaa. Han siis etaantyisi seka actiosta ettd voluptasista. Kuten taman
artikkelin postulaatteina todettiin (ks. luku “Analyyttinen kehikko™), kulttuuri on
ihmismielen luomus ja ihmismieli heijastaa kulttuuria. Siksi kokonaisvaltainen
voimaantuminen voidaan nahda viime kadessa jakamattomana. Psykologinen
voimaantuminen ja emansipaatio ovat vain eri ndkdkulmat samaan, kaikkialla 1asna
olevaan ilmio6n, valtaan (Rucker, Galinsky & Dubois, 2012). Teoreettisina
perinteind ne saattavat kuitenkin olla niin eriytyneet, ettd pintapuolisesti ajatellen
niiden voisi ajatella tutkivan eri ilmioita.

Sosiaalisen voimaantumisen haaste

Ratkaisematta on sosiaalisen tason voimaantumisen suhde synteettiseen
viitekehykseen, joka edeltdavan keskustelun perusteella vaikuttaa vangitsevan vain
yksildllisen ja institutionaalisen tarkastelutason nakékulmat. Viitekehyksesta
voidaan hahmottaa kaksi limittdista asemaa sosiaaliselle voimaantumiselle.

Asema 1: Sosiaalinen voimaantuminen sisdltyy emansipaatioon ja
psykologiseen voimaantumiseen ja on niiden konkreettinen pintataso.

Yhtaaltéd sosiaalisen voimaantumisen voidaan nahda sisaltyvan emansipaatioon.
Talloin silla ymmarretaan tarkoitettavan olemassaolevan jdrjestelméan korjailemista
(Taulukko 1), toisin sanoen sitd poliittista eturyhmatydskentelya, jota kuluttajat
itse ja heita edustavat jdrjestdt harjoittavat. Tassa asemassa kuluttaja ei muutu,
vaan jarjestelmaa muokataan kuluttajan tarpeisiin sopivammaksi. Toisaalta
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sosiaalinen voimaantuminen sisdltyy psykologiseen voimaantumiseen, koska siina
on keskeistd oppiminen toimimaan jérjestelmédssé paremmin eli kuluttajakasvatus
(Taulukko 1). Talldin jarjestelmaa ei muuteta, vaan kuluttajalle annetaan yha
parempia valmiuksia toimia vallitsevassa jarjestelmdssa. Koska voimaantumisen
konkreettiseen pintatasoon sisaltyvat molemmat syvaélliset teoreettiset ndkokulmat,
ei ole ihme, ettd voimaantumisen kasite aiheuttaa hammennysta.

Asema 2: Sosiaalinen voimaantuminen mahdollistaa emansipaation ja
psykologisen voimaantumisen, eli se on koko ilmiétd kannatteleva voima.

Jos ihminen elaa kdyhyydessa ja haneltd puuttuu perustavanlaatuisia resursseja,
kuten ravintoa, rahaa tai vapaata aikaa, hanen liikkumavaransa on vadhainen.
Vastaavasti mité vauraampi ihminen on, sité enemman hanelld periaatteessa on
vapautta valita. Siksi sosiaalisen voimaantumisen ndkokulma kaantaa huomion
materiaalisiin ja muihin eldman kannalta olennaisiin resursseihin, joita ilman yksil®
ei voisi tehda valintoja alkuunkaan. Toinen asema saa epdsuoraa tukea Senecan
kirjoituksista. Ilmeista on, ettd Rooman hovissa elanyt Seneca on osoittanut
eettiset kirjoituksensa nimenomaan vauraalle yldluokalle: niille, joilla on
mahdollisuus valita eri eldmantapojen valiltd (vrt. Arendt, 2002/1958).
Yhteiskunnan massoja, esimerkiksi orjia ja alempia luokkia, kirjoitukset eivat
todennakdisesti olisi vastaavasti puhutelleet. Nykyaikana, kun keskiluokka on
vaurastunut, yh@ suuremmalla osalla ihmisistd on mahdollisuus tehda se valinta,
joka Senecan aikakaudella oli vain eliitin ulottuvissa.

Johtopaitokset

Taman kasiteanalyyttisen artikkelin tarkoituksena on ollut tarkastella kuluttajan
psykologisen voimaantumisen suhteutumista voimaantumistutkimuksen
kokonaiskenttaan seka muodostaa tatéd suhdetta kuvaava dynaaminen viitekehys.
Taten artikkeli on kytkeytynyt kuluttajan voimaantumisesta kaytavaan tieteelliseen
keskusteluun (esim. Wright, 2006), ja samalla se on tayttanyt tutkimusaukon
kuluttajan hyvinvointiin  tdhtdavassa kuluttajapsykologisessa kirjallisuudessa
(Pechmann, 2015). Tama on tapahtunut tuomalla voimaantumisen kasite mukaan
siihen kuluttajapsykologiseen kirjallisuudenhaaraan, jossa kuluttamista tutkitaan
keinona edistdad hyvinvointia ja onnellisuutta (esim. Saaksjarvi, Hellén & Desmet,
2017; Dunn, Gilbert & Wilson, 2015; Gilovich, Kumar & Jampol, 2015; Guevarra &
Howell, 2015; Mogilner, Aaker & Kamvar, 2012).

Artikkelin keskeinen teoreettinen kontribuutio mainitulle kuluttajapsykologiselle
kirjallisuudelle on ollut kasiteanalyysin ja -synteesin avulla hahmottaa psykologisen
voimaantumisen dynaaminen ja tarkastelutasojen rajoja ylittdva rooli.
Voimaantumisen kasitteen analyyttinen pilkkominen kolmelle tarkastelutasolle on
jo itsessaan maltillisesti  kontributiivista, mutta pdaasiallisen lisdaarvon
kuluttajapsykologiselle kirjallisuudelle on tuottanut tarkastelutasojen jarjestely
uuteen intellektuaaliseen synteesiin. Taman synteesin uutuusarvoa
kuluttajapsykologialle korostaa Senecan etiikkaan pohjautuva viitekehys. Kyseessa
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on ensimmdinen kerta, kun Senecan ajatukset tuodaan kuluttajatutkimuksen
piiriin, mika luontevasti tdydentdaa suoraan antiikin filosofiasta (Mick & Schwartz,
2012; Tonks, 2002; Shaw, 1995) ammentavaa markkinointitieteen ja
kuluttajatutkimuksen kirjallisuutta.

Laaditun synteettisen viitekehyksen keskeinen hyoéty kuluttajatutkijoille on - kuten
kasiteanalyyttisissé artikkeleissa yleensakin - tutkimuskentdan kokonaiskuvan
hahmottaminen. Epdilemattd artikkeli voi tuoda selvyyttd esimerkiksi
voimaantumisen kasitteen hdilyvaiseen ja monitulkintaiseen kayttéon.
Kuluttajatutkimuksen piirissa artikkeli saattaa tuottaa lisdarvoa esimerkiksi
transformatiivisen kuluttajatutkimuksen perinteelle (Mick, Pettigrew, Pechmann &
Ozanne, 2012). Taman tutkimusperinteen piirissa tydskentelevat, erityisesti
kuluttajapsykologiaan suuntautuneet tutkijat, voivat nahdd@ mahdollisuuksia
artikkelissa hahmotelluissa kontemplatiivisuuden ja joutilaisuuden kasitteissa.
Kontemplatiivisuuden ja joutilaisuuden voidaan ajatella olevan kokonaisvaltaisen
voimaantumisen tulosta. Siksi niiden taustalla on sopiva yhdistelma vallitsevan
kulutusjarjestelman kyseenalaistamista ja yksilén omien mielihalujen itsesdatelya.

Synteettisen viitekehyksen kiistaton rajoite liittyy kontemplatiivisen elaman
moraalisiin reunaehtoihin. Toisin sanoen viitekehys ja Senecan filosofia olettavat
vahintaan implisiittisesti, ettd kokonaisvaltaisesti voimaantunut kuluttaja toimii
hyveellisesti. Taman moraalisen pulman pysyvyyttéd kuvastanevat sitaatit kahdella
eri aikakaudella eldneeltéd vyhteiskunnalliselta ajattelijalta. Ensinnakin Cicero
(2002/44 eaa.) kertoo Platonin sanoneen: “Sellaista tietoa, johon ei liity
oikeamielisyys, on nimitettdavéd ennemmin viekkaudeksi kuin viisaudeksi”
(Velvollisuuksista, 1:63). Toisekseen Bertrand Russell (1948) toteaa:
"Vapautuminen ruumiin tyrannivallasta auttaa ihmisid suuruuteen, mutta aivan
yhta paljon suuruuteen synnissd kuin suuruuteen hyveessa” (1:16). Siksi tulevalle
teoreettiselle voimaantumistutkimukselle voidaan esittaa yksi hyvin
perustavanlaatuinen, normatiivinen kysymys: Mitéd voimaantuneen kuluttajan
pitdisi vallallaan tehda?

Toinen synteettisesta viitekehyksestd kumpuava idea jatkopohdinnalle liittyy
mahdolliseen siirtymaan contemplatio-eldmantavasta takaisin actio- ja voluptas-
eldmantapoihin. Kontemplatiivisessa elamantavassa lahtokohtana on tiedostamisen
kautta tapahtunut vapautuminen kahdesta muusta eldmantavasta. Voiko tata
tiedostamista peruuttaa? Varmasti kontemplatiivinenkin ihminen voi ajoittain
heittdytyéd mielihyvan ja sosiaalisen hyvaksynnan tavoitteluun. Se ei kuitenkaan
tarkoita sitd, ettd han palaisi niiden ikeeseen. Tuleva teoreettinen
voimaantumistutkimus voi pohtia, millainen on kontemplatiivisuuden dynaaminen
luonne. Voi olla niin, ettd nimenomaan kontemplaation kautta ihminen tunnistaa
yha uusia sisdisia ja ulkoisia rajoitteita, joista han haluaa vapautua. Se toimii siis
moottorina jatkuvasti etenevdlle voimaantumisen prosessille.
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